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Resumo Expandido

A ciéncia do neuromarketing tem ganhado influéncia na atuagdo do consumo,
modificando as diretrizes do marketing tradicional e propondo uma analise de aspecto cognitivo
na influéncia das marcas e produtos. Sua atuacdo adquire mais credibilidade quando se percebe
um contexto de cenarios com constantes crises enfrentadas pela classe administrativa, de gestao
e negocios. Outro fator importante € a propaganda pessoal dos préprios consumidores nas redes,
desempenhando um papel critico na definicdo das preferéncias de clientes.

Este artigo busca identificar, em uma revisao sistematica de 2000 a 2019, as principais
atuacdes, dimensbes e impactos trazidos por autores e periddicos altamente citados e
referenciados na literatura cientifica do neuromarketing e da neurociéncia do consumidor em
periodos especificamente pos-crises, buscando auxiliar na adaptacdo de cendrios que tendem a
ser consecutivos, como na crise causada pelo covid-19, quando se trata do mercado de oferta e
demanda, apresentando a pergunta de pesquisa “como tem se dado, historicamente, a adaptagéo
do marketing empresarial baseado em neurociéncia e neuromarketing aos comportamentos do
consumidor em periodos pds-crises?”. Para isso, foi aplicado o método de levantamento
bibliométrico baseado em Proknow-C, que filtra os artigos por meio de palavras-chave com
acesso remoto a bases de dados Web Of Science e Scopus, partindo para uma etapa qualitativa
de anélise em discuss&o.

O levantamento dos autores indica que o neuromarketing possui caracteristicas que o
credencia a ter uma atuacdo relevante no marketing pos-crises, principalmente quando se
discute a obtencdo da eficiéncia de custos e resultados positivos intrinsecos causados pelas
necessidades e excitacao fisica e emocional gerado pela neurociéncia em torno da valorizagdo
da marca e na superagédo de crise de danos ao produto (CDP), principalmente quando se trata
de ativos do cérebro, como a presenca das atividades ligadas ao fMRI, segundo Laureiro-
Martinez et al (2015), sendo essa uma tecnologia que permite, devido & sua boa resolugédo
espacial, o estudo das estruturas e redes neuronais situadas no fundo dos hemisférios cerebrais,

baseando seu principio operacional no registro das alteragcbes no campo magneético adjacente
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aos vasos sanguineos que fornecem nutri¢cdo ao neurénio. Outro fator importante é a presenca
de um lider a frente das equipes, utilizando-se de publicidade e neurociéncia para superar
barreiras e, concomitantemente, se promover e aumentar seu nivel de poder nas negociacdes.
Ja Plassmann e Karmarkar (2019) indicam que o neuromarketing tem potencial para se
adaptar a qualquer cenério que lhe for apresentado, pois sua ciéncia metodoldgica pode
adicionar as linhas existentes de pesquisa em marketing uma variedade de formatos, possuindo
impacto relevante na compreensdo do comportamento de marketing, bem como na organizagéo
do comportamento internacional. Entretanto, ha um consenso entre autores que evidenciam um
contraponto com a inseguranca de sua aplicagdo devido a falta de um histérico mais rebuscado
de publicacGes a respeito do tema; assim como em seus quesitos éticos e morais levantados pela
comunidade de psiquiatria voltados a gestdo; e da atencdo da publicidade positiva e negativa,
podendo levar a um aumento do resultado financeiro lucrativo ou com prejuizo,

respectivamente.
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