FELIPE SPENGLER HIDALGO SILVA

A EFETIVIDADE DO NEUROMARKETING COMO
FERRAMENTA DE PESQUISA E ANALISE DO CONSUMIDOR



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

DEPARTAMENTO DE RELACOES PUBLICAS, PROPAGANDA E
TURISMO

A EFETIVIDADE DO NEUROMARKETING COMO
FERRAMENTA DE PESQUISA E ANALISE DO CONSUMIDOR

FELIPE SPENGLER HIDALGO SILVA

SAO PAULO

2020



FELIPE SPENGLER HIDALGO SILVA

A EFETIVIDADE DO NEUROMARKETING COMO
FERRAMENTA DE PESQUISA E ANALISE DO CONSUMIDOR

Monografia  apresentada &  Escola de
Comunicagbes e Artes da Universidade de S&o Paulo
como requisito parcial a obtencédo do titulo de Bacharel
em Publicidade e Propaganda, sob orientacdo do

professor Dr. Leandro Leonardo Batista.

Sao Paulo

2020



A efetividade do neuromarketing como ferramenta de pesquisa e andlise

do consumidor. Sao Paulo, 2020.

Monografia (Trabalho de concluséo de curso de graduacdo) — Apresentada ao
curso de Publicidade e Propaganda da Escola de Comunicacbes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo (CRP-ECA-USP), Sao Paulo, 2020.

Orientacéo: Prof. Dr. Leandro Leonardo Batista.

1. Marketing 2. Neuromarketing 3. Consumidor 4. Pesquisa 5. Neurociéncia



RESUMO

No intuito de contribuir ao debate em relacdo ao neuromarketing, o
presente estudo propde realizar um levantamento de cunho analitico sobre o
desenvolvimento desse método desde sua origem até os dias atuais. Para isso,
foi realizada uma andlise das definicdes do neuromarketing bem como as

formas como é aplicado no mercado.

E fundamental, também, entender quais sdo os maiores desafios
relacionados ao tema, desde o cenario académico e cientifico até sua pratica
nas empresas. O trabalho ndo busca resolver as polémicas, mas colocar as
perspectivas de diversos autores quanto a efetividade do neuromarketing

utilizado hoje em comparacéo aos meios mais tradicionais de pesquisa.



ABSTRACT

In order to contribute to the debate about neuromarketing, this work
seeks an analytical survey on the development of the method from its creation
to the present day. Therefore, this paper will do an analysis of the definitions of
neuromarketing and the various ways it is applied.

It is essential to understand major challenges related to the subject, from
the academic and scientific scenario to its practice in companies. The main goal
is not to solve the controversies related to its practice, but understand
perspectives of several authors as to the effectiveness of neuromarketing in

comparison to traditional research methods.



.  INTRODUCAO

Para Hoyer e Maclnnis (2001), nés ndo estamos no controle de nossas
acOes e comportamentos quando pensamos em tomadas de decisdo baseadas
em crencas que vao além da nossa consciéncia racional. Entre as novas
técnicas de mensuracao das respostas do cérebro gerado pelos estimulos do
consumo no individuo esté a neurofisiologia, uma tecnologia que produz dados
do cérebro do paciente de modo pouco invasivo. Quando usado no marketing
para entender o comportamento do consumidor o método € chamado de

neuromarketing (Broderick & Chamberiain, 2007).

O neuromarketing é atualmente utilizado por grandes corporacdes como
uma técnica eficiente para estudar o comportamento do consumidor, utilizando
ferramentas da ciéncia médica como método de pesquisa. No entanto, esses
meétodos, oferecidos pela neuromedicina, como a ressonancia magnética,
causam controvérsia nos circulos académicos, principalmente no campo da
neurociéncia.

Outras definicdes de neuromarketing foram estruturadas por diferentes
autores, entre elas: um campo de estudo (Murphy 2008), um campo dentro da
neurociéncia (Perrachione & Perrachione 2008), um campo de pesquisa (Lee
2007), uma parte das ferramentas do marketing (Fisher 2010), uma
interconexdo de sistemas de percepcao (Butler, 2008), uma abordagem
cientifica (Senior & Lee 2008), uma sub area de neuroecondémia (Hubert &

Kenning 2008) e, por fim, uma disciplina distinta (Garcia & Saad, 2008).

E importante analisar se empresas utilizam o termo para ter destaque no
mercado, mas ainda aplicam as ferramentas da neurociéncia de forma
superficial, usando técnicas de neurofisiologia como principal fonte de estudo
na percepc¢ao do comportamento do consumidor.

Alguns criticos colocam que essas novas ferramentas de pesquisa de
analise do comportamento mental do consumidor afetariam o conhecimento
gerado sobre escolher ndo consumir determinado produto, transformando
individuos em objetos de grandes empresas (Wilson, Gaines & Hill, 2008). Por
outro lado, defensores do neuromarketing, como Lindstrom (2009) e Dooley
(2010), discutem os beneficios derivados da utilizagdo dessas técnicas para

ambos, consumidor e organizacdo. De acordo com esses autores,



consumidores seriam beneficiados com a criagdo de produtos e campanhas
criados especificamente para eles e as empresas deixariam de desperdicar
verba em campanhas ineficientes.

Ha também outro segmento de pesquisadores que acreditam que o
neuromarketing trata-se muito mais de “ficcédo cientifica” do que realidade, uma
vez que € impossivel encontrar pessoas com pensamentos idénticos,
considerando as variedades de experiéncias pessoais, valores e caracteristicas
pessoais de cada individuo (Hubert, 2010).

A midia de massa aborda a aplicagdo das ferramentas do
neuromarketing de forma critica, colocando em pauta seu potencial de controle
sobre o consumidor, uma vez que promete um entendimento detalhado sobre o
cérebro e suas reagBes em todas as etapas do consumo. Entretanto, estudos
revelam que essa preocupacdo € prematura jA que as tecnologias de
neurofisiologia ainda ndo fazem projecdes exatas que sejam capazes de
determinar a légica do consumo e a tomada de decisdo do individuo.

Diferentes definicbes de neuromarketing foram propostas, contudo,
ainda pouco se sabe efetivamente sobre sua pratica. Esta tese propde uma
revisdo sobre a histéria do neuromarketing, apresentando e discutindo e
analisando a variedade de métodos e tecnologias utilizadas pelas empresas na
sua aplicacao. Além disso, tenta entender como as formas mais tradicionais de
pesquisa foram afetadas pelas novas ferramentas proporcionadas pela
neurociéncia. Para isso, foi necessario avaliar detalhadamente se o avanco
tecnoldgico ja é capaz de substituir métodos consagrados de percepcao do
comportamento do consumidor, como grupos de foco e diferentes tipos de
questionarios e estudos de mercado.

Em suma, a tese a seguir faz uma busca das principais técnicas de
neuromarketing usadas com resultados praticos. Iniciando com uma analise do
processo de consumo para contextualizar o leitor ao abordar as teorias do
consumo. Em seguida, tendo como objetivo (1) encontrar as principais
definicbes de neuromarketing, (2) identificar a importancia e o potencial do
neuromarketing, (3) demonstrar as vantagens e desvantagens da utilizacado do
neuromarketing como uma ferramenta de marketing em comparagcdo aos
métodos de pesquisa mais tradicionais, (4) identificar problemas éticos

envolvendo o uso das ferramentas da neurociéncia nos consumidores, (5)



apresentar as principais técnicas de neuromarketing que estdo sendo utilizadas
hoje pelas empresas na pesquisa de mercado, (6) apresentar estudos onde a
pesquisa com neuromarketing foi usada e (7) identificar as principais limitacdes

do neuromarketing no contexto tecnoldgico e social atual.



Il. ENTENDENDO O PROCESSO DE CONSUMO

A partir de agora trabalharemos autores cujo foco seria 0 que Bourdieu
(2007) chama de desnaturalizacdo do consumo. Ou seja, um conjunto de
teorias que tentam superar a nocdo de que o consumo de bens é um processo
individual, dissociado de elementos culturais e que resultam exclusivamente da
busca pela realizacdo de necessidades individuais.

Juntos, os quadros teoricos aqui delineados permitem ndo s6 a
construcdo clara e horizontal do consumo. Constituem também os alicerces
tedricos fundamentais para reinterpretacfes sobre o consumo quando trazido
para sociedade atual, marcada pelo hibridismo e pela reconfiguracao
topolégica das relacbes sociais. Nao had que se negar, contudo, que se da
perspectiva individualista as virtualidades em rede ja trazem profundas
transformacdes tedricas, da perspectiva cultural a necessidade por
reinterpretacdes escancara-se ao contrapor visbes pautadas em um
entendimento da esfera social rigida e estrutural ante a fluidez propiciada pela
conectividade.

A compreensdo do consumo dentro da esfera cultural, é norteado,,
neste trabalho principalmente por trés autores, sendo eles, Mary Douglas, autor
de “O Mundo dos Bens — Para uma Antropologia do Consumo” (2006), Pierre
Bourdieu, criador dos trabalhos, “A distincgdo — Critica Social de um
Julgamento” (2007) e “A Economia das Trocas Simbdlicas” (1977), e, Jean
Baudrillard com “A Sociedade de Consumo” (2008). Em que todas as obras
levam elementos da antropologia para o entendimento do consumo. Nada
obstante, apesar de nitidas aproximacdes nos pensamentos dos autores, as
distincbes entre cada um devem também ser pontuadas, jA que constituem
justamente pontos que exibem a amplitude e complexidade da temética.

Um pressuposto importante para o inicio da discussédo € a nocédo de
consumo simbdlico. Trata-se de uma aproximagao entre 0s autores, em que se
coloca que o consumo deve ser trabalhado na perspectiva social, ja que ndo
existe apenas como vetor para realizacdo de necessidade individuais, mas

principalmente como elemento de consagragao simbadlica dos individuos.

Penso que o movimento inicial € entender que o

consumo € sistema de significacdo, e a verdadeira



necessidade que supre é a necessidade simbolica. Por isso
aprendemos que 0s bens sdo necessarios, antes e acima de
tudo, para evidenciar e estabilizar categorias culturais, e que a
funcdo essencial do consumo é fazer sentido, construindo um
universo inteligivel. (DOUGLAS, 2006, pg. 16)

Para melhor entender a teoria de Mary Douglas, pode-se recorrer ao
conceito de “Vontade de Verdade” Nietzscheano. Se no polo dionisiaco o
homem é movido pela Vontade de Poténcia - impeto destrutivo de criagcdo que
permite a efervescéncia dos sentidos e aceita a vida como experiéncia estética,
do lado apolineo o homem busca ordem, serenidade e simplificacdo. Assim, o
qgue Nietzsche chama de Vontade de Verdade, trata-se de uma necessidade
humana de atribuir significado a um mundo caético. E um impulso que nega a
realidade como ela € e prefere utilizar muletas metafisicas que atribuem
verdades a um real onde elas ndo existem. A Verdade, nesse contexto, é
essencialmente uma negacao da transitoriedade do real, ja que prescinde de
conceitos que paralisam este real em “esséncias”.

Da mesma maneira funcionam os bens. Ao afirmar que “o consumo usa
0s bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos
processos fluidos de classificar pessoas e eventos” (DOUGLAS 2006, pg.16),
coloca-se que, através do consumo de bens que o homem classifica e organiza
a sociedade, wusufrui de um sistema de codigos para categorizar
simbolicamente aquele que consome. Desse modo, ter-se-ia nos bens e na sua
capacidade de classificacdo social através da atribuicdo de significados a
nocdo de Vontade de Verdade trabalhada em Nietzsche — seriam o0s bens,
agui, responsaveis por reduzir a complexidade da realidade ao converté-la em
um conjunto simplificado de categorias passiveis de interpretacdo e
compreensao. A dimensao simbdlica dos bens, portanto, é algo que permite ao
homem alcancar a imagem que procura no real.

Temos ai a primeira base do pensamento de Douglas sobre o consumo
— 0 entendimento de que 0 consumir se origina em uma necessidade simbdlica,
sendo, assim, parte de um sistema de significacdo social. Os bens, segundo

este pressuposto, sdo recursos para estabilizar e evidenciar categorias



culturais, permitindo que a estrutura social se converta em um universo
inteligivel.

Entendido o consumo como Sistema de Significados, a segunda base
para o pensamento de Mary Douglas € a nocdo de consumo como Caodigo.
Fazendo parte de um sistema de significacdo, € natural que a compreensao
comum dos significados e classificagbes sociais construidas pelos bens
prescinda de sua conversdo em coédigo. Dessa forma, os bens sédo parte do
codigo da cultura a partir do momento em que conquistam potencial de
classificar os diversos atores da sociedade e, mais do que isso, tal
classificacdo alcanca a compreensdo compartilhada dos atores pertencentes a
essa sociedade.

Assim, seriam esses elementos que permitem a organizagcdo da
sociedade por possuirem um valor simbodlico pelo qual seus membros
classificam a si e aos demais a partir das significacfes presentes nos bens que
cada um consome. A partir disso, 0 consumo permite a concepc¢ao de um real
inteligivel, organizado segundo critérios de classificacdo a partir dos quais
surgem os valores de julgamento dentro de uma sociedade.

A partir dessa nocdo de consumo, Douglas traz profunda ruptura com as
explicacbes fundadas no racionalismo. N&o s6 por entender que grande parte
das decisbes sdo movidas pelo significado social que a posse de um bem pode
gerar (e ndo pelo calculo racional de maximizacéo da utilidade para que o bem
cumpra seu valor de uso), como também por inserir o consumo em um
processo coletivo, em que mais do que meu uso individual, mas seu significado
culturalmente compartilhado entra em cena como fator central para gerar este
consumo.

Para Edgar Morin o tema da cultura é muito mais complexo e a cultura
de massa é muito mais ampla do que aquela imposta pela midia. Os valores e
instituicbes culturais importantes na vida das pessoas ndao sao totalmente
limitados pela atuagdo da midia. A cultura de massa € como um sistema de
simbolos, valores, mitos, imagens relacionadas ao imaginario coletivo.

Jean Baudrillard também discorreu sobre o consumo de uma perspectiva
culturolégica a segunda metade do século XX, momento de emergéncia dos
discursos publicitarios e de explosédo da sociedade de consumo. Duas de suas

obras s&o seminais ao tratar do tema — “Sociedade de Consumo” (2008), em



que delineia criticamente a emergéncia cultural do consumo, e “Simulacros e
Simulagao” (1991), no qual tratara da sociedade dominada por signos que
substituem a experiéncia do real.

Assim como Mary Douglas, a visdo de Baudrillard entende o consumo e
0S bens como sistemas informativos, que operam socialmente no sentido de
classificar e codificar as relacdes sociais.

7

Consumo € a totalidade virtual de todos os objetos e
mensagens que se constituem doravante um discurso que

parece cada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de

s

possuir um sentido, é uma atividade de manipulagéo

sisteméatica dos signos. (Baudrillard, 2006, p.169)

A referida coeréncia seria esta capacidade que o sistema de consumo
tem de atribuir sentido ao social complexo, o que, por sua vez, prescinde de um
sistema de coédigos coeso, capaz de seguir a estrutura social. Com isso, 0s
bens tornam-se a linguagem bésica para a codificacdo social. A observacéo
mais atenta a este processo de codificacdo e comunicagcdo dos signos que
permeiam o social talvez seja o ponto de maior distincdo na obra de Baudrillard
sobre o consumo.

Mary Douglas ja afirmava que, para converterem-se em sistema de
significagdo, os significados dos bens deveriam ser de compreensao
generalizada. O que quer dizer que, para que de fato tenham capacidade
organizativa, o sistema de decodificacdo dos signos atrelados aos bens deve
ser incorporado de maneira irrestrita pelos diversos segmentos da sociedade. A
contribuicdo de Baudrillard nesse sentido € colocar luz a funcdo social do
Marketing e da Publicidade no contexto de um mundo codificado por bens.
Seriam estas ferramentas responsaveis justamente por tornar conhecido o
conjunto de valores que determinam as classificagcdes simbolicas geradas pelo

consumo de bens.

(...) a universalizacdo dos fait divers elencada pelos media
caracteriza a sociedade de consumo, que retalham o real

criando um sistema de leitura do mundo transformado em



signos. Os media uniformizam o real, diluindo seu caréater
vivido, ou seja, suas multiplicidades e contradi¢cdes. (SANTOS,
2011, p.128)

A partir do desenvolvimento tecnologico, Martino (2009) observa a
evolugao da civilizagdo humana pelo consumo. O autor coloca uma associagéo
entre os saltos tecnologicos e as préticas sociais de cada época, mostrando
que as transformacfes da tecnologia ndo permanecem restritas a si, mas
projetam-se aos seus arredores. Ou seja, mesmo 0S processos humanos nao
mediados pela tecnologia sofreriam interferéncia de sua existéncia.

Outro aspecto que decorre da insercédo da tecnologia é a introducao de
um modelo comunicativo que néo lida mais com um anico ponto de vista, mas
com a convivéncia entre diversos. Enquanto que “os meios de comunicagao de
massa, geralmente, tém ideias proprias ou ponto de vista que sao difundidos
junto ao publico” (DOMINGUES, 2013, p. 69), os ambientes de interacao social
digitais ndo o possuem, permitindo que a visao ali impressa seja fruto do uso
continuo dos membros da rede em questdo. Essa fragmentagcédo dos pontos de
vista Unicos é uma das facetas desveladas nas teorias da pés-modernidade,
que sdo entendidas como um processo histérico de ruptura com os valores

modernos iniciada no século XX.

A criagdo de uma arquitetura informativa que néo se limita a
distribuir informacéo, mas que também é interativa, permitindo
o didlogo fértil entre dispositivos de comunicac¢do, banco de
dados, pessoas e tudo o0 que existe, € um marco na histéria da
comunicagao, porque, pela primeira vez, altera-se a forma de
transmissdo das informacgbes. (...) ndo se trata de uma
ferramenta, e sim de um elemento formante. Ao dialogarmos
na rede, ao habitarmos a rede, estamos adquirindo uma nova
forma de organizagédo das informagdes, de nos relacionarmos
perante os problemas e também uma nova forma de dialogo
com diversos atores e, sobretudo, um novo tipo de inteligéncia
e conhecimento (FELICE, 2014, p.12)



O postulado de Felice traz consigo algumas nocdes chave para o
entendimento das transformacfes vividas contemporaneamente: habitar as
redes, que se relaciona a importancia estrutural associada a introducéo de
novas tecnologias da comunica¢do, modulando as formas de agir, pensar e
sentir do homem. Compreendido o consumo enquanto fenémeno cultural, como
manifestacdo simbdlica e representativa do processo de formacdo das
identidades, tornaram-se cada vez mais necessarios instrumentos de
mensuracao capazes de apreender essa dimenséo. Os tradicionais métodos de
pesquisa por auto declaracdo, uma vez que dependem da avaliagdo consciente
dos modos de vida e identidades projetadas pelos consumidores, muitas vezes
esbarram em limitacdes para acessar o consumo em sua dimensao simbolica.
Nesse sentido, o neuromarketing desponta como uma alternativa capaz de
apreender tais aspectos.

No entanto, como dito neste capitulo, o consumo deve ser entendido
social e culturalmente. Isso significa que individualizar a pesquisa nao traz
resultados concretos para a comunicacdo. O neuromarketing, por sua vez, foca
no individuo e no funcionamento do seu sistema nervoso central. Ou seja, €
impossivel descartar outras ferramentas de pesquisa que envolvem uma
abordagem mais ampla sobre o assunto estudado, uma vez que o
neuromarketing trabalha o inconsciente do seu objeto de estudo.

E sintomatico como o consumo se torna uma das principais instancias
de analise e transformacao social diante desse momento de virada tecnolégica.
Trata-se, sem dulvidas, de consequéncia da enorme centralidade que o
consumidor adquiriu ao longo do século XX, jA que o ato de consumir
converteu-se em base do sistema econdémico. Mais do que isso, tornando-se
centrais a cultura, as praticas de consumo adquirem especial lugar na
construgdo do individuo contemporaneo, em sua atuacao cidada, seus valores,

e sua constituicdo identitaria.

A aparente aceitacdo do fragmentario, do descontinuo, do
fluido arquiteta o consumidor. Mas ser consumidor ndo € um
processo isolado: relaciona-se com todos 0s contextos sociais.
Suas representacfes, seus valores perpassam as diversas

esferas de atividade. O processo de consumo revela-se como



um conjunto de comportamentos com 0S quais O sujeito
consumidor recolhe e amplia, em seu ambito privado, do modo
que ele for capaz de ressignificar, as mudancas culturais da
sociedade em seu conjunto. (BACCEGA in BACCEGA, 2008,
p.03)

Sao por estes motivos que colocamos 0 consumo na analise. Seu
protagonismo como instancia sustentadora da sociedade de consumo faz com
gue nas praticas de consumo manifestem-se diversas dimensfes da sociedade
e da cultura. Sua analise, portanto, deve ocorrer em dupla via: ao mesmo
tempo em que olhamos para as consequéncias da tecnologia nos processos de

consumo e sua avaliagao.

lll.  Analise dos métodos tradicionais de pesquisa em

marketing

A pesquisa de marketing se baseia em informacGes usadas para
identificar e definir oportunidades e problemas de marketing. Para
abordar essas questdes, existem diversos métodos que foram
elaborados para coletar informacdes, gerenciar e implementar a coleta
de dados e analisar os resultados e suas implicacdes. Malhotra (2011),
afirma que a pesquisa de marketing € uma investigacao sistematica que
fornece informacdes para orientar as decisdes empresariais. A pesquisa
é a principal ferramenta de marketing para realizar o objetivo primeiro de

satisfacdo dos clientes com maximizacao dos lucros.

A énfase em marketing é na identificacéo e satisfagdo
das necessidades dos clientes. Para determinar essas
necessidades e implementar estratégias de marketing que
satisfacam essas necessidades, 0s gerentes de marketing
precisam de informag0es sobre clientes, concorrentes, e outras
forcas do mercado. A tarefa da pesquisa de marketing consiste

em avaliar as necessidades de informacdo e fornecer as



geréncias informag0fes relevantes, precisas, confiaveis, validas
e atuais. (Malhotra, 2011, p. 34)

No processo de pesquisa de marketing, o autor coloca seis etapas

fundamentais para que a pesquisa seja realizada.
Etapa 1: Definicdo do Problema

O problema ou oportunidade de pesquisa de marketing € identificado.
O pesquisador devera levar em conta a finalidade do estudo, as informacdes
relevantes sobre o historico do problema, que informacfes sdo necessarias e
como elas seréo usadas para tomar decisfes. A definicdo do problema envolve
discussBes com os responsaveis pelas decisdes, entrevistas com especialistas
do setor, analise dos dados secundarios e, talvez, alguma pesquisa qualitativa

(como grupos de foco).
Etapa 2: Desenvolvimento de uma abordagem

E necesséario identificar quais informacfes sdo necessarias para
resolver o problema. Esta etapa inclui a formatacdo de uma estrutura objetiva
ou tedrica, modelos analiticos, perguntas de pesquisa, hipoteses e a
identificacdo de caracteristicas ou fatores capazes de influenciar a concepcao
da pesquisa. Esse processo € guiado por discussbes com gerentes
especialistas do setor, estudos de casos e simulacdes, analises de dados

secundarios, pesquisas qualitativas e considera¢des pragmaticas.
Etapa 3: Formulacéo da concepc¢ao da pesquisa

Identifica-se as fontes relevantes de informagédo e se avaliam os
métodos de coleta de dados em funcéo de sua utilidade. Uma concepcao de
pesquisa é uma estrutura ou desenho para a realizacdo do projeto de pesquisa,
e envolve os seguintes passos: 1. Definicdo da informacdo necesséaria 2.
Andlise dos dados secundarios 3. Pesquisa Qualitativa 4. Métodos de coleta de
dados quantitativos 5. Procedimentos de mensuracéo e escalas 6. Elaboracéo
do questionario 7. Processo de amostragem e tamanho da amostra 8. Plano de

andlise de dados



Etapa 4: Trabalho de campo ou coleta de dados

Os dados sé@o coletados pelo método mais adequado. Exige uma
equipe que opere no campo, cOmo Nno caso de entrevistas pessoais, por
telefone, pelo correio ou eletronicamente. A sele¢do, o treinamento e a
supervisao e avaliacdo adequadas da equipe de campo ajudam a minimizar os

erros da coleta de dados.
Etapa 5: Preparacéo e analise dos dados

Sao0 analisados e interpretados para proporcionar as devidas
inferéncias Os dados sdo analisados para se obter informacdes relacionadas
aos componentes do problema de pesquisa de marketing, oferecendo assim

informacdes para o problema de deciséo da geréncia.
Etapa 6: Preparacao e apresentacao do relatorio

As constatagcOes, implicagcbes e recomendacfes sdo fornecidas de
forma a permitir a utilizacdo das informacfes para a tomada de decisdo. O
projeto inteiro deve ser documentado em um relat6ério escrito que cubra as
perguntas especificas identificadas, que descreva a abordagem, a concepcao
de pesquisa, a coleta de dados e os procedimentos de analise de dados

adotados e apresente os resultados e as principais constatacoes.

Existem dois tipos principais de pesquisa séo utilizados na pesquisa de
marketing: exploratéria e conclusiva. Uma compreensdo dos fundamentos da
concepcao de pesquisa e de seus componentes permite que o pesquisador

formule uma concepc¢ao que seja adequada para o problema em pauta.

O objetivo da pesquisa exploratéria € compreender o problema
enfrentado pelo pesquisador. Nesse tipo de pesquisa, é importante Identificar
cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de poder
desenvolver uma abordagem. As informacdes necessérias sdo definidas de
forma muito ampla. A amostra é pequena e nao-representativa. Os dados

primarios sdo de natureza qualitativa, sendo analisados como tal.



Esse tipo de pesquisa utiliza técnicas de andlise qualitativa das
informacdes. Segundo Malhotra 2011, as principais caracteristicas dos

enfoques qualitativos sao:

Envolvimento cara a cara com 0s sujeitos da pesquisa; Sujeito em seu
proprio ambiente; Compreensdo do sujeito em seus proprios termos;
Combinacdo de procedimentos: observacdo e entrevistas formais;
Triangulacdo: sujeitos, observadores e ferramentas metodoldgicas;
Compreensédo completa e contextual da visdo de mundo de respondentes X
medicao estatistica de atitudes.

Pesquisa Exploratéria

Objetivo: * Promover critérios e compreenséo.
Caracteristicas: + As infermagdes necessarias séo definidas
ao acaso.
+ O processo de pesquisa € flexivel e néo
estruturado.

+ Aamostra € pequena e ndo-representativa.
* Aanalise de dados primario € qualitativa.

Metodos: » Surveys piloto e com especialistas.
« Dados secundarios.
» Pesquisa qualitativa

Experimentais.

Constatagdes:

Resultado: Geralmente seguidas de outras pesquisas

exploratorias ou conclusivas.
Os principais métodos diretos de pesquisa qualitativa sdo entrevistas
em profundidade e grupos de foco.

As principais vantagens dos grupos de foco:

Velocidade - E mais rapida, pois varios individuos s&o entrevistados ao
mesmo tempo. Sinergismo — um grupo de pessoas produz uma gama maior de

informac0des, percepcdes e idéias.

Estimulo — os respondentes desejam expressar suas idéias e

sentimentos a medida que aumenta o entusiasmo do grupo sobre o tema.



Seguranca — eles se sentem a vontade e estdo dispostos a expressar
suas idéias e sentimentos Ha também: “Espontaneidade”, “Estrutura”, “Efeito

” 13 ” o«

bola-de-neve”, “Escrutinio cientifico”, “Especializagao”
As principais desvantagens dos grupos de foco:

Uso incorreto — pode-se abusar deles na medida em que os resultados
forem considerados conclusivos em vez de exploratérios. Julgamento Incorreto

— 0s grupos de foco sao suscetiveis as tendéncias do cliente e do pesquisador.

Moderacdo — é uma tarefa dificil, que requer varias habilidades do

moderador.

Confusdo - a natureza ndo-estruturada das respostas torna a

decodificacdo, a analise e a interpretacao dificeis. Tendem a ser confusos.

Apresentacdo enganosa — Os resultados ndo séo representativos da
populacdo geral e ndo sdo projetaveis. Consequentemente, os resultados ndo

devem ser a Unica base de dados para a tomada de decisdes.
As principais vantagens das entrevistas em profundidade:

- Podem revelar andlises pessoais mais aprofundadas do que os

grupos de foco.
- As respostas podem ser atribuidas diretamente ao entrevistado.
- Resultam numa livre troca de informacgfes

As principais desvantagens das entrevistas em profundidade:

s

Moderacdo — é uma tarefa dificil, que requer varias habilidades do

moderador.

Confusdo - a natureza n&o-estruturada das respostas torna a

decodificacéo, a analise e a interpretacéo dificeis.

A pesquisa conclusiva é geralmente mais formal e estruturada que a
exploratéria. Ela se baseia em amostras grandes e representativas e os dados
obtidos estdo sujeitos a uma analise quantitativa. Considera-se que as
constatacOes dessa pesquisa sejam de natureza conclusiva, uma vez que sao

usadas como dados para a tomada de decisbes gerenciais



Pesquisa Conclusiva

Objetivo: + Testar hiptteses especificas e examinar
relagoes.

As informagdes necessarias sdo claramente

definidas.

» O processo de pesquisa e formal e
estruturado.

+ Aamostra € grande e representativa.

« Aanalise dos dados é quantitativa.

Conclusivos.

Caracteristicas:

Constatacdes:

Resultado: Constatacbes usadas como dados para

tomada de deciséo.

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informacdes
sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos
e fendbmenos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987). S0 exemplos de
pesquisa descritiva: estudos de caso, analise documental, pesquisa ex-post-
facto. Para Trivifios (1987, p. 112), os estudos descritivos podem ser criticados
porque pode existir uma descricdo exata dos fenbmenos e dos fatos. Estes
fogem da possibilidade de verificacdo através da observacdo. Ainda para o
autor, as vezes nao existe por parte do investigador um exame critico das
informacdes, e os resultados podem ser equivocados; e as técnicas de coleta
de dados, como questionarios, escalas e entrevistas, podem ser subjetivas,

apenas quantificaveis, gerando imprecisao.



IV. HISTORICO DO DESENVOLVIMENTO DO
NEUROMARKETING

O Neuromarketing surgiu em meados dos anos noventa e a sua
definicdo varia de autor para autor. Para Ariely e Berns (2010) e Lindstrom
(2008), neuromarketing pode ser definido como a juncdo entre marketing e
ciéncia, refletindo pensamentos, acdes e desejos que motivam as decisbes de
consumo e relagbes com os mercados. J& Thompson (2003) descreve
neuromarketing como uma aplicacdo dos métodos dos laboratérios de

neurologia as questdes de publicidade e marketing a nivel global.

Na literatura cientifica, existem as definicbes de consumidor da
neurociéncia e de neuromarketing, ambos sdo campos de estudo sobre a
aplicacdo de métodos cientificos para analisar e compreender o

comportamento humano relacionado aos mercados e trocas de marketing.

A Ultima distingdo fundamental é entre a neurociéncia
do consumidor, que se refere a pesquisa académica no
cruzamento da neurociéncia e psicologia do consumidor, e
neuromarketing, que se refere ao profissional e comercial
interesse em ferramentas neurofisiolégicas, como o0 eye
tracking, condutibilidade da pele, eletroencefalografia (EEG) e
ressonancia magnética funcional por imagem (fMRI), para
conduzir especificas pesquisas de mercado para as empresas.
(PLASSMANN; RAMSOY; MILOSAVLJEVIV, 2013, p. 19,

traduzido pelo autor).

Dessa forma, alguns autores colocam o neuromarketing essencialmente
como uma forma de obter conhecimento cientifico em areas mercadolégicas,
enquanto outros acreditam no seu potencial como ferramenta no mercado

comercial.

Apesar das diferentes abordagens, € possivel observar que algumas
nogdes sobre o neuromarketing se convergem. Entre elas, o entendimento de

gque essa técnica é a mensuracao das atividades do cérebro humano para seu



entendimento; uma ferramenta de pesquisa; do comportamento dos
consumidores; um campo pertencente a neurociéncia; uma ferramenta do
marketing; a mensuracdo das emocdes e processos psicologicos do cérebro
em determinados momentos e uma técnica comercial de andlise cognitiva

relacionada ao sistema nervoso.

Neuromarketing também é descrito como uma forma de pesquisa
gue oferece observacdes diretas das reacdes do cérebro a partir de estimulos
de marketing (Hubert & Kenning, 2008). Ao entender os estimulos cerebrais,
pesquisadores poderdo ter insights referentes aos processos de
comportamento, revelando quais e comoemocOes e preferéncias se
evidenciam em determinadas situacdes na qual a publicidade e o marketing

estdo presentes.

Outras definicbes colocam o neuromarketing como uma
associacdo entre duas ou mais ciéncias. De acordo com Senior & Lee (2008),
neuromarketing consiste no dominio da pesquisa do marketing baseada na
psiquiatria, neuromedicina e ciéncia social. O autor Page (2012) considera uma
convergéncia entre neurociéncia, psicologia experimental e economia
experimental, enquanto Garcia & Saad 2008 associam-no a ciéncia do
consumo, heurociéncia cognitiva, ciéncia do comportamento do consumidor e
neurobiologia. Entretanto, a grande maioria dos artigos tem em comum
combinar neuromarketing a juncdo entre marketing e neurociéncia e aplicam

como principal ferramenta o estudo das imagens do cérebro.

Muitos autores ainda usam os termos “estudo da imagem
cerebral” (Hubert & Kenning, 2008; Perrachione & Perrachione,
2008; Babiloni, 2012; Reynolds, 2006; Garcia & Saad, 2008;
Green & Holbert, 2012), “estudo da neuroimagem “(Eser et al.,
2011 e Vecchiato et al., 2012) e* neuro-technology “(Murphy et
al., 2008 e Fisher et al., 2010) para se referir ao
neuromarketing (Perrachione & Perrachione, 2008; Green &
Holbert, 2012; Javor et al., 2013; Orzan et al., 2012; Fugate,
2007 e Morin, 2011). Esse uso provavelmente ocorre porgue a
ressonancia magnética é a técnica mais importante sob os

holofotes académicos e de mercado, embora os estudos de



neuromarketing identificados neste trabalho vao além da

imagem cerebral.

Fazendo uso dessa definicho mais abrangente, é possivel
considerar explicacbes mais elaboradas sobre o que €, efetivamente, o
neuromarketing. Ou seja, distinguir em que areas do cérebro os sentimentos de
medo, motivagéo, reconhecimento, bem-estar e desejo se manifestam na sua
parte consciente ou inconsciente. O cientista Fugate (2007) esclarece a nocao
de neuromarketing da seguinte forma. Primeiro, ele afirma que essa ferramenta
pode viajar entre as partes racionais e emocionais do cérebro. Por exemplo, a
partir da técnica de neurofisiologia que torna possivel a visualizagdo da parte
fisica e psicolégica do cérebro a medida que ele responde a estimulos visuais,

emocionais e inconscientes.

Apesar do neuromarketing abrir um leque para diferentes
entendimentos e observacdes € possivel entender que elas estédo ligadas. De
maneira que listar os principais objetivos do neuromarketing atual € uma forma
compreensivel de defini-lo e analisa-lo. Mesmo que, para alguns
pesquisadores, esse método seja melhor explorado apenas no campo cientifico
e académico, de forma geral, seu proposito € claro. Estabelecer relacdes entre
o estimulo proveniente do marketing, as areas do cérebro nas quais esses
estimulos sdo processados e as consequéncias psicologicas ligadas ao
sistema nervoso, desde o lado cognitivo ao emocional, que determinam o

comportamento do consumidor.

Para entender melhor o neuromarketing se faz necessario, porém,
compreender 0 que € neurociéncia e quais as potencialidades que se podem
retirar dela. Plassmann, Ramsoy e Milosavljevic (2013) fazem uma sintese do
que ela seria: “pesquisa de células individuais para estudar como diferentes
areas cerebrais ou complexos sistemas cerebrais, tais como 0 sistema visual,

interagem (sistemas da neurociéncia, Plassmann, 2013 p. 18).

Uma das vantagens, que sera melhor explorada no decorrer do

texto, do neuromarketing, em relacdo a outras técnicas, reside no fato de que



aqui as reacoes automaticas do consumidor séo levadas em conta e € onde 0s
profissionais devem alvejar para obtencdo de respostas mais aperfeicoadas.
Orso e Santos (2013) afirmam que a chamada “consciéncia passiva” € o objeto
maior de estudo e também €& neste nivel mental que o “bombardeio” do
marketing agira, pois é ela que norteia a tomada de certas decisdes que, se
analisadas, ndo conseguem ser explicadas claramente. Saber de fato como
atingir a consciéncia passiva e ndo apenas imaginar ou acreditar que esta o

atingindo € o que o neuromarketing promete.

[...] esses processos (...) representam o0 mundo
enddégeno dos consumidores, ou seja, sdo emocgdes
arraigadas, desejos internos, eventos ocorridos na infancia,
lembrangas que influenciam os consumidores na escolha por
determinado produto ou marca. Cabe aos profissionais de
marketing, através das atividades exdgenas, como por exemplo
um anuncio de propaganda, despertar nos consumidores
sensacbes e experiéncias significativas, estimulando o
interesse do mesmo pelo produto. (NETO; ALEXANDRE, 2007,

p. 3)

O alvo das técnicas de neuromarketing € entender aquele impulso nao
identificado que faz com que o consumidor tome determinada decisdo quanto a
um produto ou servico. Dificil de ser compreendido, esse subconsciente,
mesmo quando analisado por técnicas avancadas de neuro imageamento.

Segundo Santos (2014), em seu artigo para a Revista Brasileira de
Marketing, a partir de 1997 a comissdo europeia passou a financiar um projeto
em "Aspectos Eticos, Legais e Sociais da Pesquisa Cerebral” estabelecendo
um novo campo, a neuroética. Sendo uma subarea da neurociéncia, 0 campo
comegou a ser definido em 2002 quando conferéncias na Universidade da
Pensilvania e em Stanford foram realizadas para discutir as implicacdes éticas
da neurociéncia. A primeira conferéncia foi realizada na Universidade de
Stanford em maio de 2002. As sessdes compreendiam discussdes de
especialistas em varios aspectos da neurociéncia com filésofos, professores de

direito, bioéticos e educadores.



Citando Levy (2008) e Santos (2014), os avancos da neurociéncia
impactam a sociedade de uma forma multidisciplinar: neuroética refere-se a
reflexdo ética acerca de novas tecnologias e técnicas produzidas pela
neurociéncia, assim como 0s novos avangos obtidos pela neurociéncia afetam
topicos mais tradicionais como a natureza da moralidade, autocontrole, crencas

e conhecimento.

Sebastian (2014), em um artigo para a Universidade de Bucareste, diz
que um potencial problema ético pode surgir quando os consumidores nao sao
notificados e ndo estéo a par da finalidade da pesquisa através das técnicas de
neuromarketing ou quando eles ndo consentem. Se o protocolo de pesquisas
nao fornece nenhuma informacédo pode haver comprometimento na pesquisa e
em seus resultados.

A seguir, segue um quadro adaptado de Benito e Guerra (2011) que
traz a tona os fatos principais sobre questbes éticas envolvendo o

neuromarketing

Questao Implicacéo

Privacidade das preferéncias vs. Leitura mental | Quem é pesquisado deveria poder escolher que
informacéo € revelada acerca de suas preferéncias

€ seus pensamentos

Utilizag&o correta das informagdes As informages obtidas poderiam ser utilizadas
obtidas através das técnicas de para explorar pessoas ou subgrupos com
neuromarketing. caracteristicas neurolégicas

especificas.
Utilizacdo do subconsciente E ético utilizar informagées que impactaréo nos

clientes em nivel inconsciente? Tais técnicas
poderiam ser utilizadas para manipulacdo

subliminar

Detec¢éo de problemas de saude As anomalias encontradas utilizando estas
técnicas sdo da ordem de 1% dos casos
investigados. As empresas podem ter falsos
positivos, mas protocolos devem ser estabelecidos

para lidar com a identificag&o de problemas de

saude
Representacao midiatica do tema Existem muitos casos de consultorias exagerando
neuromarketing as capacidades reais e possibilidades do

neuromarketing. Tal

prética prejudica a imagem de pesquisadores

sérios e o0 angariamento de fundos para pesquisa.




Auséncia de regulacédo especifica N&o ha uma entidade reguladora, até 0 momento,

para as atividades de neuromarketing.

Ter em mente o beneficio do A totalidade das implicacOes éticas das técnicas de
consumidor neuromarketing ainda nao esta clara. Mas é
perfeitamente possivel a utilizagdo para beneficio
somente das empresas, ao invés do consumidor,

subvertendo o principio de marketing

Para entender melhor quais os meétodos e ferramentas séo
utilizadas na neurociéncia para estudar o comportamento do consumidor, €
preciso detalhar cada uma delas. E, em seguida, comparar esses resultados
com as técnicas mais tradicionais, observando se o neuromarketing € um
complemento as pesquisas em marketing tradicionais ou se sua aplicacao ja
pode ser exclusiva para garantir a venda de um produto e/ou valores da

publicidade.




V. METODOS PARA AVALIAR RESPOSTAS NEURAIS E
SUAS CARACTERISTICAS

As ferramentas de neuromarketing podem ajudar a validar, refinar
ou estender teorias de marketing ja existentes ao oferecer insights aos seus
mecanismos. Por exemplo, ao estudar o comportamento do consumidor, €
possivel analisar o seu auto-controle. Segundo estudos, h4 uma parte do
cérebro que se estimula no processo de auto-controle. Para Baumeister (2007),
guando o cérebro entra em um nivel consciente de auto-controle, ele esta mais
suscetivel, depois da experiéncia, a tomar decisdes sem muito ponderar devido
a diminuigdo da glicose.

Um modelo popular para explicar o autocontrole é o modelo de
forca, que postula que o exercicio do autocontrole depende de
algum tipo de recurso no cérebro. Como esse recurso € gasto
ativamente por atos de autocontrole, menos dele esta
disponivel para atos subseqientes de autocontrole
(Baumeister, Vohs e Tice 2007). A glicose foi proposta como o
recurso em questdo, com diferengas nos niveis de glicose no
cérebro sob esgotamento de recursos, supostamente servindo
como base biologica do modelo de for¢ga do autocontrole
(Gailliot et al. 2007).

Segundo Job (2013), nossa capacidade de se auto-controlar vem
do metabolismo da glicose presente em areas do nosso cérebro. Como néo é
possivel guardar grandes quantidades de glicose, uma vez usada, O
consumidor fica fisicamente mais propicio a praticar atos sem o devido auto-

controle.

Um estudo recente destaca o papel critico das crencas sobre
forca de vontade na mediagdo desse efeito indireto entre
glicose e desempenho de autocontrole (Job et al. 2013).
Tomados em conjunto, para o0 modelo de forca do autocontrole,
o conhecimento sobre como o cérebro processa a glicose

aumenta o entendimento de que 0s mecanismos subjacentes



ao autocontrole ndo podem se basear na deplecdo de glicose
no cérebro.

Isso também envolve as etapas de tomada de decisdo, que possui
limites impostos pelo consuma da glicose. Os estagios do processo de decisao,
as decisdes em sequencia sao todas influenciadas pelo oxigénio e a glicose e
onde eles estdo atuando mais fortemente no cérebro.

As técnicas de neuromarketing também podem oferecer informacdes
sobre processos implicitos que séao tipicamente de dificil acesso usando
ferramentas mais tradicionais de marketing. Imagine que vocé esta interessado
na resposta de uma decisdo com consequéncias morais que, provavelmente,
levardo o individuo a pensamentos de decepcéo e isolamento (Prelec 2013).

Em casos como esses, métodos de neurofisiologia podem ser de
grande valor em comparacdo aos meios tradicionais como os de acdo e reacao
do consumidor.

Por exemplo, as pessoas em um jantar podem encontrar-se
bebendo um vinho barato e um vinho caro. A maioria deles
pode expressar uma preferéncia pelo vinho caro, se solicitado -
mas essa preferéncia surge devido as propriedades fisicas do
vinho ou porgue racionaliza que o vinho caro deve ser mais
saboroso? Plassmann et al. (2008) investigaram essa questao
examinando o cérebro dos participantes enquanto consumiam
vinhos idénticos com precos diferentes e descobriram que
precos mais altos aprimoravam a experiéncia de sabor real, a

medida que ela é codificada no cérebro.

Processos de neurofisiologia podem demonstrar dissociacdes entre
processos psicolégicos. Por exemplo, imagens provenientes da ressonancia
magnética e ferramentas relacionadas podem selecionar dois processos
diferentes ou similares que ocorrem, a0 mesmo tempo, N0 NOSSO sistema
nervoso central envolvendo algum processo de decisao ou escolha. Um debate
atual na literatura que aborda o tema coloca que um sistema emocional leva a
pessoa para uma tomada de decisdo rapida e intuitiva. Ja um processo
racional, leva o individuo a uma tomada de decisdo mais elaborada e

planejada. (Evans 2003).



A mensuracdo das respostas emocionais e inconscientes é feita por um
conjunto de equipamentos que permitem avaliar o engajamento emocional,
potencial de memorizacdo dos estimulos, esforco de atencdo e emocdes
(positivas e negativas) geradas. Essa mensuracgédo é feita por equipamentos de
Neurometria, que lida com as reacdes cerebrais e seu mapeamento, a
Biometria, que tenta avaliar como as funcdes intrinsecas as pessoas Sao
alteradas, como a frequéncia cardiaca, por exemplo e a Psicometria, que €&
uma medida de carater psicoldgico (FOREBRAIN, 2011). Para esse trabalho,
apenas as 2 primeiras categorias serao abordadas.

1) Neurométricos

EEG

Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)
2) Biométricos

Eye Tracker

Condutancia da Pele

Frequéncia Cardiaca e Respiratoria

Eletrocardiografia

Antes de abordar cada um desses mecanismos € fundamental
demonstrar que o neuromarketing ndo surgiu a partir dessas tecnologias de
alta potencialidade, tendo seus precursores trabalhado com menor grau de
precisdo. Para Sutherland (2007), no final dos anos 1960, utilizava-se os
pupilometers, hoje embutidos no eye-tracker, dispositivos que medem a
dilatacdo espontanea da pupila, como um indicador do interesse das pessoas,
enquanto elas estavam olhando para 0os anuncios impressos. Ao mesmo tempo
em marketing empregava-se o GSR (condutancia de pele), como um possivel
indicador de resposta emocional das pessoas para propagandas. No comeco
da década de 1970 foi introduzida a Tomografia Computadorizada — Computed
Tomography (CT) onde o paciente tinha a sua cabecga posicionada no centro de
um grande cilindro e exposta a um tubo de raio X e a um detector. Tal método
proporcionava uma representacao tridimensional do cérebro. (SOARES NETO;
ALEXANDRE, 2007).



O neuromarketing pode ser caracterizado como um novo campo
cientifico, essencialmente um campo interdisciplinar que buscar conectar
estudos do marketing e da neurociéncia. (Morin, 2011). O campo da
neurociéncia também ¢é interdisciplinar pois conecta estudos de quimica,
ciéncia da computacdo, fisica, medicina, psicologia e outras areas similares.
Entre os trabalhos que incluem o estudo da neurociéncia estdo estudos sobre o
cérebro humano, do sistema nervoso, estrutura das células, dos neurdnios e

circuitos nervosos. (Pickergill, 2013).

Considerando essa perspectiva, as técnicas de neuromarketing devem
fazer uso dessa diversidade proporcionada pela pesquisa na neurociéncia e
ndo devem se restringir e pode também incluir as areas relacionadas aos
processos psicologicos e cognitivos. Entre as técnicas utilizadas, as que mais
chamaram atencdo foram as que utilizaram imagens do cérebro e seus
resultados tiveram grande impacto no mercado e na area académica. Um dos
primeiros estudos que demonstrou seu potencial foi realizado na Universidade
de Harvard, no final de 1990, em que foi utilizado um equipamento nomeado de
PET-SCAN, “a tomografia por emissao de positrons ou PET-SCAN € um exame
de imagem que utiliza uma substancia radioativa (18- Fluordesoxiglicose) para

rastrear células tumorais no organismo.” (Zaltman, 1997).

As técnicas que serdo analisadas a seguir possuem suas vantagens e
desvantagens. No geral, sua aplicacdo contribui com a pesquisa no marketing
ao gerar variaveis mensuraveis de estimulos no cérebro. Existem trés tipos de
técnicas de neuromarketing: aquelas que medem as atividades metabdlicas do
cérebro, as que medem sua atividade elétrica e as que ndo medem nenhuma
atividade especifica. Atualmente, as principais ferramentas da pesquisa no

neuromarketing sao:

A) Ressonéancia Magnética Funcional (fMRI)

Essa técnica consegue medir pequenas atividades no cérebro com
precisao e boa resolucao das areas implicadas. O fMRI € uma das técnicas de
maior precisdo espacial existente, conseguindo revelar qual regido cerebral é

responsavel por determinado processamento sensorial ou tarefa qualquer. O



sinal cerebral é derivado da atividade metabdlica dos neurdnios, que modificam
seu microambiente para receber maior quantidade de sangue oxigenado rico
em nutrientes. Este sangue oxigenado detém propriedades magnéticas
distintas do sangue ndo oxigenado, e é através destas diferengas que o sinal
de ressonancia é captado. Por isso se diz que o sinal de ressonancia é BOLD
do inglés blood oxygen level-dependent - nivel dependente de sangue
oxigenado. (FOREBRAIN, 2011).

Imageamento por Ressonancia Magnética funcionalé baseada em
descobertas quimicas de Linus Pauling, em que a quantidade de oxigénio
carregada pela hemoglobina muda o grau pelo qual esta perturba o campo
magneético. Tal técnica baseia-se no pressuposto de que o fluxo sanguineo &
mais intenso em areas com intensa atividade neural do que em areas com
baixa atividade neural (NETO & ALEXANDRE, 2014).

Mcclure (2004) utilizou a fMRI para investigar como mensagens
culturais sdo processadasno cérebro e moldam preferéncias pessoais. Nessa
pesquisa foram monitoradas imagens do cérebro de 57 pessoas que
experimentaram amostras né&o identificadas da Coca-Cola e Pepsi nao
sentiram diferenca consideravel. No entanto, quando as mesmas pessoas
passaram a saber qual refrigerante estavam bebendo, a atividade de outra area
cerebral, ligada a fidelidade, sobrepujou as preferéncias demonstradas no
primeiro teste. Trés em cada quatro participantes disseram preferir Coca-Cola.
Para o autor, as imagens cerebrais dos consumidores mostraram maior
preferéncia pelo sabor da Pepsi, porém, a marca Coca-Cola exerce maior
estimulo em areas do cérebro ligadas aos atos de vontade, que, por sua vez,
surgem no inconsciente ligados ao lado emocional, o que significa dizer que
seu logotipo € mais poderoso que o da Pepsi.

Essa esta entre as técnicas mais utilizadas pelos neurocientistas, apesar
de suas limitagcOes ja citadas. Sua maior precisédo e resultados mais confiaveis
obtidos nas pesquisas dao aos pesquisadores mais confianga no trabalho a ser
realizado., no entanto ela sofre de um atraso temporal na informacao

dificultando associar os efeitos observados a quando eles aconteceram.

B) Eletroencefalograma (EEG)



Uma outra maneira de rastrear o cérebro é através do
eletroencefalograma. Eletrodos sao distribuidos bilateralmente em pontos
especificos sobre o couro cabeludo, considerando os dois hemisférios do
cérebro e, com a ajuda de um amplificador, as atividades cerebrais séo
registradas através de graficos, que podem ser comparados com padrfes e,
assim, observar diferenciais de potencial. Ao contrario do fMRI, cujo resultados
sdo mostrados em imagens, o EEG utiliza graficos. Embora um pouco menos
preciso espacialmente é bempreciso em termos temporais, é mais barato e
menos desconfortavel, o que faz do EEG uma ferramenta muito usada em
pesquisas de neuromarketing hoje.

Por ter um custo menor e ser menos invasivo do que a ressonancia, esta
é frequentemente empregada empresas para avaliar a reacdo dos potenciais
consumidores quando confrontados com a propaganda, como poderemos ver
nas respostas ao questionario (anexo no final do trabalho).

A descoberta dessa técnica se deu ainda no século 19, sendo Hans
Berger o primeiro cientista a utiliza-la em humanos. (ALMEIDA 2014, p. 10)

De acordo com a Forebrain (2011), a primeira empresa brasileira focada
em solucdes de pesquisa em neurociéncia do consumo, a eletroencefalografia,
também conhecida como EEG, é uma técnica que investiga a atividade elétrica
do cérebro através de eletrodos posicionados na superficie do cranio. Através
da atividade elétrica dos neur6nios, dipolos elétricos sdo gerados, sendo
registrados pelo eletroencefalograma.

A partir disso, dois grupos de analises estatisticas sédo feitos com o

mapeamento elétrico do cérebro, Dominio do Tempo e Dominio da Frequéncia:

Como exemplo de andlise no dominio do tempo temos
0s potenciais evocados do inglés evoked related potentials
(ERP), mudangas elétricas que sdo analisadas imediatamente
(precisdo de milésimos de segundos) apds determinado
evento. Como exemplo da analise no dominio da frequéncia
temos o estudo das atividades de ondas alfa, beta, teta, gama,
etc. Sincronias e dessincronias geram estes sinais ciclicos que
passam por tratamentos estatisticos, como a andlise de

Fourier, para evidenciar a poténcia de ondas de diferentes



frequéncias, por isso os nomes alfa, beta, teta, gama, etc.
(FOREBRAIN, 2011).

C) Eye-Tracking

O Eye-tracking € uma técnica que investiga os movimentos dos olhos do
individuo com o objetivo de verificar a distribuicAo de focos atencionais
voluntarios e involuntarios. Utilizando cameras especiais que conseguem
registrar minimos movimentos oculares (sacadas), esta técnica permite uma

avaliacdo comportamental implicita. (FOREBRAIN,2011).

Grande parte dos nossos movimentos oculares ndo sao frutos de nossa
prépria vontade, e sim gerados pelas caracteristicas dos estimulos externos
que acabam por chamar nossa atencdo por sua caracteristica visual,
controlado na maioria das vezes pelos valores emocionais dos objetos e/ou
necessidades cognitivas do receptor em relacdo & mensagem.

A Tobbi (2014), uma empresa de pesquisa e criacdo de aparelho eye-

tracker, define:

Eye Tracking tem sido desde h& muito conhecido e
utilizado como um método para estudar a atencdo visual dos
individuos. Existem varias técnicas diferentes para detectar e
rastrear os movimentos dos olhos [...] O conceito basico é usar
uma fonte de luz para iluminar o olho, causando reflex6es
altamente visiveis, e uma camara para capturar uma imagem
do olho mostrando as reflexbes. A imagem captada pela
camara €, entéo, utilizada para identificar a reflexdo da fonte de

luz na cérnea e na pupila 2011).

D) Reconhecimento Facial
E uma técnica utilizada no campo de neuromarketing, consiste em medir
movimentos musculares do rosto que sao imperceptiveis aos olhos humanos

através de eletrodos. Dessa forma é possivel checar o tipo de emocédo



(felicidade, tristeza, indiferenca, dor). Entre suas vantagens, Jones & Beer, no

artigo ao Journal of Management Research colocam que:

Entre suas vantagens, destacam-se: alta resolucdo espacial,
crescente credibilidade para uso na andlise de diferentes
reagOes afetivas a estimulos visuais, reacdes de paladar, olfato
e audicdo, interacbes e comportamentos humanos. Uma
desvantagem é que os eletrodos fixados na face podem inibir
alguns movimentos faciais. Outra desvantagem importante
para o uso no neuromarketing é o duplo significado de certas
expressodes, 0 que invalida uma padronizacdo de expressodes
Unicas correlacionadas com emocdes especificas, restringindo
os estudos de algumas reacdes emocionais mais especificas
(Jones & Beer, 2009).

E) Parametros Cardiovasculares

Esse método grava os batimentos cardiacos e sua variacdo conforme
os estimulos. Também mede a pressdo sanguinea e a interacdo entre 0s
batimentos do coracdo e pulso até a percepcdo de uma variacdo emocional.
(Lindstrom, 2009) O nosso coragdo também é controlado pelo sistema nervoso
simpatico, como também o sistema nervoso parassimpatico. E através deste
controle neural que conseguimos inferir estados emocionais pelo registro da
frequéncia cardiaca, como também por analises mais complexas, como as que
envolvem o estudo da variabilidade da frequéncia cardiaca. (FOREBRAIN,
2011). Outros parametros também podem ser estudados, como a pressao
arterial, ou a interacdo entre os batimentos cardiacos e a pressédo sanguinea,

como o tempo de transi¢cao de pulso.
F) Condutancia da Pele

Essa técnica mede a excitacdo que o individuo sente ao se deparar
com um estimulo emocional relevante. O sistema nervoso central é diretamente
conectado as reacoes fisicas das pessoas e esse metddo permite identificar as
respostas associadas a certas emocdes, como felicidade, tristeza, medo, raiva
e indiferenca (Banks, 2012)



VI. Que tipos de questdes os métodos de neuromarketing

e neurofisiologia informam

Integrando os métodos de neurofisiologia com as ferramentas mais
comuns usadas nos estudos de comunicacgéo (pesquisas, andlise de conteudo,
andalise de campo e grupos focais) € possivel afirmar teorias da comunicacéo,
oferecer insights praticos a respeito do efeito da midia e, ainda, aumentar o

conhecimento em relagcéo ao funcionamento do cérebro humano.

Como um ponto inicial, foi feita uma selecao dos processos psicolégicos
que podem ser analisados a partir do estudo na neurociéncia. Com particular
relevancia para entender a comunicagao social, sistemas neurais envolvendo
diferentes tipos de efeitos emocionais e afetivos, processamento, razao,
atencao, formatacdo da memodria, cognicao social e conversagao, entre outros,

foram mapeados no cérebro. (Cabeza & Nyberg, 2000).

A possibilidade de monitorar a gravar essas atividades neurais no
cérebro abre um potencial para pesquisadores na comunicagdo testarem
hipoteses de forma pratica. Como ja dito nesta tese, a neurofisiologia, em

particular, se mostra como técnica mais utilizada para entender o fenémeno.

Segundo um estudo feito por Falk, Spunt & Lieberman (2000),
diferentes mecanismos neurais sédo ativados quando os pesquisados sao
guestionados em relacdo ao seu voto em uma elei¢céo presidencial comparando
um periodo de 5 semanas para um periodo de 5 dias antes da eleicao. Apesar
das respostas serem as mesmas, € possivel observar que 0S mecanismos
cerebrais que agem sobre a decisdo mudam conforme a proximidade do

evento.

A neurofisiologia pode, também, oferecer evidéncias a teorias distintas.
Por exemplo, sistemas neurais que envolvem processos de desconforto e dor
sao ativados quando uma pessoa sofre exclusdo social em ambiente online

(Eisenberger, Lieberman,& Williams, 2003)

Existem diversas questdes a serem levantadas em relacdo ao
neuromarketing frente as ferramentas tradicionais de marketing. A utilizacdo da

neurofisiologia como método para avaliar respostas neurais sobre guestdes



sociais, esteredtipos e comportamentos implicitos esta proliferando. Técnicas
como auto relato e entrevistas se mostram incompletas quando sédo analisados

tépicos de maior polémica.

Além de estudos do mapeamento do cérebro para verificar como
processos de persuasdo da propaganda sdo percebidos pelos individuos,
estudos recentes mostram que sinais neurais podem prever variaveis no
comportamento depois da exposicdo a determinadas mensagens, 0 que néo &
possivel a partir de métodos como relatos, entrevistas e estudo de
comportamento e atitudes. (Berkman, 2010).

O conceito mais amplo de usar a atividade neural para prever
resultados do mundo real é a abordagem "cérebro como
preditor" para distingui-lo da pesquisa sobre mapeamento
cerebral (na qual a atividade neural é tratada como uma
variavel de resultado). Pesquisas preliminares sugerem que 0s
sinais neurais que preveem a mudanca de comportamento
individual também podem ser usados para prever os efeitos da
midia no nivel da populagéo (Berns & Moore, no prelo; Falk,

Berkman e Lieberman)

Em suma, € possivel considerar que a neurociéncia pode dar
suporte pratico aos estudos de propaganda baseados nas ferramentas
tradicionais de pesquisa em marketing. A seguir, sera feita uma andlise das
principais ferramentas tradicionais (?) de pesquisa e como o0 neuromarketing

pode servir como suporte para cada uma delas com exemplos praticos.
VII. ESTUDOS BRASILEIROS

Empresas brasileiras vém buscando alternativas neurocientificas para
aplicar na comunicacdo de seus produtos. O fundador da primeira empresa
brasileira a utilizar essas ferramentas, Nascimento (2010), cita que “todas as
etapas de producdo podem ser influenciadas e aprimoradas utilizando-se de
métodos neurocientificos.” Isso fortaleceria a presengca do conhecimento da
neurociéncia para as empresas buscarem um produto mais bem aceito e com a

finalidade de n&o perderem espac¢o na economia de vendas.



Algumas empresas ja divulgaram oficialmente que utilizam técnicas de
neuromarketing. A Forebrain Neurotecnologia Ltda, empresa vinculada a UFRJ
(Universidade Federal do Rio de Janeiro) e criada em 2010 por Billy
Nascimento, especializa-se na aplicagdo do mapeamento cerebral para
conhecer as reagfes emocionais e fisioldgicas que os individuos possuem a
algum determinado tipo de produto ou propaganda, além de buscar o
desenvolvimento de produtos e servigos para empresas que tenham como foco

0 préprio consumidor, de acordo com Almeida (2010).

A empresa conseguiu, por exemplo, aplicar suas metodologias na
empresa de cosméticos, L"Oréal, em 2012. A multinacional francesa buscava
estudar os beneficios do seu novo protetor solar para pele oleosa Anthelios, da
La Roche-Posay com uso de métodos neurocientificos. A partir das técnicas de
pupilometria e Eye-tracking, a Forebrain monitorou o movimento dos olhos e a
dilatacdo da pupila de 50 mulheres quando observavam suas fotos usando o
produto do L"Oréal e outro de uma concorrente. De acordo com o teste, as
pessoas tendem a olhar para imagens mais chamativas, enquanto a pupila

aumenta seu didmetro se a reacao for positivamente agradavel (SETTI, 2013).

A FGV PROJETOS também estuda as respostas emocionais das
pessoas perante marcas, produtos e incitacdo publicitaria para se obter
praticas gerenciais mais eficientes, sendo a empresa uma unidade de
assessoria técnica da Fundacédo Getulio Vargas. Localizada no Rio de Janeiro,
ela auxilia organizacdes publicas, empresariais com a finalidade de
desenvolver projetos nos setores de gestdo e administracdo. Em Brasilia, a
empresa Checon Pesquisa também se utliza dos conhecimentos de
neuromarketing para aperfeicoar a sua pesquisa convencional na analise de
mercado aplicando métodos como a codificacdo facial automatizada, Eye-

Tracking, GSR (Galvanic Skin Response) e biometria.

O Instituto Brasileiro de Neuromarketing e Neuroeconomia (IBN),
localizado em S&o Paulo, busca inserir e informar a importancia da
neurociéncia dentro das Universidades, governo e mercado de forma
consciente e ainda credibilizd-los nos cenarios econbmico, publicitario e
organizacional. O IBN elabora eventos e workshops como um meio de

disseminar a importancia da neurociéncia na sociedade atual, além de criar a



ideia do “IBN Business Project” como uma ferramenta para prestar consultoria
(INSTITUTO BRASILEIRO DE NEUROMARKETING E NEUROECONOMIA,
2016)

Dentre os principais métodos utilizados no Brasil, estéo:

Método adotado Objetivo

Pupilometria Mensura-se o valor da intensidade
emocional que o consumidor esta
sentindo através da variacio do didmetro
de sua pupila.

Tempo de reacio Avalia-se o tempo que o consumidor

reage a diversos estimulos apos a

exibi¢do de varios tributos.

Economia comportamental Fornece as tendéncias de compra do
consumidor em rela¢do aos produtos e

marcas testadas.

Eletrocardiografia Avalia-se a variagio da frequéncia
cardiaca relacionada a velocidade que o
coracio bate durante estimulos a

experiéncias com marketing.

Salivacgio Mensura-se a vanacdo de salivagido do
consumidor provocado por estimulos de

produtos alimenticios.

Eve-Tracking Mede-se o movimento dos olhos e a

tendéncia a algum determinado local.

Fonte: Adaptado de FOREBRAIN (2016)

VIll. PERSPECTIVAS NO NEUROMARKETING
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Para Morin (2011), o neuromarketing é alvo de criticas pelo receio
existente acerca do controle e da manipulagcdo da mente do consumidor. A
preocupacdo estd ligada, em parte, a conduta dos principais atores do
neuromarketing: neurocientistas, académicos de marketing e profissionais na
area. (Reid, 2005).

Dessa forma, foi desenvolvido na Turquia um dos primeiros estudos
para identificar as percepcdes dos neurocientistas e profissionais de marketing
acerca do neuromarketing. As inferencias mostraram que 0s autores nao
consideram o neuromarketing como um instrumento de manipulagdo para
vender algo ao consumidor, o que influencia no futuro desse campo de estudo.

Os aspectos mais importantes desse novo método sdo: a ética, o interesse e a



participacdo e o conhecimento. Também foi demonstrado, a partir do estudo,
que os profissionais da area de marketing tem uma percep¢ao mais positiva

sobre esse campo de estudo.

J& para os académicos, o neuromarketing ainda ndo € percebido de
forma completamente positiva, 0 que esta relacionado com os obsticulos
inerentes ao campo de estudo, nomeadamente o custo, a falta de

conhecimento e a atitude dos participantes (Eser el al. 2011).

Este tema tem sido também explorado por outros autores (Fugate,
2007). Assim, no que diz respeito aos neurocientistas, o0 neuromarketing pode
proporcionar uma oportunidade de investigacéo interdisciplinar, que permite a
partiiha de conhecimentos entre as disciplinas (Chamberlain & Ransmayr,
2013). No entanto, pode dizer-se que a posi¢do deste grupo se pauta por um
certo cepticismo em relacdo ao desenvolvimento do neuromarketing
(Perrachione & Perrachione, 2008). As mas praticas de alguns marketers na
interpretacdo dos resultados representam uma preocupacado para 0S
neurocientistas, pois muitas vezes estes praticos do mercado ndo tém as
competéncias necessarias para realizar tal anélise (Perrachione & Perrachione,
2008).

Existe também a ideia de que os neurocientistas ndo compreendem
que o marketing vai muito além do desenvolvimento de anuncios publicitarios
(Perrachione & Perrachione, 2008). Assim, de forma a atrair neurocientistas
para a realizacdo de estudos de neuromarketing, poderd ser necessario
formular as perguntas de pesquisas de acordo com o0s interesses da
neurociéncia, associando o funcionamento e a localizacdo das atividades
neurais no cérebro com os estimulos apresentados, por exemplo (Perrachione
& Perrachione, 2008).

Os neurocientistas parecem ainda temer a comercializacdo da sua area
e consideram que a tecnologia ainda tem muito que evoluir (Fugate, 2007). A
seu ver, atualmente ndo é possivel explicar a complexidade do comportamento
do consumidor com base no conhecimento das estruturas do cérebro (Fugate,
2007). Consideram ainda dificil generalizar as conclusfes retiradas de uma
pequena amostra a uma populagdo genética e culturalmente diversificada
(Brammer, 2004, citado em Fugate, 2007).



No que diz respeito aos académicos de marketing, apesar de muitos
trabalharem em universidades que dispdem de equipamento de neurofisiologia
para realizar estudos, eles preferem néo o fazer (Lee et al., 2007). Isto porque,
muitas vezes, sentem que ndo tém as competéncias e conhecimentos para
analisar os resultados (Lee et al., 2007; Madan, 2010; Morin, 2011). Tal analise
€ bastante complexa, sendo necessario entender diversos pressupostos
estatisticos e a biologia do cérebro (Perrachione & Perrachione, 2008). Além
disso, os académicos parecem considerar a literatura neurocientifica complexa,
acabando por se distanciar (Rossier, Silberstein, Harris & Nield, 2001). Por
outro lado, também se afastam desta area pelas questdes éticas associadas ao
uso de neurofisiologia num contexto comercial, pois isso pode afetar a sua
reputacado profissional (Morin, 2011).

Em relagdo ao grupo dos profissionais de marketing, é importante ter em
conta o seu papel no campo do neuromarketing, uma vez que O
desenvolvimento deste campo se deve bastante a vertente privada e
empresarial e ndo tanto a vertente académica (Olteanu, 2015). Segundo
Fugate (2008), existem cerca de 90 consultoras de neuromarketing nos
Estados Unidos da América e muitas outras na Europa. Assim, diversas
empresas tém vindo a oferecer servicos e a realizar pesquisas de
neuromarketing mas, dado o seu interesse comercial e estratégico, acabam por
ndo publicar os resultados (Lee et al.,, 2007). Além disso, a natureza
confidencial dos estudos e o fato de serem propriedade da empresa que 0s
requisitou, também acaba por travar a divulgacéo dos resultados (Fisher et al.,
2010).

E relevante colocar também algumas questbes relativas as empresas
clientes de servicos de neuromarketing. De acordo com Fugate (2008), os
clientes das consultoras de neuromarketing identificadas incluem empresas da
Fortune 500. No entanto, é dificil identificar especificamente de que empresas
se trata, uma vez que muitas delas estédo relutantes em admitir que recorrem a
estes servigos, receando a reacdo do publico ao uso de neurofisiologia em
contexto comercial (Zurawicki, 2010; Reid, 2005, citado em Fugate, 2007).

Aléem disso, estas empresas escolhem néo divulgar os estudos, algo que tem



consequéncias ao nivel da partiha e difusdo do conhecimento sobre o
neuromarketing (Zurawicki, 2010).

Por outro lado, muitas empresas ndo ponderam recorrer ao
neuromarketing. As “falsas promessas” feitas pelas consultoras de
neuromarketing tém um certo peso nesta decisdo, pois alguns marketeiros
parecem querer deslumbrar as empresas clientes com a tecnologia envolvida,
sem que isso se reflita na eficacia dos seus resultados (The Lancet Neurology,
2004). Em ultima instancia, isto pode resultar na desconfianca das empresas
clientes que, nao obtendo os resultados prometidos, ficam com uma percepcao
negativa do neuromarketing.

Apesar de todas as incertezas patentes, Perrachione e Perrachione
(2008) recomendam, considerando o potencial e futuro do neuromarketing,
uma cooperacdo interdisciplinar entre o marketing e a neurociéncia. Tal
cooperacao justifica-se na ideia de que ambas as areas tém interesses
semelhantes em desenvolver o conhecimento (Perrachione & Perrachione,
2008).

Assim, na partilha de conhecimento interdisciplinar e na esfera publica,
as percepcOessobre o neuromarketing poderdo tornar-se mais positivas e o
campo de estudo podera desenvolver-se de uma forma eticamente responsavel
(Murphy et al., 2008; Ulman et al., 2015).

Serd necessario, portanto, que ciéncia e comunicacdo entrem em
sinergia para que os métodos de neuromarketing sejam desenvolvidos em sua
capacidade maxima e novas tecnologias sejam produzidas para melhor
entender o cérebro humano e seus estimulos.

Segundo um estudo feito pela Universidade de Lisboa, foram colocadas
algumas sugestdbes para que o campo de neuromarketing possa se

desenvolver com mais qualidade e efetividade:

(1) Seria importante que, no futuro, 0os neurocientistas dessem o seu
parecer sobre os procedimentos e conclusbes dos estudos de
neuromarketing realizados. Além disso, seria muito importante que estes
neurocientistas revissem alguns dos estudos ja realizados no campo do
neuromarketing para averiguar se as conclusoes retiradas tém, de fato,

validade.



(2) Perante a possibilidade de realizar estudos em contexto
universitario, seria importante assegurar que estes estudos fossem
desenvolvidos por equipas multidisciplinares, que incluissem
neurocientistas e académicos de marketing com conhecimentos

aprofundados sobre a area de comportamento do consumidor.

(3) Na possibilidade de serem realizados estudos por empresas, seria
essencial assegurar também a participacdo de neurocientistas, pois
dificiimente um profissional de marketing tera capacidades para
desenvolver um estudo e analisar corretamente os resultados (Love,
2014).



IX. ESTUDO DE CASOS

A partir da introducdo do neuromarketing, elaborada pela analise
cientifica do consumidor, algumas empresas notaram que fatores relacionados
as caracteristicas fisicas do produto, como as cores e a forma da embalagem e
até a disposicdo das informacdes basicas que descrevem o produto nos
veiculos de publicidade, influenciam diretamente na escolha do cliente e,
consequentemente, amplia as possibilidades de serem bem sucedidas as

campanhas comerciais e as marcas responsaveis.

(1) McDonald’s: O neuromarketing na divulgacdo do McMuffin

O McDonald"s, por exemplo, promoveu uma campanha de divulgacéo
do McMuffin em outdoors nas estradas americanas utilizando principios da
Neurociéncia. Partindo do principio que durante a realizacdo de atividades de
rotina, o cérebro fica em estado de “piloto automético” para reduzir gastos de
energia, fazendo com que a pessoa nao preste atencdo para as informacdes
que cercam 0 seu percurso, a empresa de fast food desenvolveu um método
que acionasse 0 estimulo visual humano para registrar adequada e
rapidamente a mensagem do seu andncio.

A organizacdo de todos 0s elementos presentes no outdoor possui um
propdsito. A dimensao da figura, o contraste das cores, 0 posicionamento do
produto no lado esquerdo do outdoor e a objetividade da mensagem fazem
com que a ideia central da campanha seja processada corretamente pelos
leitores. O cérebro humano responde de modo inverso as informacdes
codificadas, ou seja, o lado esquerdo cerebral capta estimulos provenientes do
campo visual direito e vice-versa. Além disso, o hemisfério direito do cérebro
age na percepcdo de recursos nado-verbalizados, enquanto que o hemisfério
esquerdo se encarrega pela interpretacdo de aspectos verbais, como nameros
e textos.

Com isso, a compreensao do anuncio publicitario em questédo € facilitada, ja
gque a imagem do produto esta posicionada do lado esquerdo do observador e
a informacdes acerca do produto estdo situados a direita de quem observa,

obedecendo ao funcionamento correto de apreenséo do cérebro.



O lancamento do McMuffin provocou uma vasta difusdo na venda de
itens de café da manh& por parte da concorréncia, tanto que rendeu lucros
positivos a curto prazo (BAYE, 2010). Portanto, isso sugere que o McDonald"s
busca ser uma referéncia nesse segmento de atuacdo. De acordo com
Carvalho (2011), o patamar alcangado pela McDonald"s, como empresa que
possui 0 monopodlio no ramo de fast food, é resultado da grande influéncia
sobre seus consumidores, que, por sua vez, € feita por meio de estratégias de
pesquisa que incluem as neurocientificas que utilizam um conjunto de imagens
e simbolos na identificacdo dos produtos para atrair eficientemente seus

clientes.

eye-opener.
300 calories.

(2) Leite Moca: Um sucesso de neuromarketing a nivel nacional

A Leite Moca, da Nestlé, passou por um processo de reformulacdo de
sua embalagem, no ano de 2004. A realizacdo de estudos e a aplicacéo de
técnicas de neuromarketing foram fundamentais para que a marca atingisse
outro patamar. Mallman (2009) afirma que, pelo fato de seu publico-alvo ser
feminino, em especial das classes B e C, a embalagem € desenvolvida para
criar uma associacdo do produto a momentos agradaveis, principalmente,
relacionados a infancia e a familia. Logo, houve muitas mudancas, ao longo
dos anos, na configuracado da embalagem para que o produto consolidasse sua
popularidade.

A evolucdo dos cases de embalagem foi marcada por uma série de
ajustes pontuais para despertar o interesse ao consumo do produto. Porém, o
ano de 2004 apresentou uma abordagem inovadora ao incorporar aspectos
fundamentados em uma analise neuroldgica, ao ponto de provocar 0s cinco
sentidos do consumidor (MESTRINER, 2007). A Leite Moga promoveu 0 uso

nao exagerado de fontes complexas manuscritas que instigam o interesse



visual e chamam a atencdo das pessoas, facilitando a rapida identificacdo da
marca e a compreensao da mensagem.

O modelo de layout segue o mesmo padrao utilizado no caso do
outdoor do McMuffin, com imagens a esquerda e palavras a direita. Além disso,
percebeu-se que a manuten¢do do icone da mocga seria um ponto positivo, pois
a sua retirada implicaria na desfamiliarizacdo da relacdo consumidor-marca. A
mudanca na forma, uma das principais caracteristicas do produto, € o grande

simbolo da inovacdo da nova embalagem.

A lata ganhou um formato acinturado, sendo um atributo de
diferenciacdo a outras latas nos locais de venda, que € de confortavel
manuseio e, por isso, induz o consumidor a pega-lo. De acordo com Mestriner
(2007), todo esse conjunto de mudancas convergiu para um elevado namero
de vendas da empresa, conduzindo a marca até o limite do seu potencial
produtivo. O sucesso absoluto da Leite Moga rendeu a companhia a conquista

do prémio de inovacédo pelo Centro Nestlé de Embalagem, na Suica.

Estudos antitabagismo

Como exemplo aplicavel de maneiras como as empresas utilizam o
neuromarketing a partir de técnicas como parametros cardiovasculares e
condutancia de pele, além da utilizacdo da ressonancia magnética, temos um

estudo feito por Lindstrom.

Lindstrom (2009) resolveu fazer um estudo sobre as propagandas
antitabagismo, uma vez que para esse autor elas pareciam nao surtir efeito.

Durante muito tempo, notou-se que as adverténcias posicionadas nas



embalagens de cigarros pareciam surtir um efeito estranhamente pequeno nos
fumantes, se é que surtiam algum. Frases como “Fumar causa cancer de
pulmado”. “Fumar causa enfisema”. “Fumar durante a gravidez causa

malformacgdes no feto”. Sao frases bastante diretas e dificeis de contradizer.

Iniciado em 2004, o estudo durou 4 anos e contou com milhares de
voluntarios fumantes, vindos de toda parte do mundo e varios pesquisadores e
especialistas na é&rea, com a utlizacdo do fMRI. (LINDSTROM, 2009).
Terminado o estudo, constatou-se que aquelas imagens exageradas, as
regulamentacdes governamentais e bilhdes de dolares gastos no mundo inteiro
na luta contra o tabagismo foram inuteis, pois as imagens de adverténcia nao
surtiam nenhum efeito para diminuir a vontade de fumar dos pesquisados.
(LINDSTROM, 2009)

Ao contrario, a pesquisa demonstrou que essas adverténcias

estimulam a vontade de fumar. Nas palavras de Lindstrom (2009, p. 22):

Mas isso néo representou nem metade da surpresa
gue a dra. Calvert- responsavel pela pesquisa- teve quando
analisou os resultados mais a fundo. As adverténcias sobre
cigarros- seja informando sobre o risco de contrair enfisema,
doencas cardiacas ou uma série de outras afec¢des cronicas-
haviam na verdade estimulado uma area do cérebro dos
fumantes chamada nucleus accumbens, também conhecida
como "ponto de desejo". Essa regido € um elo na malha de
neurbnios especializados que se acendem quando o0 corpo
deseja algo- seja alcool, drogas, tabaco, sexo ou apostas.
Quando estimulado, o nucleus accumbens exige doses cada

vez mais altas para ser aplacado.

Outro estudo feito por Jie Xu (2017) utilizou os métodos de skin
conductance e batimentos cardiacos para analisar os estimulos produzidos a

partir de propagandas e anuncios que sugerem o ato de fumar:

A excitacdo foi medida usando a medida fisiolégica da

condutancia da pele, que foi coletada como um sinal analégico



com uma taxa de amostragem de 20 vezes por segundo. A
condutancia da pele mede a condutancia elétrica da pele, que
esta relacionada ao nivel de suor nas glandulas sudoriparas
écrinas (Koruth, Lang, Potter, & Bailey, 2015; Koruth et al.,
2015; Lang & Yegiyan, 2011). Os dados foram limpos e os
tempos dos picos foram contados para cada visualizacdo do
PSA. As reacdes fisiologicas foram comparaveis em oito

anuncios na linha de base.

(3) Neuromarketing na Africa

Na Africa do Sul, a empresa Neural Sense desenvolve estudos de caso
para dar consultoria em neuromarketing. Uma de suas clientes, a companhia
de produtos saudaveis Solgar, desejou mudar o design usado nos seus pontos
de venda e contratou a empresa para sugerir 0s parametros a serem seguidos
nessa mudanca. O método de andlise consistiu na utilizacdo de um aparelho
Eye-Tracking por voluntarios para identificar os principais pontos observados
pelos clientes e os movimentos dos olhos na busca por possiveis problemas.

O principal ponto negativo que a empresa salientou foi o fato de o
namero grande de produtos ocasionar uma certa desorientacdo nos clientes
quando procuravam por algum item especifico. Conforme o diretor de
marketing da Neural Sense Mark Drummond, os consumidores foram capazes
de encontrar os produtos mais rapidamente com o plano de alteracdo do que
sem ele e também, o consumidor gasta metade do tempo a procura do produto
(NEURAL SENSE, 2016).



X. ROTEIRO PARA ENTREVISTAS COM PROFISSIONAIS
DA AREA

Essa etapa da tese procura profissionais e pesquisadores do campo de
neuromarketing e neurociéncia para entrevistd-los e entender com mais
detalhes como funciona o neuromarketing na pratica no mercado nacional.

O questionario procura entender as principais preocupacdes da area,
0s principais resultados encontrados, as principais ferramentas utilizadas e as
expectativas sobre o presente e o futuro.

Entrevistados

1. Janaina Brizante, Diretora da empresa Nielsen e ex-aluna da ECA

2. Diogo Kawano. Pesquisador da area de neurociéncia.

3. Agatha Santos, atua também na empresa Nielsen em pesquisa.

A seguir estad anexo o questionario com as perguntas feitas a 3
pessoas de diferentes areas, mas que ndo destoam muito em suas
respostas. Seja a area cientifica ou mercadoldgica, o neuromarketing €
tratado de forma bastante metodoldgica e, apesar de suas limitacdes
construidas a partir do baixo investimento nacional em pesquisa nessa
area, € uma metodologia que pode ser usada de forma exclusiva em
um estudo ou refor¢cada e aprofundada com pesquisas tradicionais, que
possuem respaldo histérico e académico.

O eye-tracker e 0 EEG foram os métodos mais citados nas
respostas, de maneira que sdo mais utilizados para as pesquisas.
Agatha e Diogo confirmam que a depender da pergunta, as respostas
declaradas serdo suscetiveis a heuristicas e vieses que podem
influenciar a decisdo e opinido do consumidor, e dificultar,
analiticamente, a otimizacdo e avaliagdo imparcial de determinado
material. Entdo, em muitos casos, neuro, substitui pesquisas
tradicionais que fazem usos de questionarios. Mas claro que nem tudo
€ obtido por neuro, por isso, é importante a seriedade do instituto para
explicar ao cliente o que podemos obter implicitamente e quando é

melhor ouvir do consumidor o que ele acha, coloca Agatha. No entanto,



segundo Diogo, deve-se considerar a relacdo custo-beneficio da
utilizacdo das metodologias em neurociéncia, pois exige-se um alto
nivel de conhecimento teorico, metodolégico e analitico, além dos
vieses (e custos) inerentes as condi¢des experimentais.

Levando em conta as perspectivas do neuromarketing, Janaina
coloca claramente que hoje ele ajuda a prever e otimizar desempenho
de mercado, a precos e prazos competitivos. Futuro: integracdo de
dados de neuro com Al, modelagem, ganho de escala. Claro que o uso
dessas ferramentas para nortear campanhas publicas e outras que
beneficiem a comunidade seria ideal.

As respostas me indicaram que o0 neuromarketing pode ser
utilizado com ferramentas de pesquisa mais tradicionais e, a0 mesmo
tempo, de forma exclusiva. Tudo depende do objetivo do estudo e das

necessidades que incluem processos conclusivos para a pesquisa.



Questionario Anexo

Ha quanto tempo vocé trabalha/estuda com ferramentas do

neuromarketing?

Janaina 8 anos

Diogo 8 anos

Agatha 5 anos

Qual é a técnica que vocé mais utilizou nas pesquisas em

neuromarketing?

Janaina EEG e eye-tracking

Diogo Trés de forma igual: EEG (eletroencefalografia), eye tracker e
condutancia de pele.

AgathaEGG

Dentre os estudos/cases que vocé participou, o neuromarketing
era usado como método exclusivo ou foram utilizados outras

metodologias mais tradicionais para aprofundar a pesquisa?

JanainaNa maioria eram exclusivos. Em parte deles, questionarios com
perguntas abertas (4-5 perguntas) foram incluidas.

Diogo Juntamente com formas tradicionais de pesquisa (dados declarados).
AgathaComo trabalho na Nielsen Consumer Neuroscience, especializada
em pesquisas de neurociéncia aplicada ao consumo, todos os estudos nos
quais participei tiveram necessariamente a aplicagdo de ferramentas de
neuro, e eram utiizadas como método exclusivo — raramente eram aplicados
guestionarios, quando eram, 0s questionarios serviam de suporte para a

analise de neuro (e ndo o contrério).

Na sua opinido, quais séo as principais preocupac¢des atuais que
surgem na pesquisa com neuromarketing? Ex. Questdes éticas,

ferramentas utilizadas, confiabilidade dos estudos



Janaina Questdes éticas infelizmente se voltam a gastar energia com a
“leitura do inconsciente” ou a “manipulagdo do consumidor’, o que s&o
discussbes mais adequadas a filmes de ficcdo cientifica. As realmente
importantes sao relacionadas a regulamentacdo dessas pesquisas, como se
faz com orgdos de comité de ética na Universidade (grandes companhias
seguem RBs globais, mas as pequenas boutiques operam, em geral, sem
regulamentacédo). Para o cliente, a principal preocupacdo é o quanto que a
ferramenta consegue prever desempenho de mercado, o quanto vai fazer
sucesso junto aos times de mkt, e o quanto vai custar.

Diogo Questbes éticas sdo importantes na medida em que o tamanho, a
aplicacdo e a conectividade dos dispositivos de afericbes neurofisioldgicas e
atencionais, em um contexto de Internet das Coisas (I0T) e big data, passam
a ser aspectos que facilitam um possivel uso nao consentido pelos usuarios.
Outro aspecto crucial é saber lidar com diferentes resultados advindos das
formas tradicionais e inovadoras (neurociéncia do consumo) ao mesmo
tempo. Ter habilidades para interpretar e discutir e achar um “caminho” que
converse com todos eles exige um conhecimento amplo sobre metodologias
de pesquisa e sobre o assunto em questéo.

AgathaFerramentas de neurociéncia s&o relativamente novas para a
pesquisa de mercado. Por isso, é extramamente necessario que haja uma
expertise de profissionais que entedam desde a coleta ao processamento de
dados neurofisiologicos. Infelizmente, esse campo ainda é escasso no Brasil
e ainda ha muitos erros metodolégicos em pesquisas de Neuro quando ma
aplicadas, o que gera um desgaste da area no mercado. Questdes éticas
também precisam ser melhor regulamentadas no Brasil, que carece de

clausulas especificas para este tipo de aplicacao.

Nos estudos/cases feitos por vocé, quais foram os principais
resultados encontrados?

Janaina Varia mto de estudo pra estudo. Em geral, histérias mto complexas
tém desempenho comprometido, usar rostos e textos sobrepostos em geral
nao funciona. Mas néo existe receita de bolo, cada estudo traz aprendizados
importantes

Diogo Em termos metodol6gicos:

(1) diferentes métricas e formas de andlise, ainda que sustentadas

cientificamente, podem fornecer diferentes resultados;



(2) Combinar as metodologias neurocientificas com as tradicionais é
essencial;

(3) Deve-se considerar a relacdo custo-beneficio da utilizacdo das
metodologias em neurociéncia, pois exige-se um alto nivel de conhecimento
tedrico, metodolégico e analitico, além dos vieses (e custos) inerentes as
condicbes experimentais.

AgathaSé&o variados tipos de estudos. A maioria deles estdo em torno do
entedimento do desempenho de diferentes comunicacdes, a fim de entender
espacos de otimizagdo. Por exemplo, uma cena esta confusa? Engajadora?
De facil entendimento? Uma determina embalagem tem um design
engajador? O layout é efetivo? Das duas formas de posicionar uma
promogdo, qual estd mais atrativa? Enfim, os diferentes estudos visam
encontrar a melhor forma de tornar a criacdo mais atrativa, clara e efetiva

para o consumidor alvo.

Qual é a posicdo do Brasil em pesquisas de neuromarketing frente
ao resto do mundo? Ex. EUA, Japéo, Europa

Janaina O Brasil estd atrds destes paises mencionados, mas tem um
potencial de mercado bastante grande.

Diogo Ainda em estdgio embrionario, sobretudo, quando se consideram
estudos que fizeram uso metodoldgico-experimental efetivo e com rigor
cientifico.

AgathaOs EUA e paises europeus sdo pioneiros na aplicagdo de
ferramentas de neurociéncia no consumo. O Brasil ainda esta em ascenséo
com esse tipo de pesquisa mas ainda carece de desenvolvimento. Ainda ha
poucas empresas sérias atuantes na area e a pesquisa tradicional ainda € a
principal movedora desse mercado no Brasil. Em outros paises, como EUA,
neuro vem ganhando muito mais espago ha anos e se tornando carro chefe

nas pesquisas de diferentes empresas.

Quais sao as ferramentas de neuromarketing mais utilizadas em
sua empresa/pesquisa? Ex. Ressonancia magnética, EEG

Janaina EEG e eye-tracking

Diogo Eye tracker, condutancia de pele, variabilidade de frequéncia

cardiaca, EMG (eletromiografia).



AgathaEEG, Eye-tracker e Facial Coding (reconhecimento facial).

Na sua opinido, quais as principais expectativas em relacdo ao
neuromarketing da forma que é aplicado atualmente? E para o
futuro, qual sera o papel do neuromarketing nas empresas de
pesquisa de mercado/campo académico?

Janaina Atualmente: que consiga prever e otimizar desempenho de
mercado, a pregos e prazos competitivos. Futuro: integragdo de dados de
neuro com Al, modelagem, ganho de escala. Claro que o0 uso dessas
ferramenteas para nortear campanhas publicas e outras que beneficiem a
comunidade seria ideal.

Diogo E possivel que o neuromarketing venha a substituir ferramentas
tradicionais de pesquisa em marketing?

N&o. Ainda que os custos baixem, o acesso e capacitacdo aumentem, deve-
se considerar sempre que ha métodos mais ou menos pertinentes para se
responder a um determinado objetivo de pesquisa. As pesquisas tradicionais,
baseadas em dados declarados, além de terem um percurso histérico maior,
gue conduz a um aprendizado e evolugdo do método, tém, e provavelmente
terdo, suas aplicagbes ainda validas. De forma analoga, cada metodologia

tem, também seus vieses inerentes.

Agatha Atualmente, grade parcela das pesquisas de neurociéncia aplicada
ao consumo ainda sao vistas como excec¢des a regra, e comumente aplicadas
em perguntas de pesquisas associadas a ‘“Inovacao”. Ainda falta um
entendimento mais amplo da capacidade desta metodologia ajudar os
diferentes clientes para questdes que atualmente sdo menos assertivamente
respondidas por metodologias declaradas. Espera-se que no futuro neuro
ocupe um maior espago na pesquisa de comunicagfes, passando a ser
utilizada para diferentes perguntas de pesquisa, das mais simples as mais
complexas, pois aos poucos tem-se mostrado mais assertiva e com maior
potencial de fornecer retorno de investimento aos clientes, quando
comparada com metodologias tradicionais, principalmente no ramo de

comunicacao.

Em média, quais 0s custos que envolvem a pesquisa com

neuromarketing e qual € o numero necessario de pesquisados?
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Janaina Custos é uma info confidencial. Quanto a prazos, depende do
instituto e da solucéo.

Diogo Os custos tendem a serem altos devido ao custo de aquisicdo de
equipamentos e ao custo da mao de obra especializada e qualificada, que
exige, conhecimentos tedricos, metodolégicos e analiticos (programacao,
estatistica, essencialmente).

O numero de voluntarios para pesquisa (n) depende da natureza da pesquisa
guanto ao seu alcance. Pesquisas com métodos em neurociéncia podem ser
tanto de natureza exploratéria e enfoque qualitativo, quanto quantitativas.
Neste Ultimo caso, pesquisas com n préximo a 15 individuos por
grupo/variavel estudada tém apontado resultados consistentes.

AgathaO custo varia de instituto para instituto, e esta intimamente associado
com a abordagem (quanti ou quali) e diferentes tipos de ferramentas.
Geralmente, estudos de neuro que fagam uso de EEG sdo quantitativos e
mais caros — ainda assim, com pre¢os competitivos em relagdo a pesquisas

guantitativas tradicionais.

Em sua opinido, onde as pesquisas de neuromarketing entram no
mercado e quais as ferramentas de pesquisa que elas de fato
substituem?

Janaina Entram de ponta a ponta: desde exploracdo de ideias até tracking
de desempenho. Pode substituir pesquisas qualis (EP, FG, etc) e quanti
(paineis), dependendo da pergunta de negdcio e de pesquisa em questao.
Diogo N&o acredito em substituicdo plena de uma metodologia por outra
(pelos motivos ja elencados anteriormente). A pesquisa em neuromarketing
pode ocorrer em diferentes fases da atividade da comunicagcdo e do
marketing, desde a fase de planejamento, a partir de estudos que indiquem a
efetividade e adequacdo dos meios e dos veiculos para um possivel
planejamento de comunicacgao e de midia, até a estudos de desempenho pos-
veiculacao, passando por pesquisas de pré-teste ou testes do tipo A/B.
Agatha As ferramentas de neurociéncia sédo bem aplicadas na avaliagédo de
comunicacdes, marcas e experiéncia do produto, e atualmente tem sido os
principais segmentos explorados pelos institutos que trabalham com isso. De
fato, quando o intuito € tentar entender o que esta acontecendo realmente
com o consumidor enquanto ele experiencia, assiste ou vé alguma coisa, a

melhor forma de fazé-la, € entendendo suas respostas neurofisioldgicas, sem



necessariamente, pergunta-lo. A depender da pergunta, as respostas
declaradas serdo suscetiveis a heuristicas e vieses que podem influenciar a
decisdo e opinido do consumidor, e dificultar, analiticamente, a otimizacao e
avaliacdo imparcial de determinado material. Entdo, em muitos casos, neuro,
substitui pesquisas tradicionais que fazem usos de questionarios. Mas claro
gue nem tudo € obtido por neuro, por isso, é importante a seriedade do
instituto para explicar ao cliente o que podemos obter implicitamente e

guando € melhor ouvir do consumidor o que ele acha.



Xl. CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracdo as informacdes apresentadas, constata-se
que o neuromarketing € uma nova ferramenta proporcionada pela pesquisa
cientifica que possibilita as empresas promoverem uma analise de mercado
mais profunda e objetiva, sendo algo relevante na elaboragcéo de estratégias de
inducdo do cliente ao consumo. O conjunto de técnicas e métodos
neurocientificos contribuiram, de maneira decisiva, para a compreensado das
necessidades implicitas que justificam a acdo de consumir, ao ponto de
ponderar o ambito da inconsciéncia humana.

Com a aplicagdo do neuromarketing, as empresas conseguiram chegar
a resultados mais precisos sobre o que de fato atrai o consumidor,
diferentemente de levantamentos de dados tradicionais, que estdo suscetiveis
a incoeréncias entre as respostas concedidas e as verdadeiras intencdes do
sujeito abordado. Esse fato gerou maior potencial ao setor de marketing destas
empresas e, consequentemente, ampliou sua importancia para a obtencao de
vantagens competitivas.

A eficiéncia do novo ramo cientifico foi fundamental para que muitas
companhias, espalhadas em Vvarios continentes conseguissem sucesso na
criacdo e divulgacdo de campanhas publicitarias de seus produtos. A maneira
como os elementos visuais estdo dispostos em uma propaganda obedece a um
critério pré-estabelecido, definido com base em resultados vindos de um estudo
neurologico das preferéncias de consumo e da forma como o contetdo da
propaganda é assimilada pelo cérebro, como no caso das a¢Bes de marketing
do McDonald"s, na difusdo do McMuffin, e da Nestlé, na reformulacdo da
embalagem da Leite Moca. Dessa forma, o neuromarketing assumiu um papel
imprescindivel no contexto organizacional global, como um fator que auxilia as
empresas a estarem de acordo com as caracteristicas do mercado consumidor,
agregando novas formas de aperfeicoar seus produtos ou servicos e gerando
maiores lucros e competitividade entre as instituicoes.

No entanto, a ciéncia do cérebro, bem como seu funcionamento, sua
estrutura, as variacdes e diferentes definicdes abordadas, aponta que € a parte

do corpo humano que apresenta os maiores desafios de pesquisa. Existem,



ainda, diversas doencas neurolégicas que ndo possuem tratamento especifico.
Além disso, estudos mostram que a percepc¢ao de cada individuo varia desde o
contexto no qual ele esta inserido, variagcdes genéticas e psicologicas.

Sendo assim, uma vez que resultados de estudos empiricos em
relagdo ao cérebro humano ainda séo limitados, definir o neuromarketing como
ferramenta Unica de estudo para entender o comportamento do consumidor e
sua percepcao acerca de anuncios, propagandas e acdes de marketing seria
ingénua. As formas de pesquisa tradicionais ainda tem um peso muito
importante que define, mesmo que de forma mais abrangente, a visdo dos

consumidores sobre determinados produtos e servicos.
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