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Ementa 

Este curso tem como objetivo mais amplo proporcionar aos alunos uma compreensão 
abrangente da interseção entre neurociência, comunicação e marketing. Através de 
uma abordagem multidisciplinar, os alunos irão explorar os princípios fundamentais 
da neurociência e como eles se relacionam com o comportamento do consumidor, 
processos de tomada de decisão e estratégias de marketing. Ao explorar tópicos como 
psicologia cognitiva, técnicas de imagem cerebral e economia comportamental, os 
alunos obterão insights sobre os fatores conscientes e subconscientes que 
influenciam as escolhas e preferências de consumidores, cidadãos, tomadores de 
decisão. Além disso, este curso irá capacitar os alunos com conhecimentos práticos e 
habilidades analíticas para avaliar criticamente pesquisas de neuromarketing e aplicar 
princípios neurocientíficos no design de estratégias de marketing eficazes. 

Este curso visa também promover o pensamento crítico e considerações éticas no 
âmbito da neurociência social e do neuromarketing. Os alunos examinarão as 
implicações éticas do uso de métodos neurocientíficos em práticas de marketing, 
incluindo questões relacionadas à privacidade do consumidor, manipulação e 
consentimento. Por meio de discussões e estudos de caso, os alunos desenvolverão 
uma compreensão refinada dos limites éticos e responsabilidades associadas à 
aplicação da neurociência em contextos de marketing. Em última análise, este curso 
busca capacitar os alunos a navegar no cenário em evolução da neurociência aplicada 
à comunicação com uma perspectiva holística, integrando conhecimento científico 
com princípios éticos para tomar decisões informadas e contribuir positivamente para 
o campo do marketing e comunicação. 
 

Objetivos de aprendizagem 

● Fornecer aos alunos uma compreensão aprofundada dos princípios 
neurocientíficos subjacentes ao comportamento do consumidor e às 
estratégias de marketing. 

● Equipar os alunos com habilidades analíticas e uma compreensão crítica das 
aplicações práticas da neurociência no contexto da comunicação e do 
marketing. 

● Preparar os alunos abordando questões éticas importantes relacionadas ao 
uso de técnicas neurocientíficas na aplicação dos ensinamentos, preparando 
os alunos para enfrentar os desafios éticos e morais associados à 
neurociência aplicada a comunicação e ao marketing. 

  



 
 

Módulo I 

Tópicos de aula 

• O conceito de Neurociência, o campo de estudos e sua aplicação na Comunicação e no Marketing 

• Entendimento da relação entre o estudo da comunicação humana e a neurociência 

• Técnicas e métodos de estudo da neurociência no campo da comunicação 

• Temas relacionados a comunicação que podem ser tema de enfoque das neurociências 

• Efeito das neurociências na utilização de mídias digitais 

• Neurociências e mídias digitais: efeitos para negócios, marcas e pessoas 

• Retórica persuasiva multimodal e seus efeitos mentais 

• Narrativa, storytelling e persuasão 

• Códigos e sentimentos neurais e persuasão 
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Módulo II 

Tópicos 

● O conceito de Neuromarketing 

● Introdução ao Comportamento do Consumidor como área científica 

● Processo de tomada de decisão consciente 

● Definição e aplicação de Nudges no dia a dia de entidades públicas e privadas 

● Efeito de nudging e framing no processo de decisão do consumidor 

● Processo decisório do consumidor e neuromarketing 

● Ética e neuromarketing 
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