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A ERA DAS NEUROCIÊNCIAS: 1- 
NEUROMARKETING, OBJECTO E MÉTODO* 
 
Fernando Araújo** 
 
Resumo: O neuromarketing é um método, e um acervo de co-

nhecimentos, que procurou emancipar-se e alcançar o estatuto 
de ciência no início do século XXI. Neste primeiro artigo sobre 
o tema, revemos a literatura recente para avaliarmos os progres-
sos, as promessas, as limitações e os riscos dessa ciência nas-

cente – procurando destacar o modo como ela se coloca no diá-
logo interdisciplinar das neurociências e das ciências do com-
portamento, ou mais amplamente no panorama das ciências hu-
manas e biomédicas. 

 
Sumário: 1. Uma definição de neuromarketing. 2. Demarcação 
conceptual e disciplinar dentro da “neurocultura”. 3. Métodos 
dominantes e objectivos de investigação. 4. Áreas de investiga-

ção, aplicação ou reflexão. 5. Dificuldades e consensos. 6. Para 
lá do dualismo comportamentalista. 7. A síntese neurofisioló-
gica. 8. A promessa evolutiva. 9. Dificuldades: reducionismo, 
“neuroessencialismo” e “inferência inversa”. 10. O caminho da 

colaboração. (A seguir…). Bibliografia. 
 
1. UMA DEFINIÇÃO DE NEUROMARKETING 
 

 neuromarketing tem sido, até agora, uma adaptação 
dos pressupostos, teorias e métodos das neurociên-
cias e a sua combinação com as disciplinas que gra-
vitam em torno do Marketing e da Teoria do 

 
* Uma anterior versão do artigo, com um título ligeiramente diferente, foi publicada 
em: Ricardo Lupion & Fernando Araújo (orgs.) (2020), Direito, Tecnologia e Empre-

endedorismo: Uma Visão Luso-Brasileira, Porto Alegre, Editora FI. 
** Professor Catedrático da Faculdade de Direito da Universidade de Lisboa.  
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Consumidor, tendo por objectivo principal fornecer explicações 
– num registo válido em termos neurocientíficos – para o condi-
cionamento profundo da conduta dos consumidores. 

Por condicionamento profundo se entenderá uma força 
determinante que é indetectada pelo próprio agente, e à qual se 
acede, por isso, sem se perguntar a esse agente quais são as suas 
motivações, pensamentos, desejos, valores ou estratégias – o que 

imediatamente deixa transparecer algum do melindre ínsito na 
metodologia adoptada pelo neuromarketing1. 

Tentando uma definição mais extensa e rigorosa, dire-
mos que o neuromarketing é uma abordagem interdisciplinar 

apoiada no emprego instrumental das neurociências para o es-
tudo e registo da actividade cerebral e nervosa que responde a 
estímulos de marketing, buscando, através dessa actividade, a 
compreensão do que há de natural no comportamento humano, 

em termos tanto analíticos como pré-analíticos, tanto cognitivos 
como emotivos, conscientes ou inconscientes; visando pragma-
ticamente, com essa compreensão, contribuir para o desenvolvi-
mento da ciência em geral e para o refinamento das técnicas de 

manipulação da vontade humana para fins comerciais ou não-
comerciais2. 

Numa definição mais céptica, dir-se-á que, por enquanto, 
o neuromarketing tem sido mais a aplicação da neuroimagiolo-

gia à investigação sobre o marketing, com proeminência de mé-
todos como o da ressonância magnética funcional, do que pro-
priamente a exploração de todas as potencialidades das neuroci-
ências a essa área de investigação do marketing3. 

 
2. DEMARCAÇÃO CONCEPTUAL E DISCIPLINAR DEN-
TRO DA “NEUROCULTURA” 

 

 
1 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 200. 
2 Lim, W.M. (2018), 206. 
3 Lee, N., L. Chamberlain & L. Brandes (2018), 9. 
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A expressão “neuromarketing” é recente, e já cunhada no 
século XXI4 e ingressada no debate científico somente em 20075 
– embora sucessora de uma longa tradição de investigação neu-

rofisiológica nos domínios do marketing6 e de uma extensa ge-
nealogia intelectual que culmina nas neurociências7 –, e o enten-
dimento da sua vocação principal tem desde então oscilado entre 
uma vertente mais científico-teorética, “pura”, centrada na son-

dagem profunda da mecânica que liga a conduta ao conheci-
mento, ao inconsciente e às emoções do agente8, e uma vertente 
mais pragmática, “aplicada”, que coloca maior ênfase no apro-
fundamento e refinamento de técnicas de manipulação de prefe-

rências9 – sendo que a maioria segue o filão interdisciplinar para 
destacar o equilíbrio entre objectivos, o “puro” e o “aplicado”, e 
as possibilidades de extensão para recantos mais ou menos re-
motos, que vão da ciência de gestão até às implicações filosófi-

cas da manipulação directa das raízes da própria identidade e 
auto-percepção do agente10. 

Havendo ainda quem defenda que o termo “neurociên-
cias do consumo” deveria ficar reservado para a abordagem teó-

rica, académica11, devendo usar-se “neuromarketing” sempre no 
sentido mais restritivo, de aplicação das descobertas das neuro-
ciências ao mundo dos negócios12 – assinalando-se até que só 
essa vertente aplicada e pragmática permite transcender uma 

 
4 Glimcher, P.W. & E. Fehr (orgs.) (2014), 8ss.; Fisher, C.E., L. Chin & R.  Klitzman 

(2010), 231. 
5 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 199-204; Fugate, D.L. (2007), 

385-394. 
6 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 231. 
7 Para uma história breve das neurociências cognitivas, cfr. Gazzaniga, M.S., R.B. 

Ivry & G.R. Mangun (2019), 3-18. 
8 Javor, A., M. Koller, N. Lee, L. Chamberlain & G. Ransmayr (2013), 3ss.. 
9 Nemorin, S. (2017), 59-80. 
10 Garcia, J.R. & G. Saad (2008), 398ss.; Hubert, M. & P. Kenning (2008), 274ss.; 

Senior, C. & N. Lee (2008), 264ss.. 
11 Hubert, M. (2010), 812-817. 
12 Hubert, M. & P. Kenning (2008), 272-292; Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman 

(2010), 231. 
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certa ambiguidade de estatuto epistemológico que é congénita 
no neuromarketing13. 

Em todo o caso, embora se possa admitir o uso “lato 

sensu” do conceito de “neuromarketing”, num sentido mais es-
trito ele há-de poder demarcar-se das “neurociências do con-
sumo”, aquele mais vocacionado para o estudo e aplicação de 
teorias e métodos que redundam no controle (comercial ou não-

comercial) do consumo, estas mais centradas na indagação aca-
démica das determinantes psicológicas e comportamentais do 
indivíduo14 (embora deva sublinhar-se que o objectivo de influ-
enciar o consumidor, ou de manipular as suas preferências, tem 

sido uma parcela apenas do objecto do neuromarketing, mesmo 
em sentido estrito15); e também da “neuroeconomia”, que é uma 
reinterpretação dos princípios tradicionais da ciência econó-
mica, em especial na sua versão “comportamental” (com a qual 

chega a haver problemas de fronteira16) e no exame do proces-
samento informativo e sensorial, na avaliação e na escolha pré-
decisionais e não-explícitas, à luz dos progressos das neurociên-
cias17. 

Em contrapartida, o “neuromarketing” “stricto sensu” 
partilha com as “neurociências do consumo” e com a “neuroe-
conomia” o facto de não se basear em investigação clínica, antes 
limitar-se a grupos populacionais “saudáveis” – por oposição, 

nesse caso, à neurologia que abarca populações com patologias 
do sistema nervoso, e às neurociências que abarcam populações 
não-humanas18. 

O neuromarketing tenderá mais, por opção definidora, 

para a análise de eventos e processos individuais – reportáveis a 
 

13 Hubert, M. (2010), 813; Solnais, C., J. Andreu-Perez, J. Sánchez-Fernández & J. 

Andréu-Abela (2013), 69. 
14 Plassmann, H., T. Zoëga Ramsøy & M. Milosavljevic (2012), 18-36; Stanton, S.J., 

W. Sinnott-Armstrong & S.A. Huettel (2017), 800. 
15 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 200. 
16 Chavaglia Neto, J., J.A. Filipe & B. Ramalheiro (2011), 183-189. 
17 Nemorin, S. & O.H. Gandy Jr. (2017), 4824-4844. 
18 Plassmann, H., T.Z. Ramsøy & M. Milosavljevic (2012), 18-36. 
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um único sistema cerebral e nervoso – enquanto que a neuroe-
conomia, mais tributária do filão central da economia comporta-
mental19, se espraiará com mais naturalidade também para os 

domínios do colectivo e da interacção social – sem que isso sig-
nifique que os contributos do neuromarketing são inutilizáveis 
para explicações jurídicas, sociológicas, políticas, éticas, econó-
micas – bem pelo contrário20. 

São demarcações necessárias dentro de uma área que por 
vezes se designa como “neurocultura” (neuroética, neuroesté-
tica, neurodireito, neuroeconomia, neuroeducação), uma “cul-
tura epistémica”21 centrada nos progressos das neurociências e 

com claras tendências reducionistas – não isentas de implicações 
filosóficas vastas e preocupantes (em domínios como os da cau-
salidade, da identidade pessoal, da responsabilidade), e não imu-
nes à captura ideológica e à trivialização do prefixo “neuro” – o 

que ocasionalmente tem levado até ao lamento de que não haja 
maior envolvimento das ciências médicas, como forma de sal-
vaguardar a credibilidade no meios de progressos cuja cientifi-
cidade pode revelar-se frequentemente problemática, e cujas im-

plicações são tão extensas, melindrosas e até, nalguns casos, 
quase insondáveis22. 

Um bom indício do canto de sereia da “neurocultura” é o 
de que muitos estudos de marketing se converteram recente-

mente em estudos de neuromarketing, abandonando a referência 
inicial, começando pela iniciativa do Journal of Marketing Re-
search em 201523, e prosseguindo nas iniciativas da Association 
for Consumer Research e da European Marketing Academy, am-

bas em 201624, culminando, nesse ano, nas denúncias dos méto-
dos tradicionais do marketing, tidos por inferiores aos métodos 

 
19 Tversky, A. & D. Kahneman (1974), 3-22. 
20 Pykett, J. (2013), 845-847. 
21 Knorr Cetina, K. (1999). 
22 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 230, 235. 
23 Camerer, C. & C. Yoon (2015), 423-426. 
24 Lee, N., L. Chamberlain & L. Brandes (2018), 3. 
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neurocientíficos25. 
 

3. MÉTODOS DOMINANTES E OBJECTIVOS DE INVES-

TIGAÇÃO 
 
Comecemos por assinalar que o neuromarketing nasceu 

à sombra de um triunfalismo metodológico que, embora tenha 

sido imediatamente denunciado e afastado – até por ausência de 
um consenso, não obstante alguns esforços26 –, se manteve na 
imaginação popular: o de que através dele se procuraria encon-
trar um “gatilho mágico”, um activador único através do qual se 

conseguiria a manipulação total do consumidor: uma “chave de 
ouro”, o “botão de compra”, o “buy button”27. 

Não somente isso não existe, nem sequer como “ideal re-
gulador”, como podemos adiantar, desde já, que nenhuma das 

diversas tecnologias disponíveis, nem sequer as mais avançadas, 
permitem um grau muito elevado de rigor, e menos ainda a edi-
ficação de modelos determinísticos dos processos de decisão hu-
manos28, pelo que não se presumirá, nem se utilizará como pre-

missa, uma alegada superioridade de técnicas neurocientíficas 
ou neuroimagiológicas sobre métodos mais tradicionais de pes-
quisa (inquéritos, “focus groups”, e outros)29. 

Isso não significa, em contrapartida, menosprezo pelos 

avanços notáveis averbados pelas neurociências, nomeadamente 
no que respeita ao estudo directo da actividade no córtex e à sua 
aferição e registo, e por tudo aquilo que tais avanços têm repre-
sentado em termos de compreensão de processos psicológicos e 

 
25 Couwenberg, L.E., M.A.S. Boksem, R.C. Dietvorst, L. Worm, W.J.M.I. Verbeke 

& A. Smidts (2016), 355-366; Rampl, L.V., C. Opitz, I.M. Welpe & P. Kenning 

(2016), 361-374. 
26 Reimann, M., O. Schilke, B. Weber, C. Neuhaus & J. Zaichkowsky (2011), 608-

637. 
27 Stanton, S.J., W. Sinnott-Armstrong & S.A. Huettel (2017), 801. 
28 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 230-231. 
29 Clithero, J.A., D. Tankersley & S.A. Huettel (2008), 2348-2353; Levallois, C., J.A. 

Clithero, P. Wouters, A. Smidts & S.A. Huettel (2012), 789-797. 
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fisiológicos do nosso cérebro e dos resultados que esses proces-
sos determinam e apoiam30; apenas significa que, por escrúpulo 
académico, não podemos aceitar, sem crítica, simples entusias-

mos e promessas ainda não cumpridas. 
Dito isto, é de repudiar o desprezo que tradicionalistas 

têm demonstrado pelo neuromarketing, ou mais precisamente 
por formas caricaturadas do neuromarketing, que tentam reduzir 

a uma dimensão inteiramente não-científica, a uma actividade 
que seria puramente comercial, e centrada nas técnicas de venda 
e de indução da procura31 – o que é facilmente desmentido pela 
diversidade de temas de pesquisa, de que daremos conta adiante, 

e pela sofisticação de muitas das problematizações, de que pro-
curaremos fazer-nos eco. 

Isto sem embargo de dever reconhecer-se que a juven-
tude desta área de investigação tem conferido muita visibilidade 

ainda às opções metodológicas – e, na falta de consensos sedi-
mentados, tem privilegiado a visibilidade de alguns métodos em 
detrimento de outros. 

Para observar, em tempo real ou ao menos em tempo útil, 

os processos que comandam o comportamento, o neuromarke-
ting tem que recorrer a métodos neurocientíficos que podem 
agregar-se em três grandes categorias: instrumentos e técnicas 
que registam e medem a actividade cerebral a partir de dados 

internos; os que o fazem com dados externos; e instrumentos e 
técnicas de manipulação daquela actividade32. 

Importando as suas principais metodologias das neuroci-
ências cognitivas, o neuromarketing também vai buscar a elas o 

seu esquema básico de investigação, que podemos representar 
sinteticamente33: 

 
30 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 199. 
31 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 200. 
32 Para uma síntese dos métodos nas neurociências cognitivas, cfr. Gazzaniga, M.S., 

R.B. Ivry & G.R. Mangun (2019), 73-121. 
33 Adaptado de: Lee, N., L. Brandes, L. Chamberlain & C. Senior (2017), 879.  



_988________RJLB, Ano 6 (2020), nº 5 

 

 

 
Note-se, desde já, que este esquema investigativo assenta 

principalmente na relação “estímulo / resposta”, o que parece ser 
a opção mais óbvia para uma abordagem experimental, mas por 
sua vez não é isenta de dificuldades, mormente porque suscita 

com frequências problemas de inferências erradas, a que volta-
remos a aludir34. 

Destaquemos alguns desses instrumentos e métodos a 
que o neuromarketing recorre35: 

1. Electroencefalografia (EEG – electroencephalography)36; 
2. Encefalografia magnética (MEG – magnetoencephalo-

graphy)37; 
3. Topografia “steady-state” (SST – steady state topography)38; 

4. Ressonância magnética funcional (fMRI – functional mag-
netic ressonance imaging)39; 

5. Tomografia por emissão de positrões (PET – positron emis-
sion tomography)40; 

 
34 Lee, N., L. Brandes, L. Chamberlain & C. Senior (2017), 880. 
35 Nilashi, M., S. Samad, N. Ahmadi, A. Ahani, R.A. Abumalloh, S. Asadi, R. Abdul-

lah, O. Ibrahim & E. Yadegaridehkordi (2020), 24-29. 
36 Zhao, Y. & K. Siau (2016), 58-73; Yadava, M., P. Kumar, R. Saini, P.P. Roy & 

D.P. Dogra (2017), 1-25. 
37 Vecchiato, G., P. Cherubino, A. Trettel & F. Babiloni (2013). 
38 Vecchiato, G., L. Astolfi, F.V. Fallani, J. Toppi, F. Aloise, F. Bez, D. Wei, W. 
Kong, J. Dai, F. Cincotti, D. Mattia & F. Babiloni (2011), 1–12. 
39 Breite, H.C. & B.R. Rosen (1999), 523-547; Kable, J.W. (2011), 63-84. 
40 Zhao, Y. & K. Siau (2016), 58-73; Gazzaniga, M.S., R.B. Ivry & G.R. Mangun 
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6. Espectroscopia funcional no infravermelho próximo (fNIS – 
functional near-infrared spectroscopy)41; 

7. Ritmo cardíaco com electrocardiografia (HR – heart rate; 

ECG)42; 
8. Rastreamento ocular (ET – eye tracking)43; 
9. Electromiografia facial (fEMG – facial electro-

myography)44; 

10. Reconhecimento facial (FACS – facial recognition / facial 
coding system)45; 

11. Condutância dérmica (SC – skin conductance)46; 
12. Reacção galvânica da pele (GSR – galvanic skin response)47; 

13. Monitorização da respiração (RM – respiratory monito-
ring)48; 

14. Estimulação magnética transcraniana (TCMS – trans-cranial 
magnetic stimulation)49; 

15. Neurotransmissores (NT – Neurotransmitters)50. 
As técnicas 1 a 6 registam a actividade interna do cére-

bro; as 1 a 3 por meios electromagnéticos, medindo reacções 
electroquímicas, as 4 a 6 por meios metabólicos, medindo o con-

sumo de energia. 
As técnicas 7 a 13 registam reflexos externos, biométri-

cos, da actividade cerebral. 
 

(2019), 104. 
41 Meyerding, S.G.H. & C.M. Mehlhose (2020), 172-185; Krampe, C., N.R. Gier & 

P. Kenning (2018), 1-11. 
42 Mileti, A., G. Guido & M.I. Prete (2016), 664-674. 
43 Popa, L., O. Selejan, A. Scott, D.F. Mureşanu, M. Balea & A. Rafila (2015), 683-

688; Huddleston, P.T., B.K. Behe, C. Driesener & S. Minahan (2018), 85 -93. 
44 Lim, W.M. (2018), 208. 
45 Hamelin, N., O. El Moujahid & P. Thaichon (2017), 103-111. 
46 Gakhal, B. & C. Senior (2008), 331-341; Lee, N. & L. Chamberlain (2007), 18-42. 
47 Ohme, R., D. Reykowska, D. Wiener & A. Choromanska (2009), 21 -31; Sharma, 

M., S. Kacker & M. Sharma (2018), 13-17. 
48 Lee, J.H., H.S. Kim, J.H. Kim, I.Y. Kim & S.-H. Lee (2016), 227-254.  
49 Camus, M., N. Halelamien, H. Plassmann, S. Shimojo, J. O’Doherty, C. Camerer 
& A. Rangel (2009), 1980-1988; Gazzaniga, M.S., R.B. Ivry & G.R. Mangun (2019), 

88-89. 
50 Lim, W.M. (2018), 209. 
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As técnicas 14 e 15 procuram manipular invasivamente 
a actividade cerebral. 

Resumindo graficamente os métodos dominantes51: 

 
Assinalemos que, não obstante alguma reputação nesse 

sentido, a fMRI não é muito dominante nos métodos das neuro-
ciências, e que muita investigação nesses domínios nem sequer 
recorre à imagiologia – já que esta tem vantagens mas pode apre-
sentar vários inconvenientes52. 

Terá ficado igualmente claro que, ao contrário da convic-
ção popular, a fMRI não mede directamente a actividade cere-
bral, antes recorre a valores correlacionados com essa activi-
dade, indiciadores dela, como, entre outras, a resposta BOLD 

(blood oxygenation level-dependent)53; o mesmo sucedendo, 
aliás, com os métodos EEG e MEG, que adicionalmente reque-
rem um determinado volume de actividade síncrona para que 
ocorra um sinal detectável54, ou ainda com os índices de 

 
51 Adaptado de: Lim, W.M. (2018), 207. 
52 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 232. 
53 Gazzaniga, M.S., R.B. Ivry & G.R. Mangun (2019), 106. 
54 Lee, N., L. Brandes, L. Chamberlain & C. Senior (2017), 882 -883. 
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actividade electrodérmica, como a GSR ou a SC, correlações re-
motas com a actividade cortical que só têm a vantagem de serem 
não-invasivas55. 

Por seu lado, a estimulação magnética transcraniana é 
normalmente utilizada em combinação com outros métodos, por 
exemplo para criar condições iniciais de experimentação que se-
jam genuinamente artificiais – por exemplo, que dependam do 

bloqueio de certas áreas do cérebro, ou da sobre-estimulação de 
outras56. 

Merecem também referência, de passagem, os estudos 
farmacológicos, que envolvem a administração de “agonistas”, 

fármacos susceptíveis de imitar ou estimular o funcionamento 
de neurotransmissores, e de “antagonistas”, que retardam ou blo-
queiam as neurotransmissões57. 

Em ambos os casos, trata-se de interferir nas correntes 

intracelulares neurais que transportam inibições e excitações, as 
mesmas correntes que geram campos magnéticos detectáveis 
por EEG, MEG e SST, ou têm impacto hemodinâmico mensu-
rável por fMRI ou PET, e se associam a ritmos de actividade 

electrofisiológica do cérebro, os ritmos alfa, delta, theta e 
gamma, e os índices neurocognitivosP358. 

Acrescentemos ainda que, havendo opção entre vários 
métodos disponíveis, a adopção de um ou vários dependerá evi-

dentemente dos objectivos assumidos, e da ponderação das for-
ças e fraquezas de cada um – o que só não será cometido ao ar-
bítrio dos investigadores porque muitas das técnicas, mormente 
as de neuroimagiologia, são muito caras e sujeitas à rivalidade 

de uso por parte da actividade clínica e de outras ciências, pelo 
que muitas vezes terá que se proceder a uma rigorosa análise 
custo-benefício59. 

 
55 Senior, C., N. Lee & M. Butler (2011), 804-815. 
56 Stewart, L. & V. Walsh (2006), 1-26. 
57 Gazzaniga, M.S., R.B. Ivry & G.R. Mangun (2019), 85. 
58 Halgren, E. (2013), 273-277. 
59 Telpaz, A., R. Webb & D.J. Levy (2015), 511-529; Lee, N., L. Chamberlain & L. 
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Procurando formular uma síntese dos objectivos metodo-
lógicos, diremos que aquilo de que principalmente se trata é de 
formar uma imagem tão precisa e sofisticada quanto possível 

dos processos decisórios do consumidor e das subjacentes ava-
liações das alternativas que se lhe apresentam, ponderadas pelos 
preços e pelos custos de oportunidade (custos directos e indirec-
tos), procurando associar esses processos e avaliações a áreas do 

cérebro com reacções conhecidas, nomeadamente em termos de 
respostas a estímulos exógenos ao consumo sob forma de pena-
lizações e gratificações60. 

Por outro prisma, dir-se-á que o recurso às técnicas neu-

rocientíficas, mormente as imagiológicas, poderá decorrer em 
dois momentos distintos: ou na própria concepção de um pro-
duto, ou após o lançamento desse produto, para avaliação da res-
posta dos consumidores, para feedback e para ajustamento fu-

turo. Num gráfico61: 

 

 
Brandes (2018), 11. 
60 Berridge, K.C. (1996), 1-25; Knutson, B., C.M. Adams, G.W. Fong & D. Hommer 

(2001), 1-5; Wise, R.A. & P.-P. Rompré (1989), 191-225. 
61 Adaptado de: Ariely, D. & G.S. Berns (2010), 286. 
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Na literatura neurocientífica, pressupõe-se que o com-
portamento humano assenta num binário de sistemas motivaci-
onais, um centrípeto que busca gratificações positivas e um cen-

trífugo que se rejeita desfechos desagradáveis ou penalizadores, 
o primeiro localizado no córtex frontal esquerdo e o segundo no 
córtex frontal direito62. 

Na amígdala se centrariam algumas respostas caracteri-

záveis como “emoções”, em especial o processamento de impul-
sos negativos e reacções atávicas a estímulos desconhecidos, 
como a reacção à injustiça que é espelhada no “jogo do ulti-
mato”, ou o medo, e ocasionalmente o processamento de estí-

mulos gratificantes63. 
A atenção e o processamento visual têm sido particular-

mente privilegiados na investigação neurocientífica, e isso ade-
qua-se bem à análise dos estímulos visuais que abundam na pu-

blicidade, a suscitarem respostas predominantemente centradas 
no lóbulo occipital64. 

Recapitulando, e numa das muitas sínteses possíveis, dir-
se-á que a metodologia do neuromarketing se espraia por quatro 

vectores principais: 1) o processo de decisão do consumidor, as-
sente na formação de preferências; 2) a activação do sistema de 
recompensas pelo estímulo do marketing; 3) a interferência de 
factores motivacionais e emotivos; 4) o mecanismo neurológico 

da atenção e da memória. Esses vectores podem ser reformula-
dos como perguntas básicas65: 

 
62 Davidson, R.J. (2004), 219-234. 
63 Murray, E.A. (2007), 489-497; Rilling, J.K. & A.G. Sanfey (2011), 23-48; Maren, 

S. & G.J. Quirk (2004), 844-852; Solnais, C., J. Andreu-Perez, J. Sánchez-Fernández 

& J. Andréu-Abela (2013), 71ss.. 
64 Armstrong, K.M., J.K. Fitzgerald & T. Moore (2006), 791-798. 
65 Adaptado de: Solnais, C., J. Andreu-Perez, J. Sánchez-Fernández & J. Andréu-

Abela (2013), 76. 
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Merecem referência autónoma as neurociências “compu-

tacionais”, que complementam os métodos acabados de referir, 

e assentam na elaboração de modelos de computador que simu-
lam processos cerebrais e neuronais e os processos cognitivos 
que se presume estarem ligados àqueles – desempenhando por 
vezes funções complexas que ficam associadas a um dos senti-

dos de “Inteligência Artificial”. Muito, nestas ciências computa-
cionais, depende da escolha judiciosa de símbolos, de escalas, e 
ocasionalmente até da arquitectura geral adoptada, como sucede 
nas “redes neuronais”, nas quais o processamento da informação 

é descentralizado por processadores autónomos e heterogé-
neos66. 

Os próprios cultores das neurociências em geral, e do 
neuromarketing em particular, reconhecem que a diversidade de 

métodos e de condições experimentais não permite ainda gene-
ralizações sólidas e úteis, e contribui para fragilidades como o 
reducionismo, e até para inconsistências como a da “inferência 
inversa” – pontos a que regressaremos adiante, e que retardam o 

estabelecimento de uma necessária ponte com a economia com-
portamental e com a psicologia económica, enriquecendo o ar-
senal conceptual e analítico destas últimas e ajudando a trans-
cender, nelas, alguns problemas de escala e de recurso a modelos 

“black box”67. 
 

4. ÁREAS DE INVESTIGAÇÃO, APLICAÇÃO OU REFLE-
XÃO 

 

 
66 Gazzaniga, M.S., R.B. Ivry & G.R. Mangun (2019), 116-117. 
67 Solnais, C., J. Andreu-Perez, J. Sánchez-Fernández & J. Andréu-Abela (2013), 79. 
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A diversidade de temas que têm reclamado a chancela 
científica do neuromarketing é deveras impressionante, como 
pode demonstrar-se de uma enumeração de algumas das áreas e 

estudos mais salientes – a denotarem ao mesmo tempo a ausên-
cia de síntese e de unificação num domínio porventura ainda do-
minado pelo pioneirismo. 

Entre os exemplos de investigação nos últimos anos, des-

tacaríamos estudos: 
1) Sobre a evolução do neuromarketing, sobre o seu emprego 

actual e sobre as perspectivas de evolução68; 
2) Sobre o neuromarketing como técnica eficiente69; 

3) Sobre o neuromarketing como meio de promoção publicitá-
ria de causas públicas70; 

4) Sobre a “calibração” dos EEG como indicadores de prefe-
rências de consumo71; 

5) Sobre a abordagem do audiovisual pelas neurociências72; 
6) Sobre a análise do audiovisual pelo neuromarketing73; 
7) Sobre o “efeito de domínio” da comunicação televisiva74; 
8) Sobre o “efeito de fidelização” à programação televisiva75; 

9) Sobre a atenção e memorização de anúncios televisivos, 
usando EEG76; 

 
68 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 427 -435; Lee, N., 

L. Brandes, L. Chamberlain & C. Senior (2017), 878-892; Lee, N., L. Chamberlain & 

L. Brandes (2018), 4-38. 
69 Burgos-Campero, A.A. & J.G. Vargas-Hernandez (2013), 517-525; Tejada Esco-

bar, F., L. Fajardo Vaca & C. Vásquez-Fajardo (2015), 32-39; Varan, D., A. Lang, P. 

Barwise, R. Weber & S. Bellman (2015), 176-191; Salati, M.E. & A. Leoni (2017), 

23-33; Cacioppo, J.T., S. Cacioppo & R.E. Petty (2018), 129-172. 
70 Morin, C. (2011), 131-135. 
71 Yılmaz, B., S. Korkmaz, D.B. Arslan, E. Güngör & M.H. Asyalı (2014), 705 -713; 

Lin, M.-H., S.N.N. Cross, W.J. Jones & T.L. Childers (2018), 66-91. 
72 Crespo-Pereira, V. & B. Legerén-Lago (2017), 1047-1055. 
73 Crespo-Pereira, V., V.-A. Martínez-Fernández & F. Campos Freire (2017), 1-13. 
74 Sánchez Porras, M.J. (2014), 349-357; Crespo-Pereira, V., V.-A. Martínez-Fernán-

dez & P. García-Soidán (2016), 209-216. 
75 Añaños, E. (2015), 75-83. 
76 Astolfi, L., F.V. Fallani, F. Cincotti, D. Mattia, L. Bianchi, M.G. Marciani, S. Sali-

nari, A. Colosimo, A. Tocci, R. Soranzo & F. Babiloni (2008) , 522-531. 
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10) Sobre a activação do córtex frontal pela publicidade televi-
siva77; 

11) Sobre a influência de campanhas televisivas contra o taba-

gismo78; 
12) Sobre critérios de indução de reacções emotivas pela publi-

cidade televisiva, aferidos por fMRI79; 
13) Sobre a “publicidade vídeo”80 

14) Sobre a “publicidade vídeo” analisada através de EEG81; 
15) Sobre a “publicidade vídeo” analisada através de padrões fa-

ciais82; 
16) Sobre a “publicidade vídeo” analisada através de posturas 

corporais83; 
17) Sobre as preferências induzidas pela publicidade subliminar 

no cinema84; 
18) Sobre a indução de preferências por efeitos luminosos85; 

19) Sobre a indução de preferências por efeitos musicais e por 
alinhamento de formas86; 

20) Sobre a promoção de destinos turísticos através da publici-
dade subliminar nos filmes87; 

 
77 Ohme, R., D. Reykowska, D. Wiener & A. Choromanska (2010), 785 -793; Cook, 
I.A., C. Warren, S.K. Pajot, D. Schairer & A.F. Leuchter (2011), 147 -160. 
78 Falk, E.B., E.T. Berkman & M.D. Lieberman (2012), 439-445; Grigaliūnaitė, V. & 

L. Pilelienė (2017), 317-328. 
79 Shen, F. & J.D. Morris (2016), 193-204. 
80 Xiao, M., R. Wang & S. Chan-Olmsted (2018), 188-213. 
81 Vecchiato, G., J. Toppi, L. Astolfi, F.V. Fallani, F. Cincotti, D. Mattia, F. Bez & F. 

Babiloni (2011), 579-583; Kong, W., X. Zhao, S. Hu, G. Vecchiato & F. Babiloni 

(2013), 531-535; Wang, R.W.Y., Y.-C. Chang & S.-W. Chuang (2016), 1-11. 
82 Lewinski, P. (2015), 241-249; Lopes, A.T., E. Aguiar, A.F. Souza & T. Oliveira-

Santos (2017), 610-628; Hamelin, N., O. El Moujahid & P. Thaichon (2017), 103-

111. 
83 Ramsøy, T.Z., C. Jacobsen, M. Friis -Olivarius, D. Bagdziunaite & M. Skov (2017), 

95-110. 
84 Boksem, M.A.S. & A. Smidts (2015), 482-492. 
85 Horska, E., J. Bercik, A. Krasnodebski, R. Matysik-Pejas & H. Bakayova (2016), 

124-133. 
86 Chew, L.H., J. Teo & J. Mountstephens (2016), 165-173. 
87 Bastiaansen, M., S. Straatman, E. Driessen, O. Mitas, J. Stekelenburg & L. Wang 

(2018), 76-88. 
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21) Sobre preferências por produtos de e-commerce através de 
EEG, segmentados por modelo de negócio88; 

22) Sobre a influência no e-commerce do formato da loja vir-

tual89; 
23) Sobre o “sinal publicitário” através de registos de EEG, HR 

e GSR90; 
24) Sobre a eficiência do recurso à simbologia sexual na publi-

cidade impressa91; 
25) Sobre correlações entre preferências detectadas por EEG e 

processos fisiológicos de decisão92; 
26) Sobre os métodos da neurofisiologia e a exploração das suas 

variações culturais93; 
27) Sobre o impacto no marketing da lateralização hemisférica 

da função cerebral94; 
28) Sobre a promoção, pelo neuromarketing, da preferência pe-

las “marcas verdes”95 
29) Sobre o impacto neurológico do “eco-labeling”96; 
30) Sobre o mapeamento, por fMRI, das regiões cerebrais mais 

susceptíveis ao marketing, em termos de prazer, estímulo e 

 
88 Yadava, M., P. Kumar, R. Saini, P.P. Roy & D.P. Dogra (2017), 1 -25. 
89 Goto, N., F. Mushtaq, D. Shee, X.L. Lim, M. Mortazavi, M. Watabe & A. Schaefer 

(2017), 11-20. 
90 Vecchiato, G., L. Astolfi, F.V. Fallani, F. Cincotti, D. Mattia, S. Salinari, R. Soranzo 

& F. Babiloni (2010), 165-179; Cartocci, G., M. Caratù, E. Modica, A.G. Maglione, 

D. Rossi, P. Cherubino & F. Babiloni (2017), 1-9. 
91 Fidelis, B.T., J.H.C. Oliveira, J.M.E. Giraldi & R.O.J. Santos (2017), 42 -58. 
92 Khushaba, R.N., C. Wise, S. Kodagoda, J. Louviere, B.E. Kahn & C. Townsend 

(2013), 3803-3812; Levy, I., S.C. Lazzaro, R.B. Rutledge & P.W. Glimcher (2011), 

118-125. 
93 Isabella, G., J.A. Mazzon & A. Dimoka (2015), 346-363. 
94 Grimes, A. (2006), 439-458. 
95 Lee, E.-J., G. Kwon, H.J. Shin, S. Yang, S. Lee & M. Suh (2014), 511-521; Asadi, 

S., A.R.C. Hussin & H.M. Dahlan (2017), 1191-1249; Asadi, S., A.R.C. Hussin & 

H.M. Dahlan (2018), 106-125; Samad, S., S. Asadi, M. Nilashi, O. Ibrahim, R.A. 
Abumalloh & R. Abdullah (2020), 1-6. 
96 Lewandowska, A., B. Borusiak, C. Dierks, P. Giungato, E. Jerzyk, P. Kurczewski, 

J. Sobierajewicz, S. Suh & J. Witczak (2018), 163-173. 
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domínio das emoções97,  
31) Sobre o impacto da publicidade no público infantil98; 
32) Sobre o impacto do factor “fama” na memória e na indução 

da procura99; 
33) Sobre o impacto da “proeminência” na formação de “popu-

laridade cultural”100; 
34) Sobre o “efeito de ancoragem” no neuromarketing101; 

35) Sobre a base neurológica do “framing effect”102; 
36) Sobre o fenómeno do consumo compulsivo103; 
37) Sobre o sector do “consumo rápido”104; 
38) Sobre a aplicação de fMRI a processos de decisão e à forma-

ção de preferências estáveis105; 
39) Sobre a padronização do comportamento dos consumidores 

no interior de um supermercado106; 
40) Sobre a aplicação de fMRI à escolha de marcas107; 

41) Sobre a aplicação de fMRI à mudança de marcas como es-
tratégia publicitária108; 

42) Sobre “psicologia de marcas” por aplicação das categorias 
básicas das neurociências109; 

 
97 Morris, J.D., N.J. Klahr, F. Shen, J. Villegas, P. Wright, G. He & Y. Liu (2009), 
789-796. 
98 Bruce, A.S., J.M. Bruce, W.R. Black, R.J. Lepping, J.M. Henry, J.B.C. Cherry, L.E. 

Martin, V.B. Papa, A.M. Davis, W.M. Brooks & C.R. Savage (2014), 118 -122. 
99 Stallen, M., A. Smidts, M. Rijpkema, G. Smit, V. Klucharev & G. Fernández 

(2010), 802-811. 
100 Berns, G.S. & S.E. Moore (2012), 154-160; Ha, S., R. Huang & J.-S. Park (2019), 

41-49. 
101 Chavaglia Neto, J., J.A. Filipe & B. Ramalheiro (2011), 183-189. 
102 Deppe, M., W. Schwindt, J. Krämer, H. Kugel, H. Plassmann, P. Kenning & E.B. 

Ringelstein (2005), 413-421. 
103 Raab, G., C.E. Elger, M. Neuner & B. Weber (2011), 401-413; Javor, A., M. 

Koller, N. Lee, L. Chamberlain & G. Ransmayr (2013), 1 -12. 
104 Pileliene, L. & V. Grigaliunaite (2017), 202-213. 
105 Santos, J.P., D. Seixas, S. Brandão & L. Moutinho (2011), 1 -8. 
106 Kühn, S., E. Strelow & J. Gallinat (2016), 122-128. 
107 Reimann, M., R. Castaño, J. Zaichkowsky & A. Bechara (2012), 745 -759; Santos, 
J.P., D. Seixas, S. Brandão & L. Moutinho (2012), 735-757. 
108 Al-Kwifi, S.O. (2016), 208-218. 
109 Plassmann, H., T.Z. Ramsøy & M. Milosavljevic (2012), 18-36. 
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43) Sobre a proposta do conceito de “brandscape”, de “paisa-
gem de marca”110; 

44) Sobre fenómenos de extensão das marcas para lá dos seus 

domínios iniciais111; 
45) Sobre fenómenos de associação de marcas112; 
46) Sobre a interferência de emoções negativas no processo de 

extensão das marcas113; 

47) Sobre os factores emocionais na fidelização às marcas114; 
48) Sobre os anúncios interactivos e o seu efeito no relaciona-

mento entre marcas115; 
49) Sobre os efeitos reputacionais, positivos e negativos, dos 

“produtos brancos” / sem marca116;  
50) Sobre os efeitos da fidelidade às marcas na modulação men-

tal revelada em EEG117; 
51) Sobre a recuperação da reputação das marcas após “choques 

negativos”118; 
52) Sobre os factores da gratificação hedónica119; 
53) Sobre artifícios “emotivos” na publicidade a produtos ali-

mentares120; 

54) Sobre o peso, no “food marketing”, de elementos hedónicos, 

 
110 Wood, D.M. & K. Ball (2013), 47-67. 
111 Ma, Q., X. Wang, S. Dai & L. Shu (2007), 1031-1034; Fudali-Czyz, A., M. 

Ratomska, A. Cudo, P. Francuz, N. Kopiś & P. Tuznik (2016), 30 -34. 
112 Ma, Q., X. Wang, L. Shu & S. Dai (2008), 57-61. 
113 Ma, Q., K. Wang, X. Wang, C. Wang & L. Wang (2010), 237-240; Wang, X., Q. 

Ma & C. Wang (2012), 76-81. 
114 Bosshard, S.S., J.D. Bourke, S. Kunaharan, M. Koller & P. Walla (2016), 1 -17; 

Egan, B., L. Hirshfield, M.R. Costa & N. Buntain (2018), 259-272. 
115 Treleaven-Hassard, S., J. Gold, S. Bellman, A. Schweda, J. Ciorciari, C. Critchley 

& D. Varan (2010), 777-784. 
116 Thomas, A., A. Hammer, G. Beibst & T.F. Münte (2013), 1-9. 
117 Lucchiari, C. & G. Pravettoni (2012), 199-204. 
118 Hsu, M.Y.-T. & J.M.-S. Cheng (2018), 199-223. 
119 Breite, H.C. & B.R. Rosen (1999), 523-547; Erk, S., M. Spitzer, A.P. Wunderlich, 

L. Galley & H. Walter (2002), 2499-2503. 
120 Jain, A. (2010), 425-429; Priilaid, D. & B. Horwitz (2016), 49-60; Fehse, K., F. 

Simmank, E. Gutyrchik & A. Sztrókay-Gaul (2017), 1-11; Stasi, A., G. Songa, M. 

Mauri, A. Ciceri, F. Diotallevi, G. Nardone & V. Russo (2018), 650 -664. 
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motivacionais, cognitivos e ambientais121; 
55) Sobre as diferenças de actividade familiar no confronto com 

alimentos conhecidos v. alimentos desconhecidos122; 

56) Sobre o peso das avaliações e “ratings” online na segmenta-
ção do mercado turístico e na escolha de destinos turísti-
cos123; 

57) Sobre o peso do factor preço no complexo psicológico da 

decisão de aquisição de serviços de lazer124; 
58) Sobre a modelação das emoções através da música125; 
59) Sobre a modelação das emoções através da Inteligência Ar-

tificial126; 

60) Sobre o estabelecimento de correlações entre variáveis cere-
brais (medidas por EEG, GSR e HR) e intensidades emoti-
vas127; 

61) Sobre o eventual estabelecimento de uma escala de estados 

emotivos com recurso a EEG128; 
62) Sobre o impacto das emoções na formação de memórias, 

usando HR e EEG129; 

 
121 Berthoud, H.-R. (2012), 478-487. 
122 Wolfe, K., W. Jo, D. Olds, A. Asperin, J. DeSanto & W.-C. Liu (2016), 332-346. 
123 Bastiaansen, M., S. Straatman, E. Driessen, O. Mitas, J. Stekelenburg & L. Wang 

(2018), 76-88; Hlee, S., H. Lee & C. Koo (2018), 1-27; Ahani, A., M. Nilashi, O. 

Ibrahim, L. Sanzogni & S. Weaven (2019), 52-77; Nilashi, M., A. Mardani, H. Liao, 

H. Ahmadi, A.A. Manaf & W. Almukadi (2019), 6013; Nilashi, M., E. 

Yadegaridehkordi, O. Ibrahim, S. Samad, A. Ahani & L. Sanzogni (2019), 1367-1378; 

Samad, S., M. Nilashi & O. Ibrahim (2019), 1-5; Espigares-Jurado, F., F. Muñoz-

Leiva, M.B. Correia, C.M.R. Sousa, C.M.Q. Ramos & L. Faísca (2020), 1 -11. 
124 Boz, H., A. Arslan & E. Koc (2017), 119-128. 
125 Cohrdes, C., C. Wrzus, S. Frisch & M. Riediger (2017), 1777 -1794; Avinash, T., 

L. Dikshant & S. Seema (2018), 55-67. 
126 Lin, Y.-P., Y.-H. Yang & T.-P. Jung (2014), 1-14. 
127 Vecchiato, G., P. Cherubino, A.G. Maglione, M.T. Herrera Ezquierro, F. Marino-

zzi, F. Bini, A. Trettel & F. Babiloni (2014), 856-871. 
128 Gupta, R., K.R. Laghari & T.H. Falk (2016), 875-884; Marquez Lobato, B.Y. & 

A. Alanis Garza (2017), 2177-2184; Al-Nafjan, A., M. Hosny, A. Al-Wabil & Y. Al-

Ohali (2017), 419-425; Teo, J., L.H. Chew, J.T. Chia & J. Mountstephens (2018), 
132-142. 
129 Baraybar-Fernández, A., M. Baños-González, O. Barquero-Pérez, R. Goya-Este-

ban & A. de-la-Morena-Gómez (2017), 19-28; Missaglia, A.L., A. Oppo, M. Mauri, 
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63) Sobre os limites metodológicos do emprego de variáveis 
“emotivas” na tecnologia do neuromarketing130; 

64) Sobre os factores de género nos processos perceptivos sub-

jacentes às escolhas e decisões de consumo131; 
65) Sobre a influência estética das embalagens dos produtos132;  
66) Sobre a influência da apresentação visual em geral133; 
67) Sobre o uso de técnicas de neuromarketing em Websites134; 

68) Sobre o uso de neuromarketing em redes sociais135; 
69) Sobre as vantagens de “estratégias discursivas” de marketing 

em comparação com as técnicas de neuromarketing136; 
70) Sobre a articulação do neuromarketing com as preferências 

declaradas dos consumidores137; 
71) Sobre o recurso, na prática clínica, às neurociências “cogni-

tivas” e “organizacionais”138; 
72) Sobre o contributo de várias técnicas de imagiologia no con-

texto das neurociências cognitivas “organizacionais”139; 
73) Sobre a busca de padrões em imagens e em EEG140; 
74) Sobre a tecnologias de imagem disponíveis, com reflexão 

sobre a legitimidade do seu uso não-médico141; 
 

B. Ghiringhelli, A. Ciceri & V. Russo (2017), 424-433; Klucharev, V., A. Smidts & 
G. Fernández (2008), 353-366. 
130 Dorée, B.P., S.H. Tompson, M.B. O’Donnell, L.C. An, V. Strecher & E.B. Falk 

(2019), 1293-1300; Lajante, M. & R. Ladhari (2018), 1-9. 
131 Jones, W.J., T.L. Childers & Y. Jiang (2012), 201-213. 
132 Reimann, M., J. Zaichkowsky, C. Neuhaus, T. Bender & B. Weber (2010), 431-

441. 
133 Kahn, B.E. (2017), 29-42; Touchette, B. & S.-E. Lee (2017), 3-15. 
134 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 230-237; Goto, N., F. Mushtaq, D. 

Shee, X.L. Lim, M. Mortazavi, M. Watabe & A. Schaefer (2017), 11 -20; Cyr, D., M. 

Head, E. Lim & A. Stibe (2018), 807-821. 
135 Shareef, M.A., B. Mukerji, M.A.A. Alryalat, A. Wright & Y.K. Dwivedi (2018), 

258-268. 
136 Wannyn, W. (2017), 619-639. 
137 Schneider, T. & S. Woolgar (2012), 169-189. 
138 Senior, C. & N. Lee (2013), 1-5. 
139 Lee, N. & L. Chamberlain (2007), 18-42. 
140 Vecchiato, G., J. Toppi, L. Astolfi, F. Cincotti, F.V. Fallani, A.G.  Maglione, G. 

Borghini, P. Cherubino, D. Mattia & F. Babiloni (2012), 419-426. 
141 Barré, J., A. Afonso-Jaco, S. Buisine & A. Aoussat (2015), 217-238; Sarrazin, S., 
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75) Sobre o impacto, nas neurociências cognitivas, do emprego 
de fMRI na intensificação do comércio electrónico142; 

76) Sobre as interacções e estímulos sociais pelo prisma da neu-

roeconomia e da economia comportamental143; 
77) Sobre o uso intensivo de técnicas das neurociências no mar-

keting144; 
78) Sobre as implicações do neuromarketing para lá das frontei-

ras do consumo e das marcas145; 
79) Sobre questões metodológicas suscitadas pelo neuromarke-

ting146; 
80) Sobre pressupostos teóricos e filosóficos147; 

81) Sobre aplicações metodológicas a casos concretos148; 
82) Sobre o emprego de dados de neuromarketing no mapea-

mento neuroelectromagnético do cérebro149; 
83) Sobre as possibilidades de emprego de algoritmos para a pre-

visão de tendências futuras no consumo150; 
84) Sobre a previsão de sucessos de bilheteira a partir de 

 
A. Fagot-Largeault, M. Leboyer & J. Houenou (2015), 151-158; Baker, D.A., J.M. 

Ware, N.J. Schweitzer & E.F. Risk (2017), 251-258. 
142 Dimoka, A., P.A. Pavlou & F.D. Davis (2011), 687-702. 
143 Walter, H., B. Abler, A. Ciaramidaro & S. Erk (2005), 368-381; Deppe, M., W. 

Schwindt, H. Kugel, H. Plaßmann & P. Kenning (2005), 171-182; Alvino, L., E. 

Constantinides & M. Franco (2018), 90-106. 
144 Daugherty, T., E. Hoffman & K. Kennedy (2016), 3168-3176; Daugherty, T. & E. 

Hoffman (2017), 5-30. 
145 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 199-204. 
146 Hubert, M. (2010), 812-817; Solnais, C., J. Andreu-Perez, J. Sánchez-Fernández 

& J. Andréu-Abela (2013), 68-81; Shigaki, H.B., C.A. Gonçalves & C.P.V. Santos 

(2017), 439-453; Lim, W.M. (2018), 205-220. 
147 Schneider, T. & S. Woolgar (2015), 400-421. 
148 Agarwal, S. & T. Dutta (2015), 457-462; Christoforou, C., S. Christou-Champi, F. 

Constantinidou & M. Theodorou (2015), 1-11. 
149 Vecchiato, G., F.V. Fallani, L. Astolfi, J. Toppi, F. Cincotti, D. Mattia, S. Salinari 

& F. Babiloni (2010), 283-289. 
150 Wang, Y., V. Chattaraman, H. Kim & G. Deshpande (2015), 248-255; Venkatra-

man, V., A. Dimoka, P.A. Pavlou, K. Vo, W. Hampton, B. Bollinger, H.E. Hershfield, 
M. Ishihara & R.S. Winer (2015), 436-452; Guixeres, J., E. Bigné, J.M. Ausín Azofra, 

M. Alcañiz Raya, A. Colomer Granero, F. Fuentes Hurtado & V. Naranjo Ornedo 

(2017), 1-14. 



RJLB, Ano 6 (2020), nº 5________1003_ 

 

 

reacções neurológicas aos “trailers” no cinema151; 
85) Sobre as incidências do neuromarketing na privacidade dos 

consumidores, no quadro da tensão de interesses entre anun-

ciantes e consumidores152; 
86) Sobre o impacto, no neuromarketing, da disponibilidade per-

manente, e massificada, de dados biométricos através de re-
lógios e pulseiras “inteligentes”153; 

87) Sobre o tema do direito do consumidor à luz da neuroé-
tica154; 

88) Sobre as conexões entre “sentido de justiça”, “disposição de 
pagar” e “mecanismos de empatia” aferidos por EEG155; 

89) Sobre o emprego do paradigma “predador / presa” na expli-
cação de factores subliminares no consumo em geral156; 

90) Sobre o emprego do paradigma “predador / presa” no com-
portamento financeiro157; 

91) Sobre uma nova abordagem “psiconeurobioquímica”158; 
92) Sobre as relações entre “neuroeconomia”, “picoeconomia” e 

economia comportamental159; 
93) Sobre a exploração, com emprego de fMRI, ET e EEG das 

possibilidades de emprego de técnicas de neuromarketing na 
didáctica / educação160; 

94) Sobre a exploração de técnicas de manipulação de 
 

151 Christoforou, C., T.C. Papadopoulos, F. Constantinidou & M. Theodorou (2017), 

1-14; Barnett, S.B. & M. Cerf (2017), 160-181. 
152 Rapp, J., R.P. Hill, J. Gaines & R.M. Wilson (2009), 51-61; Zhou, T. (2017), 506-

519. 
153 Asadi, S., R. Abdullah, M. Safaei & S. Nazir (2019), 1 -10. 
154 Kenning, P. & M. Linzmajer (2011), 111-125; Pop, N.A., D.-C. Dabija & A. Iorga 

(2014), 26-40. 
155 Plassmann, H., J. O’Doherty & A. Rangel (2007), 9984-9988; Lee, E.-J. (2016), 

3748-3754; Ramsøy, T.Z., M. Skov, M.K. Christensen & C. Stahlhut (2018), 1 -12. 
156 Mesly, O. (2016), 51-62. 
157 Mesly, O. (2014), 214-225. 
158 Koc, E. & H. Boz (2014), 140-148. 
159 Pykett, J. (2013), 845-869. 
160 Lindell, A.K. & E. Kidd (2013), 35-39; Cuesta-Cambra, U., J.I. Nino-González & 

J. Rodríguez-Terceno (2017), 41-50; Yadegaridehkordi, E., N.F.B.M. Noor, M.N.B. 

Ayub, H.B. Affal & N.B. Hussin (2019), 1-28. 
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neuromarketing na indução / previsão de tendências políti-
cas, nomeadamente eleitorais, e na manipulação das emo-
ções ideológicas161; 

95) Sobre as descobertas do neuromarketing acerca da estrutura 
psicológica, comportamental e ética da “intencionalidade” 
do consumidor162; 

96) Sobre as possibilidades do “deep learning” com técnicas 

como o EEG163; 
97) Sobre os limites éticos do recurso ao neuromarketing164; 
98) Sobre as implicações éticas da neurotecnologia165; 
99) Sobre as implicações filosóficas das neurociências, nomea-

damente no que respeita ao livre-arbítrio166; 
100) Sobre a dimensão jurídico-filosófica das neurociên-

cias167. 
 

5. DIFICULDADES E CONSENSOS 
 
A diversidade de métodos e de temas não esconde, antes 

denota, algumas dificuldades com as quais as neurociências se 

deparam: por um lado, requer-se elevada sofisticação para se as-
similar os progressos científicos, demarcar-lhe as possibilidades 
e a legitimidade epistemológica, assegurar a produção fiável, 
transparente, de resultados significativos e relevantes, inte-

grando-os num todo lógico e coerente sem exageros nem subes-
timações, mantendo aberta a detecção de erros e a capacidade de 

 
161 Maneiro Crespo, E. (2017), 169-187. 
162 Bakardjieva, E. & A.J. Kimmel (2017), 179-200. 
163 Aldayel, M., M. Ykhlef & A. Al-Nafjan (2020), 1-23; Teo, J., C.L. Hou & J. 

Mountstephens (2018), 87-91; Roy, Y., H. Banville, I. Albuquerque, A. Gramfort, 

T.H. Falk & J. Faubert (2019), 1-50. 
164 Hensel, D., A. Iorga, L. Wolter & J. Znanewitz (2017), 1 -13; Stanton, S.J., W. 

Sinnott-Armstrong & S.A. Huettel (2017), 799-811; Lim, W.M. (2018), 205-220. 
165 Ulman, Y.I., T. Cakar & G. Yildiz (2015), 1271-1284; Thomas, A.R., N.A. Pop, 

A.M. Iorga & C. Ducu (orgs.) (2017). 
166 Bagozzi, R.P. & N. Lee (2017), 1-33; Wilson, R.M., J. Gaines & R.P. Hill (2008), 

389-410. 
167 Patterson, D. & M.S. Pardo (orgs.) (2016). 
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revisão de crenças, contribuindo para o efectivo aprimoramento 
de estratégias de intervenção socialmente aceitáveis168; e por ou-
tro lado exige-se – e não apenas por razões éticas – a protecção 

daqueles que são sujeitos à observação, à experimentação e à 
manipulação169. 

Formou-se, todavia, um consenso dominante: o de que as 
metodologias do neuromarketing devem restringir-se à valida-

ção, refinamento ou extensão das teorias tradicionais do marke-
ting – o cânone – através da exploração de processos subjacentes 
ou implícitos que os métodos “canónicos” tendem a desconside-
rar (pense-se na interferência da insinceridade declarativa) ou a 

distorcer (pense-se na interferência de valores morais), contribu-
indo não somente para uma maior nitidez na caracterização de 
processos psicológicos e na identificação de diferenças e variân-
cias individuais (a heterogeneidade e a dispersão no consumo), 

como também para um maior rigor na previsão de condutas 
(mormente por detecção da activação cerebral pré-decisional), e 
de elasticidades, individuais e colectivas, a estímulos, nomeada-
mente os publicitários170. 

A esse respeito, há quem sustente que deveria competir 
à “neuroeconomia” apropriar-se dos contributos verdadeira-
mente teóricos e inovadores do neuromarketing, deixando a este 
último a liberdade de se manter na margem ambígua entre teoria 

e prática171, e reservando à neuroeconomia a exploração plena 
das incidências da sucessão de paradigmas – a ciência da utili-
dade e das preferências suplantada, ou no mínimo complemen-
tada, por uma ciência das determinantes recônditas, subconsci-

entes, somáticas, fisiológicas, neuronais, da decisão econó-
mica172. 

 

 
168 Ulman, Y.I., T. Cakar & G. Yildiz (2015), 1271-1284. 
169 Lim, W.M. (2018), 209. 
170 Lim, W.M. (2018), 210, 213. 
171 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 232. 
172 Hubert, M. (2010), 812. 
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6. PARA LÁ DO DUALISMO COMPORTAMENTALISTA 
 
Especificamente no domínio da publicidade, os avanços 

do neuromarketing têm permitido discernir com maior rigor os 
processos e caminhos que determinam as escolhas em resultado 
desse condicionamento inicial, em função da sua intensidade, da 
sua duração, da sua persistência na memória, da sua eficácia de 

persuasão (o modo como são fornecidas razões para decidir den-
tro de um processo mental sequencial) ou de reforço (o modo 
como são directamente atingidas e modeladas as preferências do 
público-alvo). 

Por exemplo, uma área de investigação especialmente 
promissora tem sido a da detecção das activações cerebrais cau-
sadas pelos reconhecimentos de marcas – as associações a mar-
cas que fazem com que o consumidor praticamente atribua uma 

“personalidade” ao produto e crie um elo emotivo com ele, in-
tensificando fenómenos de activação de áreas cerebrais em re-
sultado do reconhecimento de uma marca, ou de uma associação 
a uma marca, e permitindo por sua vez a proeminência dessa 

marca contra um fundo concorrencial de “ruído publicitário”, 
através da sedimentação dinâmica de memórias implícitas ou ex-
plícitas associáveis a experiências de consumo. 

Isto sem descurarmos os limites impostos pela racionali-

dade limitada173, a exigir da publicidade o recurso à sinalização 
(a transmissão de pequenas mensagens compactas mas idóneas 
e reconhecíveis a custo que tende para o zero), o que por sua vez 
favorece factores não-cognitivos, como o apelo estético (a apre-

sentação das embalagens, por exemplo, remetendo o impulso de 
consumo para o registo do mais ou menos “atractivo”174), ou 
pode mesmo – como aliás já tinha sido estudado há muito na 
ciência económica – perturbar a lei da oferta e da procura 

 
173 Simon, H.A. (1955), 99-118. 
174 Reimann, M., J. Zaichkowsky, C. Neuhaus, T. Bender & B. Weber (2010), 431-

441. 
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retirando neutralidade ou passividade ao preço, na medida em 
que o consumidor toma o preço por “sinal” (indicador compacto 
e idóneo) da qualidade do produto, concedendo-lhe primazia na 

activação do processo decisório175: o que pode ser particular-
mente relevante num contexto de dissonância cognitiva (um 
conceito crismado por Leon Festinger para designar o descon-
forto psicológico gerado pela inconsistência entre duas informa-

ções mutuamente relevantes)176, e pode contribuir para mais per-
feitas estratégias de segmentação ou “discriminação de preços 
em função da disposição de pagar”177. 

Exemplificando, dir-se-á que a nossa preguiça – o prin-

cípio hedónico, a imemorial “lei do menor esforço” – gera um 
efeito de “marca de primeira escolha”, ou seja um favoritismo 
do consumidor que, fidelizando-o a uma primeira marca, reduz 
drasticamente a sua elasticidade de procura dessa marca: e isto 

porque essa “marca favorita” activa específicos padrões neuro-
nais de decisão no cérebro e áreas que favorecem a integração 
das emoções nos processos decisórios178, desactivando ao 
mesmo tempo áreas associadas a processos analíticos – o que 

combinadamente se traduz num tipo particular de “gratificação 
pela fidelidade” à marca179, não raro o “consumo conspícuo” dos 
“símbolos de estatuto” que são certas marcas, por exemplo no 
sector automóvel180. 

Refira-se, de passagem, que as neurociências se têm 
mostrado refractárias às concepções dualistas que têm predomi-
nado no comportamentalismo, em larga medida à sombra do su-
cesso do “depressa e devagar” dos “sistemas 1 e 2” de Daniel 

Kahneman181. 

 
175 Bijmolt, T.H.A., H.J. Heerde & R.G.M. Pieters (2005), 141-156. 
176 Harmon-Jones, E. (2013), 153-156. 
177 Davvetas, V. & A. Diamantopoulos (2017), 218-227; Lim, W.M. (2018), 215. 
178 Deppe, M., W. Schwindt, H. Kugel, H. Plaßmann & P. Kenning (2005), 171 -182. 
179 Ambler, T., A. Ioannides & S. Rose (2000), 17-30. 
180 Erk, S., M. Spitzer, A.P. Wunderlich, L. Galley & H. Walter  (2002), 2499-2503. 
181 Kahneman, D. (2011). 
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Para as neurociências o conhecimento e a decisão têm 
por ponto focal um cérebro unitário, “holístico”, sem funciona-
mentos discretos entre mente “automática” e mente “refle-

xiva”182, ainda que esse cérebro unitário seja susceptível de con-
flitos internos – e isto porque qualquer redesenho alegórico, 
mesmo que pedagógico, deve ceder perante as necessidades es-
tritas da observação fenoménica, física183. 

Por isso, entre outras consequências, as neurociências 
têm-se desinteressado de formas interventivas que assentam no 
pressuposto da dualidade intrínseca da mente, como a “arquitec-
tura de escolhas” do “paternalismo libertário – talvez também 

porque as neurociências cultivam formas mais directas, e certa-
mente menos “libertárias”, de manipulação das escolhas e da 
conduta184. 

Mais ainda, as neurociências alimentam a pretensão de 

superarem, com as suas observações e explicações aprofunda-
das, as dissociações de processos mentais que servem de base às 
concepções dualistas185. 

Por exemplo, as heurísticas simplificadoras que alimen-

tam um “sistema 2”, lento e racional, foram já associadas, num 
estudo de neuroimagiologia, à activação de sistemas cognitivos 
cerebrais de elevado nível, enquanto escolhas deliberativas, co-
notadas na “prospect theory” com o “sistema 1”, emotivo, intui-

tivo, rápido e suboptimizador, foram associadas à activação de 
sistemas cerebrais emotivos, de nível inferior186 – o que possibi-
lita a inferência de que o comportamentalismo mais não é do que 
uma sobre-simplificação, quase impressionista, de processos 

mentais que só as neurociências identificam adequadamente187. 
 

182 Thaler, R.H. & C.R. Sunstein (2008), 19ss.. 
183 Schüll, N.D. & C. Zaloom (2011), 515-538. 
184 Pykett, J. (2013), 853-854. 
185 Evans, J.S.B.T. (2003), 454-459; Kahneman, D. (2003), 697-720; Petty, R.E. & 

J.T. Cacioppo (1986), 123-205; Sloman, S.A. (1996), 3-22. 
186 Venkatraman, V., J.W. Payne, J.R. Bettman, M.F. Luce & S.A. Huettel (2009), 

593-602. 
187 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 431.  



RJLB, Ano 6 (2020), nº 5________1009_ 

 

 

Isso não significa que as dualidades entre “intuição” e 
“deliberação”, ou entre “intuição” e “raciocínio”, não mante-
nham a sua validade e o seu poder explicativo. Primeiro, porque 

há algo de imediatamente sugestivo na construção de Daniel 
Kahneman, quando distingue conteúdos e processos na cogni-
ção, e adverte para uma certa porosidade de fronteiras188 

 
Depois, porque a análise comportamental, e as próprias 

neurociências cognitivas, demonstram a coexistência, e tensão 
dialéctica, entre duas formas de raciocínio, cada uma convo-
cando genericamente estruturas cerebrais distintas, e cada uma 
complementando a outra em termos de sucesso ambiental / evo-

lucionista (até porque o sistema deliberativo é mais “dispendi-
oso” do que o sistema intuitivo, sendo portanto a proporção de 
ambos condicionada pela energia disponível)189. 

 

7. A SÍNTESE NEUROFISIOLÓGICA 
 
Voltando ao cerne da metodologia neurocientífica, ficou 

 
188 Kahneman, D. (2003), 698. 
189 Sloman, S. & A. Darlow (2013), 745-748. 
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célebre o estudo que investigou as raízes neurológicas da prefe-
rência pela Coca-Cola em detrimento da Pepsi-Cola, e descobriu 
a mobilização, no processo, de áreas do cérebro relacionadas 

com impulsos emotivos e afectivos (o hipocampo e o córtex 
dorso-lateral pré-frontal), já que em provas “cegas” os sujeitos 
da experiência não conseguiam distinguir as bebidas, mas pas-
savam a uma preferência estanque mal eram repostas as mar-

cas190: uma clara ilustração da complexidade das escolhas, e da 
interferência de factores emocionais para além dos cognitivos e 
racionais, e o ascendente de ponderações situacionais – para lá 
da viscosidade das “primeiras preferências” 191. 

Também na prova de vinhos, por exemplo, um produto 
indiferenciado passou a ser diferenciado a partir do momento em 
que os provadores foram informados do preço das amostras, pas-
sando todos a preferir as mais caras – mais uma ilustração do 

mesmo princípio de reacção neurofisiológica192. 
O neuromarketing pode até propiciar uma tão evoluída 

detecção e manipulação de preferências que daí pode resultar um 
abrandamento do ruído publicitário massificado, e até da promo-

ção indiscriminada do sobreconsumo e da vulnerabilidade, em 
favor de uma abordagem personalizada, um micro-targeting 
moldado às preferências – originais ou manipuladas – do consu-
midor. 

Essa segmentação aperfeiçoada, por diferenças cerebrais 
e neurofisiológicas e não já por factores demográficos ou psico-
gráficos193, pode assim – se servida por uma ética adequada – 
evitar alguns efeitos negativos da publicidade e do marketing 

tradicionais, como o sobreconsumo e o sobre-endividamento 
(algo inevitável como resultado de uma publicidade uniforme e 
massificada, e dirigida a um universo heterogéneo de 

 
190 McClure, S.M., J. Li, D. Tomlin, K.S. Cypert, L.M. Montague & P.R. Montague 

(2004), 379-387. 
191 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 201. 
192 Plassmann, H., J. O’Doherty, B. Shiv & A. Rangel (2008), 1050-1054. 
193 Venkatraman, V., J.A. Clithero, G.J. Fitzsimons & S.A. Huettel (2012), 143-153. 
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consumidores)194. 
Além disso, uma evolução nesse sentido pode permitir 

aperfeiçoamentos nas estratégias de preços195, ou nas estratégias 

de introdução e promoção de novos produtos e marcas196. 
Um tema paralelo que as neurociências foram buscar ao 

marketing tradicional foi o da confiança – originalmente a con-
fiança em produtos e marcas, mas logo extrapolado para muitas 

outra áreas e dimensões, individuais e colectivas, institucionais 
e até políticas; bastando pensar-se, a ilustrar essa expansão te-
mática, na utilidade colectiva dos nexos de confiança que propi-
ciam que valores socialmente positivos sejam promovidos por 

meios publicitários comerciais tradicionais (o consumo respon-
sável, o consumo verde, o consumo solidário). 

Ao neuromarketing tem cabido complementar as razões 
racionais e estratégicas para que a confiança se forme e preserve 

na intersubjectividade – o domínio tradicional do Direito e da 
Teoria dos Jogos197 – com respostas psicológicas e fisiológicas 
a estímulos positivos de reforço e confirmação que geram um 
contínuo afectivo e emotivo de aproximação às coisas e às pes-

soas em que o consumidor / agente / cidadão confia (ou é indu-
zido a confiar)198. 

Um tópico vizinho é o das negociações – um tópico tra-
dicional no marketing, que adopta uma visão próxima da visão 

jurídica –. 
Nas relações de consumo, alguma aversão neurofisioló-

gica à negociação, somada aos “custos de transacção”, tem de-
terminado o sucesso de soluções de prestação massificada de 

bens e serviços dos quais está excluída, explícita ou 
 

194 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 203. 
195 Karmarkar, U.R., B. Shiv & B. Knutson (2015), 467ss..  
196 Esch, F.-R., T. Möll, B. Schmitt, C.E. Elger, C. Neuhaus & B. Weber (2012), 75-

85; Plassmann, H., T.Z. Ramsøy & M. Milosavljevic (2012), 18 -36; Pozharliev, R., 

W.J.M.I. Verbeke, J.W.V. Strien & R.P. Bagozzi (2015), 546ss.; Reimann, M., R. 
Castaño, J. Zaichkowsky & A. Bechara (2012b), 128-142. 
197 Morgan, R.M. & S.D. Hunt (1994), 20-39. 
198 Lee, N., A.J. Broderick & L. Chamberlain (2007), 201. 
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implicitamente, a negociação199. 
Já nos contactos empresariais, a matriz explicativa da Te-

oria dos Jogos ganha em ser complementada200, ainda que não 

destronada, já que ela própria tem dado valiosos contributos ao 
progresso das neurociências201. 

Por exemplo, a ênfase na neurofisiologia tenderá a real-
çar os factores emotivos que contribuem para o sucesso ou fra-

casso das negociações, mesmo para lá das fronteiras de “racio-
nalidade expandida” que já resultavam dos desfechos do “jogo 
do ultimato”202. 

 

8. A PROMESSA EVOLUTIVA 
 
Parece haver consenso, pois, de que a investigação de 

neuromarketing ganhará em convergir com dados comporta-

mentais que, esquematizando as condutas, facilitam a agregação 
de temas e a formulação de sínteses que, num futuro próximo, 
permitirá porventura sedimentar um cânone explicativo – que 
ajude ao diálogo com as demais disciplinas, que permita uma 

demarcação mais intuitiva com elas, e ao mesmo tempo hierar-
quize e taxonomize os seus temas, facilitando a especialização, 
por um lado, e a replicação de resultados, por outro. 

Por exemplo, é plausível que a investigação se concentre 

nas fases pré-compra (incidindo em factores pré-analíticos de 
confiança, atitude, atenção), compra (a escolha e a decisão pro-
priamente ditas) e pós-compra (da recomendação à reputação 
negativa), buscando em qualquer das três fases proceder a uma 

triagem entre factores implícitos e explícitos (entre aquilo que o 
próprio consumidor não consegue perceber ou explicar, e aquilo 

 
199 Trocchia, P.J. (2004), 823-854. 
200 Welling, D.T. & D.-J.F. Kamann (2001), 28-34. 
201 Braeutigam, S. (2005), 355-360; Kenning, P. & H. Plassmann (2005), 343–354; 
Rustichini, A. (2005), 201-212. 
202 Sanfey, A.G., J.K. Rilling, J.A. Aronson, L.E. Nystrom & J.D. Cohen (2003), 

1755-1758. 
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que ele racionaliza), medindo-lhes a intensidade, duração, fre-
quência, tipo, para no final elaborar um modelo preditivo de ra-
zoável amplitude e estabilidade quanto à conduta do consumidor 

típico203. 
Outro aspecto muito enfatizado pela investigação neuro-

científica é o da natureza incindível dos fenómenos psicológi-
cos, por um lado, e dos fenómenos biológicos e fisiológicos, por 

outro, sendo uma das ideias-chave a de que uma certa dinâmica 
integrativa é mais do que a melhor explicação para a conduta 
humana – é a única possível. Mesmo na imaginação popular, as 
neurociências aparecem associadas à denúncia do “Erro de Des-

cartes”, a cisão analítica da dualidade corpo-mente que teria vi-
olentado o núcleo “atómico” do determinismo neurofisioló-
gico204. 

Nesse núcleo os protagonistas são as “emoções”, agrega-

dos de variações de estados mentais e físicos desencadeados por 
um sistema cerebral em resposta a conteúdos perceptivos espe-
cíficos reportados a eventos ou objectos205 (um conceito a dis-
tinguir do de “sentimentos”, que são experiências conscientes, 

ou representações mentais, de reacções fisiológicas às emo-
ções206); um dos progressos inegáveis das neurociências tem 
sido o da integração das emoções no processo racional de deci-
são, reconhecendo-se que as emoções são um reservatório de co-

nhecimento – ainda que seja um conhecimento pré-racional e 
não-articulado, por exemplo a consciência das implicações fisi-
ológicas de uma qualquer opção207. 

De novo cabe uma brevíssima referência à modelação 

computacional, que também se tem dedicado à área das emoções 
– seja no reconhecimento das emoções, seja na expressão dessas 
emoções, seja na sua modelação propriamente dita, na sua 

 
203 Lim, W.M. (2018), 217. 
204 Kalat, J.W. (2009). 
205 Bechara, A. & A.R. Damasio (2005), 339. 
206 Damasio, A.R. (2001), 781. 
207 Hubert, M. (2010), 814. 
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simulação em termos de uma arquitectura cognitiva, incluindo 
as redes neurais (sendo uma das forças dessa modelação a mais 
completa e explícita integração das emoções no quadro dos fe-

nómenos cognitivos)208. 
O reconhecimento dessa incindibilidade das determina-

ções neurofisiológicas enriquece inegavelmente a compreensão 
dos processos de escolha e decisão que ocorrerão no mundo real 

dos indivíduos – embora o aumento de complexidade possa des-
truir a clareza dos mapas que o pressuposto da racionalidade per-
mitiu desenhar, por exemplo na ciência económica. 

Sem querermos arriscar que uma reflexão sobre tendên-

cias evolutivas se converta num ilegítimo exercício de adivinha-
ção, talvez possamos subscrever as 10 teses que Mirja Hubert 
propõe, e que se nos afiguram prudentes209: 
1. Os resultados obtidos têm que ser expandidos e validados; 

2. A predominância da indução (em “contexto de descoberta”) 
tem que ser complementada por maior esforço dedutivo; 

3. Há que testar mais as teorias, verificando-as (ou refutando-
as) empiricamente; 

4. Apurar o que há de arbitrário e convencional nas fronteiras 
entre o psicológico e o fisiológico; 

5. Reabilitar o uso do conceito de “emoção”, tornando-o mais 
rigoroso e mensurável, e menos associado a representações 

vagas e românticas; 
6. Incrementar a interdisciplinaridade, mormente por causa da 

importância crescente da vertente fisiológica na investigação 
neurocientífica; 

7. Harmonizar as descobertas teóricas com a aplicação prática, 
evitando ilusões, simplificações e abusos; 

8. Conseguir uma refundação neurofisiológica do cânone cien-
tífico que seja aceitável como novo paradigma; 

9. Reconhecer que dessa refundação não resultarão revoluções 

 
208 Marinier III, R.P. & J.E. Laird (2013), 165-166. 
209 Hubert, M. (2010), 813-816. 
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nem revelações milagrosas, mas uma simples evolução na 
sofisticação analítica; 

10. Aceitar a integração do neuromarketing, das neurociências 

do consumo e da neuroeconomia no contexto mais amplo 
das ciências económicas e do marketing como solução de 
longo prazo. 

 

9. DIFICULDADES: REDUCIONISMO, “NEUROESSENCI-
ALISMO” E “INFERÊNCIA INVERSA” 

 
Em larga medida, as neurociências, e muito daquilo que 

é veiculado e popularizado com o prefixo “neuro”, ilustra uma 
forma extrema, quase-caricatural, de reducionismo, que pode-
mos definir como a tendência para a descrição e explicação de 
fenómenos complexos através da utilização de conceitos e fór-

mulas muito mais simples – com desconsideração dos problemas 
de legitimidade dessa simplificação, o habitual problema da 
“perda de conteúdo com o aumento da escala”210. 

O principal reducionismo poderá ser designado como 

“neuroessencialismo”, a tendência para equiparar, de forma ime-
diata e acrítica, a identidade pessoal e a agência individual com 
as estruturas cerebrais e nervosas, um modo extremo de materi-
alismo “fisicalista” que tem, aliás, raízes no materialismo de sé-

culos passados211. 
Corresponde, de outro prisma, a uma “cerebralização” da 

identidade pessoal, uma “cerebralidade” (“brainhood”212) que 
consiste em considerar que os indivíduos não são portadores de 

um cérebro – são eles mesmos um cérebro, seres cuja identidade 
se localiza exclusivamente na sua estrutura cerebral. 

Sem entrarmos de imediato na crítica do reducionismo 
(de que teremos que analisar as implicações deterministas213), há 

 
210 Para uma crítica do reducionismo, ver também Cartwright, N. (1999), 49 -74. 
211 Racine, E., O. Bar-Ilan & J. Illes (2005), 159-164. 
212 Vidal, F. (2009), 5-36. 
213 Pykett, J. (2013), 855-863. 
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que reiterar a advertência de que os progressos de uma ciência 
jovem podem gerar uma certa tendência para subestimar limita-
ções tecnológicas ou epistemológicas, e até para disfarçar algu-

mas euforias do imperialismo científico em áreas de conheci-
mento tidas por vanguardistas. 

Bastará pensar que muitas neurotecnologias assentam 
ainda em correlações precárias entre sinais de actividade cere-

bral e conteúdos cognitivos ou emotivos que são susceptíveis de 
identificação introspectiva, por esforço do próprio agente, como 
determinantes das escolhas e das condutas – pelo que os progres-
sos neurocientíficos têm sido predominantemente indutivos e re-

veladores de tendências estatísticas que não são, por definição, 
identificadoras de qualquer processo causal ou determinista in-
dividualizado: não são, por outras palavras, “janelas” de acesso 
ao mundo cerebral de qualquer sujeito específico, e não seria 

através delas que chegaríamos ao “buy button” do consumidor, 
se ele existisse214 – ainda quando reconheçamos, como se impõe 
reconhecer, que as neurociências representam um avanço colos-
sal face ao modelo “black box” da vontade, das preferências e da 

escolha que ainda hoje domina a metodologia das ciências hu-
manas (concordamos que transformam a “black box” num 
“aquário”215). 

Mesmo no que respeita ao conhecimento estatístico pro-

piciado pela investigação neurocientífica, suscitam-se sérias re-
servas por causa da dimensão reduzida das amostras disponí-
veis216 – o que não decorre apenas da escassez e carestia dos 
meios empregues, mas se deve também a factores de privaci-

dade, carácter invasivo das técnicas, replicabilidade, normaliza-
ção e partilha dos dados217. 

Esse problema da representatividade das amostras é tão 

 
214 Fisher, C.E., L. Chin & R. Klitzman (2010), 234. 
215 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 429.  
216 Button, K.S., J.P.A. Ioannidis, C. Mokrysz, B.A. Nosek, J. Flint, E.S.J. Robinson 

& M.R. Munafò (2013), 365-376. 
217 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 427-435. 
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sério que pode comprometer a validade dos dados, e fragilizar a 
sua tradução em medidas pragmáticas218. 

Além disso, os avanços científicos nesta área têm-se ba-

seado muito em experimentação, ou em observação de eventos 
controlados, de acordo com um padrão que é fundamentalmente 
o do “estímulo-resposta”: a condições iniciais prefiguradas 
como ideais, segue-se uma resposta cerebral ou neuronal que se 

mede, e uma resposta comportamental que se observa e se asso-
cia (por correlação ou regressão) com a resposta medida. 

Esta estrutura baseada em eventos tende a restringir o sis-
tema cerebral a funções meramente reactivas219, o que suscita de 

imediato duas dificuldades: uma, a de as simples respostas a es-
tímulos serem qualitativamente muito diversas, podendo variar 
muito em termos de rapidez, amplitude, duração220; outra, a de 
nos fornecer uma imagem truncada do sistema cerebral, que in-

trospectivamente nós sabemos ser capaz de mais do que de mera 
passividade reactiva. 

Quanto a este último aspecto, uma das descobertas mais 
surpreendentes do neuromarketing foi a de que a actividade ce-

rebral endógena é capaz de determinar escolhas ainda antes de o 
consumidor ser confrontado com produtos entre os quais esco-
lher – ou seja, que a actividade cerebral é capaz de condicionar 
definitivamente uma escolha ainda antes de o sujeito receber um 

estímulo para o qual a escolha seria a resposta221. 
Ora isso implica, entre outras coisas, que o modelo “es-

tímulo-resposta”, e a experimentação centrada em “eventos”, 
fornecem uma visão truncada, ou mesmo distorcida, de um certo 

tipo de determinismo no qual o cérebro desempenha um papel 
mais proactivo. 

Mesmo assim, não subestimemos o facto de serem as 

 
218 Butler, Michael JR, N. Lee & C. Senior (2017), 1-20; Friston, K. (2012), 1300-

1310; Friston, K. (2013), 503-504. 
219 Raichle, M.E. & A.Z. Snyder (2007), 1083-1090. 
220 Lee, N., L. Brandes, L. Chamberlain & C. Senior (2017),  880. 
221 Braeutigam, S. (2007), 703-706. 
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próprias neurociências a propiciarem a informação de que os 
processamentos cerebrais antecedem as respostas aos estímulos, 
e sucedem-se a eles, em formas “implícitas” que passam inde-

tectadas em outras abordagens científicas – por exemplo porque 
o próprio decisor não se apercebe delas ou não as consegue arti-
cular no momento de decidir222. 

Nesse aspecto, a abordagem neurocientífica é capaz de 

corresponder a um standard epistemológico mais sólido do que 
a maior parte das linhas de pesquisa comportamental, ao menos 
porque o reconhecimento das suas limitações tempera generali-
zações e contraria a acumulação de “falsos positivos”223. 

Acresce a isto o problema da “inferência inversa” (“re-
verse inference”224), que perturba o estabelecimento de correla-
ções e regressões – funções essenciais ao sucesso de um método 
indutivo, ou “de descoberta”, como ainda o é o do jovem neuro-

marketing. 
A “inferência inversa” consiste na conclusão, retirada a 

partir do registo da activação de uma certa região do cérebro, de 
que isso corresponde à verificação de um processo mental espe-

cífico225.  
A “inferência inversa” funciona nos seguintes passos – a 

título exemplificativo: 
1. Perante o estímulo A (ex.: uma marca de perfume) a 

área cerebral X está activa; 
2. Determinámos antes que na invocação de um pro-

cesso mental B (ex.: o amor) a área cerebral X está 
activa; 

3. Logo, a demonstração de que a área cerebral X estava 
activa serve de comprovação de que o processo men-
tal B é invocado pelo estímulo A; 

4. Ou seja, o estudo de neuromarketing provaria que as 
 

222 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 430.  
223 Simmons, J.P., L.D. Nelson & U. Simonsohn (2011), 1359-1366. 
224 Poldrack, R.A. (2006), 59-63. 
225 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 433. 
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pessoas (ou certas pessoas) amam aquela marca de 
perfume. 

Mas, como oportunamente assinalou Russell Poldrack, 

insinua-se aqui a falácia de “afirmar o consequente”, invali-
dando a inferência – que só seria legítima se as premissas afir-
massem uma relação exclusiva e invariante entre estímulo e res-
posta, expressa na fórmula “se e só se”: “a área cerebral X estará 

activa se, e só se, ocorrerem simultaneamente o estímulo A e o 
processo mental B”. 

Mas as premissas não o afirmam porque, muito simples-
mente, não é possível comprová-lo através da observação neu-

rocientífica: como Russell Poldrack também sublinhou, a maior 
parte das áreas do cérebro têm elevadas activações de base, ou 
seja, estão envolvidas em diferentes processos, pelo que uma ac-
tivação singular não será, por si só, demonstrativa da presença 

ou da invocação de um processo mental específico226. 
A “inferência inversa” é problemática, mas não intratá-

vel, sugerindo-se hoje que o desenho da experimentação, e a 
aplicação de ferramentas de meta-análise estatística aos resulta-

dos, poderão mitigar significativamente os efeitos nocivos desse 
modo falacioso de inferência (pelo menos sem uma reformula-
ção probabilística ou “bayesiana” da inferência), desbloqueando 
a sedimentação das correlações entre estímulos e respostas den-

tro do acervo informativo das neurociências227. 
Para uma representação esquemática do modo como a in-

ferência inversa se insinua na metodologia do neuromarketing 
(2) e a desvia do cânone da “inferência directa” (1)228: 

 
226 Poldrack, R.A. (2011), 692-697. 
227 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 435.  
228 Adaptado de: Hsu, M.Y.-T. & J.M.-S. Cheng (2018), 201. 
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10. O CAMINHO DA COLABORAÇÃO 
 
Nenhuma das limitações epistemológicas apontadas 

obsta a que o neuromarketing se tenha tornado uma abordagem 

cientificamente respeitável, disponível, aliás, como auxiliar de 
outras disciplinas, ou como parceiro em análises interdisciplina-
res229, o que por sua vez pode ser útil para o amadurecimento da 
disciplina, ajudando-a a vencer impasses conceptuais, abrindo-a 

a uma colaboração mais intensa com a área da biologia, tempe-
rando as suas inferências com o conhecimento gerado em áreas 
contíguas, abrandando algum entusiasmo acrítico que advém da 
novidade, da conotação com a vanguarda tecnológica e até de 

algumas atribuições quase-milagrosas aos resultados da neuroi-
magiologia230. 

Em síntese, se tivéssemos que fazer um balanço do esta-
tuto epistemológico desta nova abordagem científica, destacarí-

amos pontos231: 
1) Negativos: o custo dos equipamentos 

 
229 Plassmann, H., V. Venkatraman, S. Huettel & C. Yoon (2015), 434. 
230 Nord, C.L., V. Valton, J. Wood & J.P. Roiser (2017), 8051-8061. 
231 Shigaki, H.B., C.A. Gonçalves & C.P.V. Santos (2017), 446-447. 
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necessários; a falta de experiência acumulada, e de especialistas 
no emprego das técnicas e na interpretação dos resultados; ques-
tões éticas; inconsistências lógicas subsistentes; o reducionismo; 

a fragilidade da articulação com a filosofia da mente. 
2) Positivos: a superação de limitações e impasses 

nos métodos tradicionais da análise do comportamento; a abun-
dância de descobertas e revelações, mormente na incindibilidade 

neurofisiológica; contribuições para a abordagem multidiscipli-
nar; incrementos pragmáticos na eficiência do marketing; apoio 
à tomada de decisão do próprio consumidor. 

Mas, como sempre, só o futuro dirá se todas estas possi-

bilidades, as boas e as más, e até as imprevistas, se realizarão. 
 

(A SEGUIR…) 
 

Realizado este levantamento sobre os temas básicos do 
objecto e método do neuromarketing, ou das “neurociências do 
consumo”, propomos-nos, num escrito subsequente, abordar al-
guns tópicos mais relevantes ou desafiantes nesta área, e não 

apenas aqueles que ficaram já entrevistos nalgumas remissões 
que fizemos: questões de ética, questões de compatibilização do 
reducionismo determinista com a liberdade individual, questões 
de correspondência dos dados recolhidos com a experiência sub-

jectiva – ou, mais amplamente, questões de filosofia da mente 
implicadas na abordagem neurocientífica. 

Isto sem descurarmos, evidentemente, implicações eco-
nómicas e jurídicas que vão emergindo da reflexão sobre esses 

tópicos. 
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