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Ementa 

Este curso tem como objetivo oferecer aos alunos uma visão aprofundada da 
intersecção entre neurociência e comunicação. Por meio de uma abordagem 
multidisciplinar, os alunos explorarão o duplo aspecto (fisiológico e cognitivo) do 
comportamento do consumidor, com ênfase em marketing. O curso visa equipar os 
estudantes com conhecimentos teóricos e práticos para compreender e aplicar os 
princípios neurocientíficos no desenvolvimento de estratégias de comunicação 
eficazes e éticas. Além disso, este curso capacitará os alunos a elaborar um desenho 
experimental para avaliação de estratégias de marketing, bem como a desvendar e 
quantificar as bases neurais das emoções e como elas direcionam as decisões de 
compra. 

Além disso, este curso visa promover o pensamento crítico e a reflexão sobre 
questões éticas no âmbito da aplicação da neurociência do consumo, com ênfase em 
bioética. O objetivo é desenvolver e implementar estratégias de marketing 
customizadas e eficazes, baseadas em uma compreensão profunda dos processos 
neurais do comportamento de consumo, a fim de otimizar a experiência do 
consumidor, aumentar o engajamento e impulsionar as vendas, tudo isso dentro de 
um arcabouço ético e respeitando a privacidade do indivíduo. 

 
Objetivos de aprendizagem 

● Proporcionar aos alunos uma compreensão aprofundada da neurobiologia do 
consumo, com o objetivo de otimizar a experiência do consumidor. 

● Desenvolver nos alunos habilidades analíticas para a elaboração de projetos 
experimentais em neurociência aplicada à comunicação e ao marketing. 

● Desenvolver nos alunos o pensamento crítico e a capacidade de reflexão 
sobre as questões éticas relacionadas ao desenvolvimento de estratégias de 
marketing. 

Módulo I – Composto por um encontro remote e três presenciais 

Tópicos 

● FUNDAMENTOS DA NEUROCIÊNCIA DO CONSUMO 

o Mecanismos neurais fundamentais: percepção, atenção, motivação, emoção e memória. 



 
 

● NEUROCIÊNCIA AFETIVA E MOTIVAÇÃO BIOLÓGICA 

o Motivação biológica, Emoções e Comunicação 

o As necessidades emocionais fundamentais da neurociência afetiva 

o Design Experimental e Cases. 

 

● INTRODUÇÃO À TOMADA DE DECISÃO 

o Neurobiologia do comportamento de compra 

o Processo decisório do consumidor (aspecto cognitivo) 
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Módulo II – Composto por um encontro remote e três presenciais 

Tópicos 

● AS INFLUÊNCIAS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA 

o Influências internas e externas sobre o comportamento do consumidor; 

o Discussão de Cases. 

 

● NEUROCIÊNCIA APLICADA 

o Definição e aplicação de Heurísticas e vieses cognitivos; 

o Discussão de Cases; 

o Bioética e neuromarketing. 

 

● EXECUÇÃO DE TRABALHOS EM SALA 
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