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CAPITULO 1: CONCEITOS-CHAVE DE
NEUROMARKETING, COMO PERCECAO.,
TOMADA DE DECISAO E EMOCOES NO

CONSUMO

As estratégias tradicionais de marketing
partem do principio de que os jovens
avaliam as escolhas de forma légica, com
base no prec¢o, na qualidade e na utilidade.
No entanto, os avan¢os na neurociéncia do
consumidor na Europa demonstram que
até 95% do processamento cognitivo
ocorre abaixo do limiar da consciéncia.
Para criar campanhas eficazes dirigidas ao
publico jovem, devemos olhar para o
cérebro humano através de um quadro
evolutivo simplificado: o Modelo do
Cérebro Trino (MaclLean, 1990).

Executive State
Prefrontal | ohes
What can | learn from this?

Emotional State
Limbic System
Am | loved?

Survival State
Brain Stem
Am | safe?

Quando um jovem consumidor entra em contacto com um recurso de media digital,
O cérebro processa a informacao através de dois modos cognitivos distintos: Sistema 1
(implicito) e Sistema 2 (explicito) (Kahneman, 2011).

e Sistema 1 (rapido, automatico, inconsciente): Este sistema funciona
continuamente, com um gasto minimo de energia. Baseia-se na ressonancia
emocional e em heuristicas (atalhos mentais). Para jovens que cresceram em
ambientes digitais altamente estimulantes, o Sistema 1 funciona como a principal
porta de entrada para filtrar informacao.

e Sistema 2 (lento, exigente, analitico): Este sistema ¢é responsavel por calcular
matrizes de precos complexas ou ler termos e condi¢des extensos. Como o Sistema
2 exige muita energia mental, o cérebro jovem tende a evitar ativa-lo, a menos que
um estimulo inicial forte capte profundamente a atencao.

As trés camadas evolutivas

Proposto pelo neurocientista Paul D. MaclLean (1990), o Modelo do Cérebro Trino
explica o desenvolvimento evolutivo do cérebro humano, dividindo-o em trés
camadas anatdmicas e funcionais distintas. Cada camada corresponde a uma fase
diferente da histdria evolutiva e gere aspetos especificos da cognicao e do
comportamento humanos. No neuromarketing, compreender estas camadas ajuda a
explicar por que razao os consumidores reagem frequentemente de forma instintiva
ou emocional antes de a mente consciente conseguir racionalizar uma escolha.




Filtragem da atencao e percecao sensorial

O ambiente moderno dos jovens esta saturado de media, conduzindo a um
fendmeno conhecido como saturacao da filtragem sensorial. O Sistema Reticular
Ativador (SRA) do cérebro atua como um filtro para prevenir a sobrecarga cognitiva. A
investigagcao em neuromarketing que utiliza técnicas de monitorizagao ocular
confirma que os jovens apresentam uma forte “cegueira publicitaria”, ignorando
automaticamente os anuncios graficos tradicionais em apenas 2,5 milissegundos.

Para atravessar este filtro neural, um estimulo deve apresentar elevada saliéncia
percetiva: contraste visual inesperado, micro-narrativas ou rostos humanos que
expressem emocgdes auténticas.

A neurobiologia da emocao e dos ciclos de recompensa

Quando uma interacao digital é registada de
forma positiva, a area tegmental ventral (ATV)
liberta dopamina ao longo da via mesolimbica
até ao nucleo accumbens, criando um ciclo de
recompensa. Se uma campanha desencadeia
uma resposta emocional forte, como humor,
validagao social ou alinhamento com a
identidade, a amigdala associa essa memoria
a um elevado valor afetivo.

Mais tarde, a mente consciente (cortex pré-
frontal) cria uma justificagcao logica para uma
acao que, na realidade, foi escolhida por
sistemas emocionais subconscientes
(Damasio, 2018).

Exercicio de workshop: saliéncia visual e desconstrucao do gancho

Objetivo: Formar técnicos de juventude e designers de projetos para identificar e
remover friccdes cognitivas, ao mesmo tempo que reforcam ganchos visuais
subconscientes nos materiais de campanha.

Duracgao: 90 minutos.

Materiais necessarios: Impressdes de flyers do projeto ou capturas de ecra de
rascunhos de campanhas para Instagram/TikTok, grelhas transparentes sobrepostas
e marcadores vermelhos/verdes.




Implementacao passo a passo

1. Teste relampago de 3 segundos: Mostre aos participantes um material de
campanha durante exatamente 3 segundos e, em seguida, esconda-o.

2. Inventario de recordacao imediata: Peca aos participantes que enumerem aquilo
gue viram. Se a mensagem principal ou a marca ndao forem recordadas, significa que
o material nao passou o filtro de atencao.

3. Mapeamento da saliéncia: Use marcadores vermelhos para assinalar os elementos
gue atraem imediatamente o olhar (rostos ou zonas de elevado contraste). Use verde
para assinalar o verdadeiro apelo a acao (links ou botdes de inscricao).

4. Otimizagdo do alinhamento: Redesenhe o layout para posicionar os elementos
assinalados a verde (0 apelo a acao) diretamente no percurso visual natural criado
pelas areas de maior saliéncia assinaladas a vermelho.

Modelo de campo: grelha de avaliagao neuroemocional

Use esta matriz de avaliagao para analisar os materiais da sua campanha antes de
lancar iniciativas publicas:

Dimensao
neurolégica

Critério-alvo Classificacao (1-5) 5:::rr;‘aitzg%§|ode
Reduzir o volume de

texto em 40%;
deslocar a informacao

O ponto focal capta a
atencdo do utilizador

Saliéncia percetiva em 2,5 segundos sem rincinal para um
o obrigar a ler texto P pal pa
elemento visual de
denso?

elevado contraste.

O utilizador consegue
compreender
imediatamente qual é
0 préximo passo a
dar ou isso provoca
fadiga mental?

Eliminar menus de
navegacao com varios
niveis; usar um unico
botdo de apelo a acao
claro.

Fluéncia cognitiva

Substituir fotografias
de stock com
modelos genéricos
por imagens
auténticas e
espontaneas de
projetos locais reais.

O material desperta
uma emogao
especifica (pertenga,
curiosidade ou
alegria) no sistema
limbico?

Ressonancia afetiva




CAPITULO 2: PERSPETIVAS SOBRE O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para conceber iniciativas eficazes para jovens no ambito de programas europeus
como o Erasmus+, € essencial compreender as caracteristicas neuroldgicas especificas
dos jovens consumidores modernos. A Geragao Z, nascida entre 1997 e 2012, e a
Geracao Alfa, nascida entre 2013 e 2025, sao as primeiras geracdes cujo
desenvolvimento das vias neurais tem sido continuamente moldado por ecras digitais
portateis, interativos e com elevada taxa de atualizagao.

PERFIL NEURAL DA GERAGCAO Z / GERAGCAO ALFA
e Elevada reatividade da amigdala/insula (Altamente sensiveis a conteldos artificiais
ou falsos)
e Otimizacao dos neuronios-espelho (Muito recetivos a comportamentos auténticos
entre pares)
e Filtro de atencao comprimido (Janela de filtragem cognitiva reduzida para 3
segundos)

 GEN Z/ ALPHA NEURAL PROFILE

MIRROR NEURON
OPTIMIZATION

(Highly responsive to peer-to-peer
authentic behavior)

AL

HIGH AMYGDALA/INSULA
REACTIVITY

(Ultra-sensitive to manufactured
or fake content)

Traditional

Generc banner ads
stock phote

= : q)))

= Obviously
fake claims

i
Natural peer-generated  Authentic
video conte connection

COMPRESSED ATTENTION'FIERER

(Cognitive gating window narrowed down
to 3 secends)

;\\ > |
@6 3. -3
l@'[ ~E

Janela comprimida de filtragem cognitiva

Viver num ambiente rico em informacao acelerou a velocidade da filtragem sensorial.
O tempo médio de atencgao dedicado a um recurso digital diminuiu de 12 segundos,
no ano 2000, para aproximadamente 3 segundos atualmente.

Esta mudanca nao representa uma perda de capacidade cognitiva; pelo contrario,
trata-se de uma otimizacao. O cérebro jovem analisa, categoriza e descarta
rapidamente estimulos nao essenciais, de forma a proteger a sua energia cognitiva
limitada.




Neurdénios-espelho, prova social e validagao entre pares

Quando uma pessoa jovem vé um anuncio corporativo, a neuroimagem revela
uma ativacao minima no coértex pré-motor. No entanto, quando vé um par ou
um criador de conteudos com quem se identifica a falar naturalmente no
ecra, os neuronios-espelho ativam-se em tempo real (Rizzolatti & Craighero,
2004).

Estas células especializadas espelham as acdes e emocdes observadas noutras
pessoas. Esta imitagcao neural gera uma sensacao imediata de experiéncia
partilhada, tornando a prova social baseada nos pares muito mais persuasiva
do que as mensagens tradicionais transmitidas de cima para baixo.

O imperativo da autenticidade e a resposta da insula

Quando expostos a mensagens corporativas demasiado polidas e manipuladoras, ou
a tendéncias forcadas, os exames de fMRI mostram ativacdao na insula anterior, a
regiao do cérebro que processa o nojo fisico e a injustica social (Sanfey et al., 2003). A
Geracao Z e a Geracao Alfa possuem um filtro extremamente sensivel a falta de
autenticidade.

Se uma campanha parecer superficial ou hipdcrita, os jovens consumidores irao
rejeita-la. Isto torna essencial que as organizag¢des alinhem a sua comunicagao
publica com praticas transparentes e orientadas por valores.

Enquadramento pratico: construtor de personas neurologicamente alinhado

As personas tradicionais baseiam-se em dados demograficos basicos, como idade,
localizagdo geografica e género. Uma persona focada no neuromarketing analisa
mais profundamente as motivagdes subconscientes, os fatores de stress e as fontes
de carga cognitiva.

O arquétipo da neuro-persona

. . Principal: video vertical de curta duragdo
1. Canais sensoriais e Secundario: interface tatil da aplicacdo,
audio

Criacdo obrigatéria de contas
2. Fatores de fric¢do cognitiva * Blocos longos de texto denso .
¢ Anuncios lineares forcados e impossiveis
de saltar

. e Defesa climatica transparente
3. Fatores de afinidade e Conteldos auténticos dos bastidores
¢ Ciclos de validagdo conduzidos por pares




Protocolo de campo passo a passo para cocriagdo

Para evitar fazer suposi¢cdes incorretas sobre o publico jovem, incorpore este método
direto de cocriagao nas atividades do seu grupo local de jovens:

1. Formar um neuro-painel jovem: Relna um grupo focal diversificado de 6 a 8
jovens pertencentes ao seu publico-alvo.

2. Realizar uma selecdo de preferéncias implicitas: Forneca-lhes 15 propostas de
design impressas ou conceitos de campanha. Peca-lhes que organizem as op¢des em
trés grupos: “Sim instintivo”, “Neutro” e “Rejeicao instintiva”, dando-lhes menos de 2
segundos para decidir sobre cada item.

3. Analisar as rejeicoes: Observe atentamente o grupo “Rejeicdo instintiva”.
Identifique fatores comuns que provocaram a resposta negativa, como imagens de
stock demasiado polidas, layouts com texto denso ou linguagem demasiado formal.

4. Refinar a identidade visual: Redesenhe os principais materiais do projeto com
base nos atributos encontrados no grupo “Sim instintivo”, dando prioridade a clareza
visual € a um tom conversacional.

~ STEP-BY-STEP CO-CREATION FIELD PROTOCOL

(<IMAGE 2>, <IMAGE-35)

(<IMAGE 0, <IMAGE-32) (<IMAGE 15) (<IMAGE 1, <IMAGE-35)

step \ ANALYZE THE

FORM A YOUTH RUN AN IMPLICIT
NEURO-PANEL. . PREFERENCE SORT.

(Provide them with 15 printed

| REJECTIONS.

P/ (Look closely at the

4 Step REFINE THE
4 | VISUAL IDENTITY.
S / (Redesign project materials

(Gather a diverse focus

group of & to 8 young concepts. Sort into three plles‘. “Rejection” pile. Identify commaon based on “Yes" attributes,
individuals from your ‘Instinctive Yes,” “Neutral, triggers, e.q., polished stock, prioritizing visual clarity and
target demographic.) "Instinetive Rejection. text-dense formal language.) conversational tone.)

<2 SECONDS PER ITEM.)

GSR Intensity

Authentic Connection
{Mirror Neuren Calibration)

X

; Polished  TextDense  Formal HIGH VISUAL
Rapid Countdown Stock Image  Layout  Language CLARITY

CONVERSATIONAL

Authentic TONE

(Mirrar Neuron
Calibration)

|— Collaborative
Neuro-Panel

—

E—
(Protocol Reference, 2024)




CAPITULO 3: ANALISE DE DADOS SOBRE
COMPORTAMENTOS DOS
CONSUMIDORES

Para compreender com precisao o comportamento do consumidor, o neuromarketing
ultrapassa as limitacdes dos grupos focais e dos inquéritos tradicionais. Os dados
autorreportados sao frequentemente influenciados por enviesamentos conscientes,
pelo desejo de aceitacao social ou pela simples incapacidade dos participantes de
traduzirem em palavras as suas reacdes subconscientes.

A neurociéncia do consumidor responde a esta lacuna ao captar, em tempo real,
respostas fisiolégicas diretamente a partir do corpo e do cérebro (Vecchiato et al,,
2013).

Monitorizag¢do ocular (ET)

A monitorizacao ocular mede onde a atencao visual estad focada, captando métricas
como fixagdes do olhar (quanto tempo o olho permanece num ponto especifico) e
sacadas (os movimentos rapidos dos olhos entre fixacdes).

Isto permite aos investigadores gerar mapas de calor visuais altamente precisos. Estes
mapas revelam exatamente que seccdes de uma aplicagao movel ou de um banner
de campanha estdo a captar a atengao e que elementos estao a ser completamente
ignorados.

Eletroencefalografia (EEG)

A EEG acompanha, em tempo real, a atividade elétrica no coértex cerebral, utilizando
sensores sensiveis colocados no couro cabeludo. Na investigagcao em marketing, os
cientistas analisam com especial atencao a Assimetria Alfa Frontal (FAA).

Uma maior atividade das ondas alfa no lobo frontal esquerdo esta correlacionada com
motivagao positiva e impulso para interagir, enquanto uma maior atividade no lobo
frontal direito sinaliza desconforto, afastamento ou comportamentos de evitamento.

Resposta galvanica da pele (GSR)

A GSR, também conhecida como Atividade Eletrodérmica (EDA), monitoriza pequenas
flutuacdes na atividade das glandulas sudoriparas nos dedos ou nas palmas das maos.
Controlada pelo sistema nervoso simpatico, a condutancia da pele aumenta
automaticamente quando uma pessoa experiencia ativagcao psicolégica ou
intensidade emocional.

Embora a GSR nao nos permita identificar qual a emocgao especifica que o utilizador
esta a sentir, a sua combinacdao com a codificagcao facial revela tanto a intensidade
como a diregao positiva ou negativa de uma resposta emocional.




Embora os equipamentos especializados de neuroimagem de grau meédico exijam um
investimento significativo, as organizacdes de juventude podem recolher perspetivas
comportamentais precisas através de ferramentas digitais indiretas e acessiveis.

Processo biométrico de baixo custo:

1. Monitorizagao ocular por webcam (Fixacdes e mapas de calor)
2. Codificacao facial das emocdes (Microexpressoes)
3. Registos de analise digital (Identificagao de friccdes)

Protocolo de campo: realizagdao de um estudo de atengdo visual com

ferramentas open-source

1. Configuragao e ferramentas: Use software acessivel baseado na web, como o RealEye
ou o GazeRecorder, que utiliza webcams comuns para acompanhar os movimentos
oculares e gerar mapas de calor visuais.

2. Ambiente de teste: Recrute 5 voluntarios da sua comunidade local. Garanta condicdes
de iluminacao consistentes para preservar a precisao da monitorizagao por webcam.

3. Execucgao de teste: Peca aos participantes que naveguem naturalmente pela pagina
de inscricao ou pagina de destino do seu projeto, enquanto o software mapeia o seu

olhar.

4. Andlise de dados e iteracao: Analise os mapas de calor visuais compilados. Se
descobrir que informacdes essenciais ou botdes de inscricao estao em zonas frias
(areas completamente ignoradas pelo olhar), ajuste imediatamente a hierarquia do
layout para colocar os principais apelos a acao diretamente nos percursos onde o olhar

permanece natu ralmente.

Matriz de painel analitico

Combine a analise digital do seu website com os comportamentos observados dos
utilizadores, utilizando este enquadramento de otimizagao:

Métrica
comportamental

Significado
subconsciente

Taxa de rejeicdo Rejeicdo sensorial

::_?r‘:‘a::?og%s imediata na fase de
segundos filtragem.

Desencadeia
frustracdo e

Cliques repetidos
por frustragcdo em

elementos ativacdo do sistema
especificos de evitamento.
Fixacdes Indica elevada carga

prolongadas
durante a leitura

cognitiva e fadiga
mental.

Potencial fonte de friccao

A pagina de destino carrega
lentamente, usa elementos
visuais confusos ou
apresenta texto pouco
inspirador.

Os elementos interativos
Nnao sdo responsivos, ou 0S
percursos de navegacao
ndo funcionam
corretamente.

O texto é demasiado
académico, formal ou utiliza
formulagdes complicadas.

Solucdo necessaria

Otimizar o peso dos ficheiros de
imagem; clarificar a proposta de
valor no titulo principal.

Simplificar os percursos de
clique; corrigir links quebrados e
criar botdes intuitivos.

Aplicar normas de linguagem
simples; dividir grandes blocos
de texto em listas faceis de
analisar.



CAPITULO 4: ESTRATEGIAS DE
CAMPANHA

Transformar dados comportamentais numa campanha real exige dar prioridade a
fluéncia cognitiva, ou seja, a facilidade com que o cérebro humano processa a
informacao (Alter & Oppenheimer, 2009).

Quando a informacdao é simples e intuitiva de processar, o cérebro sente-se
naturalmente mais confortavel, o que conduz a niveis mais elevados de confianca e
envolvimento.

OTIMIZAGCAO DA FLUENCIA COGNITIVA

Elevado contraste visual + mensagem direta = processamento rapido pelo Sistema 1

Baixa fadiga mental = maior confianca e conversao comportamental mais fluida

Minimizar o esfor¢o neural de processamento

Cada etapa hum processo de inscricao digital ou num percurso de candidatura obriga
O cérebro a gastar energia. Se uma pessoa jovem encontrar layouts confusos,
formularios longos ou préoximos passos pouco claros, o seu cérebro identifica essa
experiéncia como sendo de elevada fricgao.

Esta friccao ativa mecanismos defensivos no cortex pré-frontal, levando o utilizador a
abandonar o processo para conservar energia mental. Ao simplificar os percursos de
conversao, é possivel contornar totalmente estes filtros mentais defensivos.

O poder do processamento multissensorial da memoéria

As memorias sao formadas através de ligacdes sensoriais distribuidas pelo cortex
cerebral. Quando uma iniciativa depende exclusivamente de texto, limita o
armazenamento da memoria as areas visuais de processamento de palavras.

Em contraste, a incorporacao de elementos multissensoriais, como experiéncias
interativas de realidade aumentada, dudio espacial e feedback tatil com resposta
haptica, desencadeia uma codificagcdo mais profunda da memdria no hipocampo
(Tulving, 2002). Esta ativacao sensorial abrangente torna a sua campanha muito mais
memoravel ao longo do tempo.




THE POWER OF MULTISENSORY MULTISENSORY MEMORY ACTIVATION:
MEMORY PROCESSING. CAMPAIGN MEMORABILITY OVER TIME.

) Jnlemeive [ THE MULTI-SENSORY APPROACHI

AR Experience
;N

THE LIMITED, TEXT-ONLY APPROACH

etri TRIGGERS DEEPER
Dl B e B\
y gl ithin the Hippocampus.

3

(2) Spatial Audmf

Distributed Cortex
Sensory Connections

MENORIY

Limits memory
storage to visual
word-processing areas.

Language processing
(Wernicke/Broca)
area

(4) Visual

O roteiro de agdo “Zero Fric¢cao”

Siga este enquadramento passo a passo para garantir que a sua estratégia de
campanha estd alinhada de forma clara com os principios modernos da neurociéncia
do consumidor:

Estrutura processual de design de campanha em que cada fase depende
diretamente da conclusao bem-sucedida da etapa anterior.

Fase 1. Captacao da atencgado: Crie materiais para redes sociais com pontos focais de
elevado contraste e rostos humanos expressivos. Evite colocar a identidade visual da
marca ou texto introdutério denso logo no inicio; comece com uma pergunta visual
envolvente ou com um cenario apelativo e facil de reconhecer.

Fase 2. Conforto cognitivo: Organize o texto principal com uma hierarquia clara.
Divida o texto com titulos curtos, use palavras-chave a negrito para facilitar uma
leitura rapida e mantenha bastante espaco em branco para evitar fadiga visual.

Fase 3. Construcao de confiancga: Coloque testemunhos auténticos de utilizadores,
conduzidos por pares, e videos informais de avaliagao diretamente junto aos
principais botdes de inscricao ou de apelo a agao. Isto ativa os neurdnios-espelho e
reforca uma sensacdo de seguranca social.

Fase 4. Conversdao sem fricgdo: Remova todos os campos desnecessarios dos
formularios de inscricdo ou entrada. Ative formas rapidas de autenticagao, como o
inicio de sessao através de redes sociais, para garantir que os utilizadores conseguem
concluir todo o processo em menos de trés toques.




Barreiras éticas no marketing e preservacao da confianca
Ao utilizar conhecimentos de neuromarketing, € essencial manter elevados padrdes
éticos para evitar danos a longo prazo na imagem da marca:

o Evitar taticas de falsa escassez: Nido utilize temporizadores de contagem
decrescente falsos nem avisos fabricados sobre niveis de stock. Estas taticas
desencadeiam respostas intensas de stress que, em Ultima analise, prejudicam a
confianga dos publicos jovens mais atentos.

¢ Garantir total privacidade dos dados: Seja totalmente transparente e claro sobre
qualquer recolha de dados dos utilizadores. Disponibilize opg¢des simples e
acessiveis para recusar todos os elementos de monitorizagao.

e Focar-se no reforco positivo: Construa as suas campanhas em torno da
comunidade, do crescimento pessoal e do impacto social positivo, em vez de usar
mensagens baseadas no medo de ficar de fora (FOMO) ou que provoquem
ansiedade.

ETHICAL MARKETING GUARDRAILS
& TRUST PRESERVATION.

GUARDRAIL 2: COMPLETE

GUARDRAIL 1:
AVOID FALSE SCARCITY.

(Do not implement fake timers
or stock warnings.)

% Intense Stress
/| Responses Avoided

INSULA CLEAR
DISGUST/FAIRNESS ~ COMMUNITY
(Build campaigns ~ Community focus,
around calms.) not stress

(Ethics Guardrails, 202

(Upfront transparency; simple,
accessible opt-out options.)

USER CONTROL m
OVER TRACKING.

GUARDRAIL 3: POSITIVE REINFORCEMENT.
(Build campaigns around cc ity, personal
growth, and positive social impact, NOT
fear-of-missing-out (FOMO) or anxiety.)
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