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Introducao

A literatura em marketing e psicologia revela limitacdes das abordagens tradicionais ao desconsiderar respostas inconscientes. O
neuromarketing oferece ferramentas para captar atitudes automaéticas, como o Teste de Associagdo Implicita (IAT), revelando divergéncias
entre o que o consumidor diz e faz, especialmente em decisdes alimentares.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Quais sdo as diferencas entre atitudes implicitas e explicitas de estudantes da UNIFOR e FUCAPE frente a alimentos saudaveis e
indulgentes? O objetivo é comparar essas atitudes, verificando convergéncias ou dissociagdes nos julgamentos automaticos e conscientes,
com base em técnicas de neuromarketing e questionarios psicométricos.

Fundamentacao Teodrica

O estudo articula neuromarketing, atitudes do consumidor e escolhas alimentares. Diferencia atitudes implicitas (automaéticas) das explicitas
(conscientes), baseando-se em autores como Greenwald et al. (1998), Stickel et al. (2025) e Steptoe et al. (1995), destacando como esses
niveis cognitivos influenciam o comportamento diante de alimentos saudaveis e indulgentes.

Metodologia

A pesquisa quantitativa incluiu 122 estudantes (UNIFOR e FUCAPE), que responderam ao IAT via Inquisit 6 para atitudes implicitas e ao
questionario do FCQ (Steptoe et al., 1995) via SurveyMonkey para atitudes explicitas. As hip6teses foram testadas com ANOVA e testes
robustos. O estudo foi aprovado por comité de ética e seguiu critérios psicométricos rigorosos

Analise dos Resultados

Foram encontradas semelhancas nas atitudes implicitas (H1 e H3) e nas atitudes explicitas para alimentos indulgentes (H4). A H2 foi
rejeitada, indicando diferengas explicitas em alimentos saudaveis. A H5 foi parcialmente refutada, com correlagdo positiva entre niveis
apenas para alimentos saudéveis. A instituigao influenciou atitudes explicitas, mas nao indulgentes.

Conclusao

0 estudo evidenciou que as atitudes variam conforme o tipo de alimento e o nivel cognitivo envolvido. Houve coeréncia entre niveis implicito
e explicito apenas para alimentos saudaveis. Para alimentos indulgentes, observou-se dissociacdo entre intengao e comportamento. Essas
diferencas sdo moduladas pela instituicdo de ensino e pelo tipo de alimento avaliado.

Contribuicao / Impacto

A pesquisa contribui ao campo do neuromarketing ao mostrar a relevancia da andlise integrada entre atitudes implicitas e explicitas. Oferece
subsidios para campanhas educativas e estratégias institucionais que considerem o perfil atitudinal dos estudantes. Reforca o valor do IAT
como ferramenta complementar em decisdes de marketing e satide publica.
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