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Resumo |O comportamento e as decisões do ser humano são influenciadas pela parte racional mas
também pela parte emocional do cérebro. Os métodos tradicionais de informação tal como os quanti-
tativos (eg: inquérito por questionários) e os qualitativos (eg: inquéritos por entrevistas, focus group)
podem não ser suficientes dado que as nossas emoções são muitas vezes inconscientes. Dado que a
emoção está intimamente ligada a determinadas áreas no cérebro, técnicas que permitam conhecer este
órgão fornecem dados mais precisos e objetivos para perceber esses comportamentos. O neuromarketing,
ao estudar o cérebro, através das ferramentas da neurociência, pode ajudar a fornecer tais informações
e contribuir para um conhecimento mais profundo e exato sobre os processos emocionais e cognitivos
do turista. Este artigo realiza uma revisão da literatura sobre esta relação entre o neuromarketing e o
turismo para perceber como e em que medida o neuromarketing tem sido estudado no campo do tu-
rismo. Pretende-se ainda fornecer informações sobre as lacunas de conhecimento nesta área bem como
traçar caminhos para futuras pesquisas. Uma conclusão retirada desta revisão da literatura revela que
a pesquisa centrada nesta temática ainda não está bem desenvolvida sendo necessário mais pesquisas
empíricas sobre esta relação.

Palavras-chave | Neuromarketing, neurociências, neuroturismo, novas metodologias

Abstract |The behaviour and decisions of the human being are influenced by the rational part but also
by the emotional part of the brain. Traditional information methods such as quantitative (eg: survey
questionnaires) and qualitative (eg: survey interviews, focus groups) may not be sufficient since our
emotions are often unconscious. Since emotion is intimately linked to certain areas in the brain, tech-
niques that allow us to know this organ provide more accurate and objective data to understand these
behaviours. Neuromarketing can help with such information, by studying the brain through the tools
of neuroscience, and contribute to a deeper and more accurate knowledge of the tourist’s emotional
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and cognitive processes. This article reviews the literature on the relationship between neuromarketing
and tourism in order to understand how and to what extent neuromarketing has been studied in the
field of tourism. It is also intended to provide information on the knowledge gaps in this area as well
as to chart ways for future research. A conclusion drawn from this literature review is that research fo-
cused on this subject is still not well developed and more empirical research is needed on this relationship.

Keywords | Neuromarketing, neurosciences, neuro-tourism, new methodologies

1. Introdução

As emoções regem os comportamentos e
as tomadas de decisão do ser humano (Damásio,
2011; Lindstrom, 2009; Rodrigues, Oliveira & Di-
ogo, 2015). Todavia, as emoções que orientam
as tomadas de decisão são muitas vezes incons-
cientes e portanto tentar racionalizar e estudá-las
a nível consciente é muitas vezes, pela sua natu-
reza, limitativo. Assim, os métodos tradicionais
de análise do comportamento turístico, como os
inquéritos e as entrevistas, podem ser insuficientes
ou mesmo ineficazes para perceber o lado emoci-
onal do ser humano (Ariely & Berns, 2010; Eser,
Isin & Tolon 2011; Fugate, 2007; Lee, Broderick
& Chamberlain 2006; Morin, 2011).O neuromarke-
ting que une a neurociência ao marketing (Morin,
2011; Plassmann, Ramsoy & Milosavljevic, 2012)
originou uma nova metodologia capaz de contri-
buir para uma melhor compreensão dos mecanis-
mos que governam o ser humano dado que utilizar
ferramentas da neurociência permite um estudo
mais aprofundado e objetivo dos mecanismos que
estão por trás das emoções (Ariely & Berns, 2010;
Fugate, 2007; Hubert & Kenning, 2008; Morin,
2011; Murphy, Illes, & Reiner, 2008; Ruangutta-
manun, 2014). Os estudos de marketing turístico
colocam o Homem no centro (Parrinello, 2012),
originando a necessidade de entender os processos
cognitivo-emocionais que regem o seu comporta-
mento no contexto da disciplina. Assim, o neu-
romarketing aplicado ao turismo pode contribuir

para o alcance desse objetivo e fornece os fun-
damentos de um novo termo em turismo – neu-
roturismo – que está numa fase ainda embrioná-
ria de desenvolvimento (Ma, Hu, Pei, Ren, & Ge,
2014; Šerić, Jurišić & Petričević, 2015). Este ar-
tigo, através de uma revisão da literatura sobre a
relação entre o neuromarketing e o turismo, pro-
cura perceber como e em que medida este conceito
tem sido estudado no campo do turismo e forne-
cer informações sobre as lacunas de conhecimento
nesta área bem como traçar caminhos para futu-
ras pesquisas. O presente trabalho está dividido
em cinco partes. Na primeira parte é feita a in-
trodução seguido de uma breve contextualização
do tema do neuromarketing detalhando-se poste-
riormente para a disciplina do turismo. Posterior-
mente é apresentada a metodologia e na secção
seguinte faz-se a revisão da literatura sobre esta
relação onde são detalhados 13 artigos. Na con-
clusão é feita uma síntese e constitui a última parte
do artigo.

2. Contextualização teórica

O neuromarketing também denominado por
neural marketing (Fugate, 2007) ou neurociência
do consumidor (Hubert & Kenning,2008) é consi-
derado um campo emergente do estudo do com-
portamento do consumidor (Morin, 2011). O neu-
romarketing emerge de dois campos específicos – o
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marketing e as neurociências (Morin, 2011; Plas-
smann, et al., 2012). O termo neuromarketing
não poder ser atribuído a nenhum autor indivi-
dual (Morin, 2011; Ruanguttamanun, 2014; Se-
bastian, 2014) e a natureza da sua definição não
é consensual. Este conceito pode ser definido ge-
nericamente como uma disciplina distinta (Garcia
& Saad, 2008), um campo de pesquisa (Murphy,
Illes & Reiner, 2008) ou a nível específico como
um campo das neurociências (Perrachione & Per-
rachione, 2008) ou da economia (Hubert & Ken-
ning, 2008). Para outros autores é definido como
uma abordagem científica (Senior & Lee, 2008) e
uma metodologia de pesquisa (Lindstrom, 2009).
Apesar desta divergência é consensual a noção que
é um meio que utiliza métodos das neurociências
(Hubert & Kenning, 2008; Lee, et al., 2006; Mi-
leti, Guido, & Prete, 2016; Morin, 2011; Ruangut-
tamanun, 2014), para estudar a atividade cerebral
(Fugate, 2007; Lee et al., 2006; Morin, 2011) de
forma a analisar e perceber o comportamento hu-
mano (Eser, et al., 2011; Fugate, 2007; Lee, et
al.,2006; Rodrigues, et al., 2015) de maneira a
aprender mais sobre os processos mentais por trás
das decisões de compra dos consumidores (Eser,
et al., 2011). António Damásio, ao defender que
as decisões do ser humano não são somente racio-
nais (Damásio, 2011), levantou o véu do mistério
que reside por trás do Homem e das suas emo-
ções (Ruanguttamanun, 2014; Eser, et al., 2011;
Lindstrom, 2009; Rodrigues et al., 2015). Con-
tudo, como a emoção que leva à tomada de deci-
são não é muitas vezes explicada conscientemente
(Damásio, 2011; Lindstrom, 2009; Rodrigues et
al., 2015) tentar racionalizar e estudá-la a nível
consciente é, pela sua natureza, limitativo. Assim,
os métodos tradicionais de recolha de informação
(focus group, entrevistas, questionários, escalas
psicométricas) podem ser insuficientes ou mesmo
ineficazes para perceber o lado emocional do ser
humano (Ariely & Berns, 2010; Eser et al., 2011;
Fugate, 2007; Lee, et al., 2006; Morin, 2011). Por-
tanto, se a emoção é um elemento fundamental na

tomada de decisão (Damásio, 2011, Lindstrom,
2009; Rodrigues et al., 2015) e se as verdadei-
ras reações e emoções estão naturalmente ligadas
a processos cerebrais (Lindstrom, 2009) é funda-
mental aprofundar e conhecer esses mecanismos na
sua fonte – o cérebro (Lindstrom, 2009; Rodrigues
et al., 2015). Logo, o neuromarketing, por recor-
rer a técnicas que permitem estudar a atividade
deste órgão, consegue informações mais objetivas
sobre estes processos (Lindstrom, 2009; Murphy,
et al., 2008; Ruanguttamanun, 2014) sendo uma
abordagem fundamental na ciência do marketing
(Ariely & Berns, 2010; Eser et al., 2011; Fugate,
2007; Morin, 2011). Pode-se assim concluir que
este conceito contribui para entender mais pro-
fundamente os aspetos emocionais que regem os
comportamentos e as tomadas de decisão do in-
divíduo enquanto consumidor (Ruanguttamanun,
2014). Com tal, permite aos investigadores do
marketing mensurar de forma mais precisa e ob-
jetiva as respostas dos indivíduos quando expos-
tos aos elementos do marketing-mix (eg: produto,
preço, publicidade, entre outros) (Ariely & Berns,
2010; Kenning, & Linzmajer, 2011).Este novo con-
ceito pode ser aplicado no marketing não só ao no
marketing-mix (Ariely & Berns, 2010; Hubert &
Kenning, 2008; Kenning & Linzmajer, 2011; Lee,
et al., 2006) mas também à “marca” (Deepika,
2006; Hubert & Kenning, 2008; Kenning & Linz-
majer, 2011; Ruanguttamanun, 2014). Estudos
realizados aos elementos do marketing-mix permi-
tem concluir que o neuromarketing tem produzido
uma série de contribuições teóricas e tem tido um
papel preponderante no conhecimento das reações
a estes elementos (Kenning & Linzmajer, 2011).
Neste contexto, a nível de produto, os estudos de
neuromarketing, são utilizados sobretudo a nível
de ciclo de desenvolvimento de produto e criação
do produto (design) (Ariely & Berns, 2010; Ken-
ning & Linzmajer, 2011) e permitem descodificar
as preferências dos consumidores (Kenning & Linz-
majer, 2011; Rodrigues, et al., 2015) e o grau de
envolvimento emocional e afetivo que o design pro-
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voca no consumidor (Rodrigo et al., 2015). Pode
ainda ser utilizado depois que o produto é total-
mente projetado para medir as respostas neurais
como parte de uma campanha publicitária para au-
mentar as vendas (Ariely & Berns, 2010). A nível
do preço, dado que os consumidores são muitas
vezes incapazes de recordar os preços e especifi-
car conceitos económicos abstratos, como a dis-
posição de pagar ou a ou equidade de preço, o
neuromarketing fornece insights preciosos e mais
objetivos sobre como o cérebro responde à psico-
logia dos preços (Kenning & Linzmajer, 2011). A
nível de publicidade/comunicação, estudos reve-
lam que o cérebro de um consumidor pode pro-
duzir diferentes reações aos estímulos de marke-
ting (Ohme, Reykowska, Wiener & Choromanska,
2009) e que, muitas das vezes, as pessoas são inca-
pazes de detetar conscientemente diferenças subtis
da comunicação, o que causa uma incapacidade de
fornecer opiniões sobre isso (Ohme, et al., 2009,
2010; Martínez-Fiestas, Jesus, Sánchez, Fernán-
dez & Montoro-Rio, 2015). Assim, aplicar as fer-
ramentas da neurociência na comunicação pode
contribuir para perceber diferenças significativas
nas reações neurofisiológicas e uma melhor com-
preensão de como o cérebro processa, aprende e ar-
mazena os estímulos da comunicação que de outra
forma não seriam conscientemente percecionadas
(Ohme et al., 2009, 2010). Relativamente à distri-
buição do produto, ao analisar como o cérebro do
consumidor reage, o neuromarketing permite oti-
mizar a distribuição / colocação de produtos entre
o fabricante e o retalhista (Kenning & Linzma-
jer, 2011). No que diz respeito à marca, estudos
de neuromarketing permitem perceber as zonas do
cérebro que são alteradas na presença de informa-
ções da marca (Hubert & Kenning, 2008; Kenning
& Linzmajer, 2011) contribuindo para compreen-
der melhor as decisões do consumidor aquando in-
fluenciadas por essas informações (Hubert & Ken-
ning, 2008). Pode-se assim referir que o neuro-
marketing pode enriquecer o conhecimento cientí-
fico do marketing fornecendo bases teóricas e um

estudo mais aprofundado e objetivo dos mecanis-
mos e funcionamento subconsciente dos consumi-
dores em todos os elementos do marketing (Ariely
& Berns, 2010; Fugate, 2007; Hubert & Kenning,
2008; Lindstrom, 2009; Morin, 2011). O neuro-
marketing pode ser assim um complemento que
fornece mais objetividade aos dados subjetivos e
declarativos dos métodos mais tradicionais (Ohme
et al., 2009,2010).

No entanto, apesar da sua crescente impor-
tância (Lindstrom, 2009; Rodrigues et al., 2015),
o neuromarketing apresenta algumas limitações,
nomeadamente existem ainda poucos estudos so-
bre neuromarketing e como tal, pouca informa-
ção ainda disponibilizada (Lee et al., 2007; Fisher,
Chin & Klitzman, 2010; Eser et al., 2011; Fugate,
2008), limitações metodológicas dado o contexto
de grande complexidade dos fenómenos analisados
e a influenciada de uma grande variedade de fa-
tores muitas vezes não considerados neste tipo de
estudos (Murphy et al., 2008; Fisher et al., 2010;
Perrachione & Perrachione, 2008; Hubert & Ken-
ning, 2008; Eser et al. 2011, Fugate, 2007, Morin,
2011) bem como a dificuldade de estudar a com-
plexidade dos processos cerebrais relacionados com
a emoção o que complica, muitas vezes, a gene-
ralização ou validação das conclusões (Murphy et
al., 2008; Hubert & Kenning, 2008).

O turismo é uma das indústrias mais relevantes
para a economia de muitos país (Deepika, 2006;
Koc & Boz, 2014; Ma, et al., 2014) e ao colocar
o Homem no centro do seu estudo e gestão do
fenómeno (Parrinello, 2012) tem a necessidade de
entender as emoções que regem os seus comporta-
mentos e as suas decisões no contexto da atividade
económica. Sendo uma indústria baseada na expe-
riência que proporciona (Ma, et al., 2014; Prentice,
Witt & Hamer, 1998) envolve não só um processa-
mento cognitivo complexo do ambiente externo do
destino, mas também uma experiência emocional
(Ma et al., 2014). A experiência implica também
um envolvimento sensorial, pois quanto mais sen-
tidos forem estimulados na experiência mais rica
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esta se torna (Pine & Gilmore, 1998). Os senti-
dos, por sua vez, estão associados às memórias,
emoções e sentimentos que resultam em distintos
níveis de satisfação, recomendação e/ ou repeti-
ção da experiência turística (Rodrigues, Hultén &
Brito, 2011).

Assim, no turismo há uma forte ligação en-
tre a emoção e a atividade económica podendo-
se concluir que este é uma indústria emocional.
Contudo, como anteriormente mencionado, as re-
ações emocionais são difíceis de medir (Bastiaasen,
Straatmana, Driessena, Mitasa, Stekelenburgb &
Wang, 2016; Li, Scott & Walters, 2014) e as téc-
nicas tradicionais de recolha de dados em turismo
podem não dar informação detalhada, objetiva e
precisa (Bastiaasen et al., 2016; Li, et al., 2014;
Ma et al., 2014; Wang & Sparks, 2016), dado que
são suscetíveis a enviesamentos potenciais devido
à incapacidade, muitas das vezes, das pessoas de-
tetar conscientemente as suas emoções (Ma et al.,
2014). Assim, as ferramentas utilizadas no neuro-
marketing aplicadas no turismo podem, para além
de capturar e registar o processo cognitivo e emo-
cional em tempo real durante a experiência do tu-
rismo (Ma et al., 2014), contribuir também para
recolha de dados mais objetivos e exatos (Ma et
al., 2014; Wang & Sparks, 2016) enriquecendo e
melhorando a qualidade da pesquisa turística (Li et
al., 2014; Ma et al., 2014). Desta contextualiza-
ção surge um novo ramo aplicado ao turismo, que
interliga esta atividade económica com a neuroci-
ência, o neuroturismo (Ma et al., 2014; Šerić et al.,
2015) que “explora o mecanismo neural subjacente
aos comportamentos dos turistas [. . . ]. Sua carac-
terística principal é melhorar a eficácia da gestão
do turismo e da qualidade do serviço com base
na resposta neural dos turistas” (Ma, et al., 2014,
p.1638).

O neuromarketing pode ainda beneficiar o tu-
rismo a nível do seu propósito em alcançar o equi-
líbrio da sustentabilidade. Visto que a sustentabili-
dade é encarada como uma promessa considerável
para abordar os problemas dos impactes negati-

vos que esta indústria pode originar (Liu, 2003),
perceber os comportamentos menos sustentáveis
dos turistas pode ser uma mais-valia neste obje-
tivo. De facto, sendo os turistas um dos principais
stakeholders da indústria (Kasim, 2004; Liu, 2003;
Wooler, 2014) são um elemento preponderante no
sucesso de um turismo sustentável (Kasim, 2004;
Wooler, 2014) pois o seu comportamento é um
dos principais obstáculos para o progresso em sua
direção (Budeanu, 2007).Com efeito, os turistas
podem criar impactes significativos, quer a nível
de tomada de decisão quer a nível de comporta-
mento, no funcionamento dos ecossistemas (Le-
vinsky, Skov, Svenning & Rahbek, 2007), no bem-
estar social (Zapata, Hall, Lindo & Vanderscha-
eghe, 2011) 33 e no sofrimento animal (Working
Group on Environmental Auditing, 2013,) se na
sua conduta não houver uma preocupação com es-
tes impactes.

Dada a natureza emocional que a tomada de
decisão do turista (Bagozzi, Gopinath & Nyer,
1999; Damásio, 2011; Mellers, Schwartz & Ritov,
1999) e o seu comportamento (Carrus, Passafaro
& Bonnes, 2008; Kals, Schumacher & Montada,
1999) têm, é evidente a necessidade de entender
as emoções envolvidas no comportamento com im-
pacte sobre o ambiente para compreender e pos-
sivelmente modificar favoravelmente estas condu-
tas. Como tal, o neuromarketing surge como um
meio capaz de oferecer novos insights sobre a es-
sência destas atuações dos turistas e assim contri-
buir para uma análise mais profunda das alterações
necessárias para induzir um comportamento mais
sustentável.

3. Metodologia

Este artigo realiza uma revisão da literatura
de artigos pesquisados na base de dados Scopus.
Para tal, foram identificados artigos de cariz ci-
entífico que explorassem o tema neuromarketing
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(primeira pesquisa) e artigos que interligassem o
conceito de “neuromarketing” com “turismo” (se-
gunda pesquisa) nos campos de “article, title, abs-
tract, keywords”. Para a primeira pesquisa foram
encontrados 224 artigos. De igual forma para apro-
fundar o tema sobre o conceito e seus fundamentos
foi ainda utilizado três relevantes livros (Damásio,
2011; Lindstrom, 2009; Rodrigues, Oliveira & Di-
ogo 2015). Para a segunda procura foi utilizado
a pesquisa avançada utilizando o operador boole-
ano “AND” dado que se pretendia combinar os dois
conceitos onde ambos deveriam surgir algures no
artigo. Os resultados desta pesquisa foram muito
limitados dado que só dois artigos foram encontra-
dos. Após leitura dos “abstract” foram analisados
os principais autores referenciados bem como auto-
res com pesquisas relevantes para o tema seguindo
uma pesquisa em rede. Foram assim escolhidos e
analisados pela sua relevância 13 artigos.

4. Pesquisa sobre o neuromarketing em tu-
rismo

4.1. Principais resultados da revisão da lite-
ratura

Apesar do neuromarketing receber ainda re-
lativamente pouca atenção na investigação no
turismo e haver ainda relativamente pouca litera-
tura relacionada, verifica-se um crescente interesse
em estudos que têm procurado explorar o poten-
cial desta metodologia nesta atividade económica.
O sumário da pesquisa sobre neuromarketing em
turismo analisado neste artigo é apresentado no
quadro 1.
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Quadro 1 | Estudos de turismo sobre neuromarketing por tópicos, metodologia e ferramentas
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Resumidamente há seis grandes ilações que po-
dem ser retiradas desta revisão da literatura:

(i) Os artigos analisados defendem o neu-
romarketing dado que existe a necessidade
de novos métodos que estudem o compor-
tamento do turista (Deepika, 2006; Koc &
Boz, 2014; Li, et al., 2012; Li et al, 2014;
Ma et al., 2014; Markgraf, et al., 2012) dada
a subjetividade emocional do ser humano
(Damásio, 2011, Lindstrom, 2009; Deepika,
2006; Li et al., 2012; Ma, et al., 2014; Mark-
graf, et al., 2012; Rodrigo et al, 2015);

(ii) A utilização do neuromarketing no tu-
rismo deve ser aplicado ao marketing-mix
(Kim et al., 2014; Markgraf, et al., 2012;
Koc & Boz, 2014) e à imagem do destino
turístico (Bastiaansen, et al., 2016; Wang &
Sparks, 2016);

(iii) Quanto à natureza e metodologia utili-
zadas pelos artigos analisados, dos 13 arti-
gos, a maioria é de natureza empírica (nove).
Destes, cinco adotaram uma metodologia
mista sendo a mais utilizada a metodologia
quantitativa aliada à utilização de ferramen-
tas de neurociências (ver anexo 1 para mais
detalhes);

(iv) Apesar de existir várias ferramentas
da neurociência aplicadas ao marketing no-
meadamente medidas psicofisiológicas (eye-
tracking, frequência cardíaca / frequência
respiratória, temperatura corporal, análise
da mudança de voz eletromiografia facial,
condutância da pele (medida de excita-
ção), ERPs entre outras), imagens de ativa-
ção cerebral (ressonância magnética funcio-
nal, magnetoencefalografia, tomografia por
emissão de pósitrons), EEG e estimulação
magnética transcraniana (Ariely & Berns,
2010; Kenning & Linzmajer, 2011; Ken-
ning, Plassmann & Ahlert, 2007; Morin,
2011; Plassmann, et al., 2012); Rodrigo et

al., 2015; Schwarzkpf, 2015; Ruanguttama-
nun, 2014; Weinstein, Drozdenko & Weins-
tein,1984), pelos artigos analisados, as mais
utilizadas no turismo são as ferramentas psi-
cofisiológicas (ERPs; eye-tracking; frequên-
cia cardíaca/eletromiografia facial de condu-
tância da pele; marcha; pulso / pressão ar-
terial; volume de fala);

(v) A metodologia do neuromarketing não é
suficiente e deve ser utilizada em conjunto
com a pesquisa de mercado padrão do tu-
rismo dado que apesar de ser uma metodo-
logia importante para a obtenção de resulta-
dos válidos e confiáveis tem limitações que
devem ser completadas pelos métodos tra-
dicionais (Li et al, 2014; Parrinello, 2012;
Seric et al., 2015);

(iv) O neuromarketing é ainda uma área
muito recente (Morin, 2011) e a investigação
científica sobre o neuromarketing no turismo
é ainda parca (Kim, et al, 2014; Parrinelllo,
2012) apresentando várias lacunas e áreas
de pesquisa ainda por aprofundar que serão
sucintamente detalhadas a seguir.

4.2 Identificação de lacunas e limitações da
pesquisa na área do neuromarketing no tu-
rismo

Os dados revelam que existe uma necessidade
de pesquisas longitudinais que aprofundem as van-
tagens competitivas que as empresas turísticas ob-
têm quando utilizam as técnicas de neuromarke-
ting (Mojahedi & Hassanpour, 2016).

Existe também a necessidades de mais estu-
dos que apliquem o neuromarketing ao turismo em
contexto real e não em laboratório pois o compor-
tamento e as respostas dos turistas podem diferir
em contextos tão díspares (Kim, et al., 2014).

Da análise dos artigos pode-se ainda salien-
tar que existe a nível de amostra várias pesqui-
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sas com dimensões limitadas e muito homogê-
neas (estudantes universitários) sobretudo nas téc-
nicas como o EEG ou ERPs. Esta situação deve-
se provavelmente à dificuldade de operacionaliza-
ção destas metodologias (eg: tempo de prepara-
ção/deslocação aos locais). Todavia, estudos mais
abrangentes devem ser utilizados para que se al-
cance uma maior representatividade.

Os estudos que procuram perceber o que des-
perta a atenção e a motivação para a escolha de
um destino e os mecanismos emocionais que são
inerentes à tomada de decisão em contexto de tu-
rismo são ainda muito insipiente. Nesta linha de
pensamento deve haver mais estudos que meçam
as respostas humanas em contexto de turismo.
Deve ainda haver estudos que interrelacionem es-
tes dados com os múltiplos fatores psicológicos e
biológicos, como idade ou personalidade (Deepika,
2006; Wang & Spark, 2016).

Igualmente existe ainda necessidade de reali-
zar pesquisas de neuromarketing orientadas para
o marketing-mix aplicado às indústrias de serviços
como é a indústria do turismo (produto, preço,
divulgação, distribuição, pessoas, processo e am-
biente físico) (Koc & Boz, 2014).

Apesar do neuromarketing e o neuroturismo
terem como objetivo principal estudar o ser hu-
mano para perceber o comportamento do consu-
midor/turista, este não deve ser somente aplicado
ao ser humano como consumidor. Assim, o estudo
deve ser realizado também a outros intervenientes.
No contexto do turismo, aplicar o neuromarketing
de uma forma mais abrangente permite estudar
melhor os comportamentos de todos os stakehol-
ders envolvidos que são centrais para o desenvolvi-
mento desta atividade económica, social e cultural.

Visto que o presente artigo é centrado na ati-
vidade turística é importante mencionar ainda o
conceito de sustentabilidade dada a relevância do
tema para esta indústria. De facto o turismo deve
caminhar em direção a um turismo sustentável,
que não deve ser encarado como um tipo de tu-
rismo, mas sim como uma nova forma de olhar

esta indústria (United Nation Environmental Pro-
gramme [UNEP], 2005, 2009). Todavia o conceito
de turismo sustentável é muitas vezes limitado pelo
comportamento insustentável dos cidadãos (Bude-
anu, 2007). De modo igual existem elementos
do ser humano, como a compaixão, que apesar
de ser um motivador para um turismo sustentá-
vel não são ainda muito analisados em contexto
de pesquisa científica no turismo (Weaver & Jin,
2016). Assim, devido à relevância do tema para o
turismo e para o mundo atual e dado que o com-
portamento dos stakeholders pode interferir com
o sucesso deste conceito (Budeanu, 2007; Weaver
& Jin, 2016) utilizar as ferramentas do neuromar-
keting para compreender os processos cognitivos
e afetivos envolvidos nestes comportamentos e os
mecanismos que regem a compaixão podem ser
uma mais-valia no caminho traçado pelo turismo
em prol da sustentabilidade. Contudo, ao realizar
uma pesquisa na base de dados Scopus e Science
Direct denota-se que não existem ainda artigos que
relacionem estes dois conceitos: neuromarketing e
“turismo sustentável”.

5. Conclusão

As ferramentas da neurociência aplicadas ao
marketing permitiram o surgimento de uma nova
abordagem, o neuromarketing, que difere das tra-
dicionais metodologias qualitativas e quantitativas
pela capacidade de recolher informação de natu-
reza mais objetiva sobre as motivações/emoções
subconscientes que regem muito dos nossos com-
portamentos. O neuromarketing apresenta-se as-
sim como uma metodologia que procura, através
do estudo do cérebro, perceber o comportamento
subliminar do consumidor. Esta relevância em es-
tudar o cérebro advém da necessidade de entender
as emoções que regem as tomadas de decisão ine-
rentes aos comportamentos de consumo visto que
elas são um elemento central das escolhas e dos
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comportamentos, mas são complexas e muitas ve-
zes inconscientes e como tal nem sempre relatáveis
de forma objetiva. O turismo, sendo uma indús-
tria centrada no ser humano, precisa também de o
compreender para além dos tradicionais métodos
de pesquisa de dados, visto que estes métodos são
subjetivos e limitados quando se pretende aprofun-
dar o conhecimento sobre as emoções que orien-
tam as condutas humanas em contexto de turismo.
Esta revisão da literatura revela que, apesar de ha-
ver já estudos que empregam algumas técnicas das
neurociências sobre a medição da experiência do
turista a nível emocional, sobre a compreensão da
sua tomada de decisão no turismo, sobre a imagem
do destino e estudos relativos aos elementos do
marketing-mix nomeadamente comunicação, preço
(comportamento dos turistas), a aplicação do neu-
romarketing no turismo é ainda incipiente e está
numa fase embrionária.

A revisão da literatura revela também que a
maioria dos estudos são orientados para os turis-
tas. Apesar da definição do neuromarketing e do
neuroturismo ser aplicado ao consumidor/turista,
devido às características desta indústria, as pes-
quisas do neuromarketing no turismo não devem
cingir-se somente a este stakeholders. De facto es-
tudar o comportamento de outros atores que inter-
vêm no turismo pode também dar um contributo
importante para melhorar a eficiência do setor.

A sustentabilidade, sendo o caminho traçado
para o turismo, é um elemento fundamental que
deve ser analisado, como mencionado na revisão da
literatura, de maneira a compreender o que move
e o que limita as condutas do ser humano a esse
nível. Como os comportamentos sustentáveis, li-
gados à conduta moral, são muitas vezes expressos
a nível do politicamente correto e não representam
o comportamento real, as ferramentas da neuro-
ciência poderão permitir uma compreensão mais
completa dos processos cognitivos que regem es-
ses comportamentos. É pois evidente que existem
várias lacunas que devem ser mitigadas e explora-
das em futuras pesquisas no turismo e esta indús-

tria, sem ignorar as suas metodologias tradicionais,
não deve renegar a importância da contribuição do
neuromarketing para o estudo científico da área em
prol do conhecimento e da melhoria da indústria.
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