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Ementa

Este curso tem como objetivo oferecer aos alunos uma visdao aprofundada da
interseccdo entre neurociéncia e comunicacdo. Por meio de uma abordagem
multidisciplinar, os alunos explorardo o duplo aspecto (fisiolégico e cognitivo) do
comportamento do consumidor, com énfase em marketing. O curso visa equipar os
estudantes com conhecimentos tedricos e praticos para compreender e aplicar os
principios neurocientificos no desenvolvimento de estratégias de comunicacdo
eficazes e éticas. Além disso, este curso capacitara os alunos a elaborar um desenho
experimental para avaliacdo de estratégias de marketing, bem como a desvendar e
quantificar as bases neurais das emocbes e como elas direcionam as decisdes de
compra.

Além disso, este curso visa promover o pensamento critico e a reflexdo sobre
guestdes éticas no ambito da aplicacdo da neurociéncia do consumo, com énfase em
bioética. O objetivo é desenvolver e implementar estratégias de marketing
customizadas e eficazes, baseadas em uma compreensdo profunda dos processos
neurais do comportamento de consumo, a fim de otimizar a experiéncia do
consumidor, aumentar o engajamento e impulsionar as vendas, tudo isso dentro de
um arcabouco ético e respeitando a privacidade do individuo.

Objetivos de aprendizagem

® Proporcionar aos alunos uma compreensdo aprofundada da neurobiologia do
consumo, com o objetivo de otimizar a experiéncia do consumidor.

e Desenvolver nos alunos habilidades analiticas para a elaborac¢do de projetos
experimentais em neurociéncia aplicada a comunicacdo e ao marketing.

e Desenvolver nos alunos o pensamento critico e a capacidade de reflexao
sobre as questdes éticas relacionadas ao desenvolvimento de estratégias de
marketing.
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Toépicos

e FUNDAMENTOS DA NEUROCIENCIA DO CONSUMO
o Mecanismos neurais fundamentais: percep¢do, atengao, motivagdo, emogao e memoria.



e NEUROCIENCIA AFETIVA E MOTIVACAO BIOLOGICA
o Motivacgdo bioldgica, Emog¢des e Comunicagao

o As necessidades emocionais fundamentais da neurociéncia afetiva
o Design Experimental e Cases.

e INTRODUGCAO A TOMADA DE DECISAO
o Neurobiologia do comportamento de compra
o Processo decisério do consumidor (aspecto cognitivo)
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Tépicos

e ASINFLUENCIAS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA
o Influéncias internas e externas sobre o comportamento do consumidor;
o Discussao de Cases.

e NEUROCIENCIA APLICADA
o Definigdo e aplicagdao de Heuristicas e vieses cognitivos;
o Discussdo de Cases;
o Bioética e neuromarketing.

e EXECUGAO DE TRABALHOS EM SALA
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