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RESUMO
O presente estudo tem como objetivo dar uma visdo, com base na bibliografia vigente, do neuromarketing,
quando este é utilizado para mapear reacbes emocionais quando 0s pesquisados sd0 expostos a
determinada agdo de marketing. Serdo abordados seu significado, origem e também as ferramentas que lhe
dao suporte. O debate ético suscitado também sera explanado, uma vez que a abordagem se da com seres
humanos. Além disso, este trabalho contara com estudos de caso de empresas que utilizaram essa técnica e
também organizacdes sem fins lucrativos que dela se aproveitaram para aperfeicoar suas técnicas de
propaganda. A evolugdo do comportamento do consumidor também sera retratada, para dar uma visdo da
necessidade do tema deste artigo.
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ABSTRACT

This study aims to give an overview of neuromarketing, based on current literature, when it is used to map
emotional responses when those surveyed are exposed to certain ads. Will be discussed its meaning, origin
and the tools that support it. The ethical debate generated will also be explained, because the approach case
with humans. Additionally, this work will include case studies of companies that have used this technique and
also non-profit organizations that took advantage of it to improve their techniques of advertising. The evolution
of consumer behavior will also be addressed, to give an insight into the necessity of the subject of this paper.
Keywords: Marketing ; Neuromarketing ; Neuroethics ; Consumer behavior

INTRODUCAO

Em tempos de intensa globalizacdo, as empresas cada dia mais procuram por métodos e
ferramentas para descobrir como posicionar, vantajosamente, seus produtos ou servicos na mente de seu
publico-alvo.

Com a crescente disputa por segmentos de mercado, as organizacfes mais fortes se viram na
obrigacdo de procurar por métodos mais elaborados para poder ir além, contando com seus grandes
recursos financeiros para atingir seus objetivos.

O neuromarketing surgiu como uma controversa e eficiente técnica para melhor entender o que leva
um consumidor a comprar determinado produto ou ndo, perscrutando suas motivaces e preferéncias por
meio da neuromedicina, que pode ser usado pelos profissionais de marketing na elaboracéo de campanhas,
como a ressonancia magnética, que expde o cliente a uma determinada marca ou produto, utilizando
propaganda, e assim verifica como seu cérebro reage.

De acordo com Camargo (2009), o neuromarketing surgiu na década de 1990, com estudos
académicos realizados na Universidade de Harvard. O termo “neuromarketing” sé surgiu, no entanto, em
2002, proposto pelo professor de marketing Ale Smidts, na Erasmus University, na Holanda.

Nos dltimos anos houve avangos em neuroimagem, a tal ponto que os neurocientistas séo capazes
de estudar diretamente a frequéncia, localizagdo e tempo de atividade nervosa em um grau sem
precedentes. No entanto, a ciéncia do marketing praticamente ignorou tais avancos e seu enorme potencial.
Na verdade, a aplicacdo de neuroimagem com pesquisa de mercado - o que veio a ser chamado de
"neuromarketing” - tem causado consideravel controvérsia nos circulos da neurociéncia nos ultimos tempos.
(LEE; BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2006, p. 1, traduzido pelo autor)

O surgimento do neuromarketing foi motivado por questBes relacionadas com marketing,
principalmente, com o surgimento de tecnologias que possibilitariam uma nova maneira de entender o
mercado.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), citados por Almeida et al (2013, p. 3):
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O aumento da competicdo no mercado e da exigéncia dos consumidores, juntamente com a evolugéo das
tecnologias de informacéo, foi fortemente impactante no ambiente de negdcios. Assim, para obter sucesso,
principalmente em mercados dindmicos, os profissionais de marketing precisam saber tudo sobre os
consumidores, as influéncias pessoais e grupais que afetam suas decisfes, e como essas decisdes sdo
tomadas, de forma que possam ndo apenas identificar o publico-alvo, como, principalmente, saber como e
onde alcanga-lo.

A ciéncia ja havia sido utilizada como uma prévia do que viria a ser o neuromarketing. No comeco, o
potencial da relacdo da ciéncia com a percepcdo dos gostos dos consumidores nao foi percebido, mas, ao
notar a imensa capacidade desse novo campo, com base em estudos anteriores, os profissionais da area
mercadolégica se depararam com o aquilo que mudaria o olhar sobre o marketing, segundo Santos, citado
por Orso e Simi (2013, p. 3),

A ciéncia ja havia sido aplicada pela propaganda na criagcdo de sensores para acompanhar o
movimento dos olhos, monitorando os movimentos que a pupila percorria diante de uma imagem. Assim, 0s
designers descobriram como posicionar um anancio, por exemplo, ou torna-lo mais atraente. De acordo com
um estudo do Online Journalism Review (entidade que publica recomendacdes sobre como organizar
informacdes em sites de noticias), quando olham uma foto de uma pessoa em um site, as mulheres
concentram seus olhos no rosto do fotografado. Os homens olham para o rosto, mas também se fixam na
regido genital. Fazem isso também quando a foto ndo é de um ser humano, mas de um animal.

Como referido anteriormente, a utilizagdo do neuromarketing pode ser considerada uma eficiente e
controversa forma de compreensdo do comportamento do consumidor. Eficiente, pois esta centrada em
processos cientificos, cuja resposta da aos profissionais de marketing uma viséo mais acurada dos habitos
dos clientes do que uma ferramenta convencional, como por exemplo uma pesquisa proporcionaria, pois em
muitos casos 0s proprios clientes ndo sabem perfeitamente o que os move em relagdo aos seus impulsos
consumistas, pois se acredita que o comportamento de consumo do cliente é dirigido pelo seu inconsciente.
E é controversa, pois levanta debates éticos sobre se esse tipo de conhecimento ndo invadiria a privacidade
da pessoa, transformando-a em pleno objeto a ser estudado.

Unindo ciéncia e marketing, o neuromarketing veio para desvendar o que o cliente pensa e sente,
proporcionando respostas mercadolégicas mais adequadas e menos suscetiveis de erros. Conhecendo como
0 inconsciente de seus consumidores funciona, a empresa pode estimuld-lo por meio de acbes
mercadolégicas especificas.

Justificativa

O mundo corporativo vem, aceleradamente, demandando mudancas em varias areas, tanto social
quanto profissional, fruto do crescente incentivo a inovacdo tecnoldgica. Este trabalho, ao analisar
profundamente um novo lado do marketing, ira ndo s6 proporcionar um valioso estudo bibliografico, como
ensejara reflexdes.

A relevancia do trabalho reside, também, no aprofundamento da importancia que as empresas
passaram a dar ao conhecimento ndo s6 das preferéncias de seus clientes, mas também de suas
idiossincrasias, que, como sera demonstrado, reflete em decis6es tomadas instantaneamente pelo seu
inconsciente.

Além disso, essa pesquisa justifica-se social, académica e pessoalmente. Socialmente devido a
crescente necessidade de as empresas conhecerem com maior acuracia os comportamentos de consumo de
seus clientes, acarretada pela crescente disputa de mercados entre as organizacbes e também pela
dificuldade que elas tém para chegar a esse objetivo.

A importancia académica deste trabalho se justifica no fato de que existem poucas pesquisas sobre o
tema, ou seja, a literatura é escassa, sobretudo na lingua portuguesa, encontrando-se geralmente em lingua
inglesa, o que dificulta o acesso ao meio académico brasileiro.

Para o autor, a pesquisa servira para seu engrandecimento profissional, pois em sua opinido
entender o comportamento dos consumidores serd a chave para as empresas em um futuro breve e os
administradores que souberem lidar com isso terdo grandes oportunidades no mercado.

Além disso, compreender como novas tecnologias desenvolvidas sobre ambito multidisciplinar,
envolvendo a area da neurociéncia e social aplicada, contribuem para o engrandecimento da empresa, ao
perscrutar os habitos de compra dos clientes, abrirA caminhos para que empresarios contribuam
financeiramente com pesquisas para aperfeicoamento ou invencdo de novas tecnologias, beneficiando
ambas as partes, com a contrapartida do estimulo das empresas a essas pesquisas.

Situag&o problema ou motivacdo

Este trabalho se propbe a investigar se o neuromarketing ja& € uma ferramenta que podera ser
utilizada sem o auxilio de métodos mais convencionais de pesquisa, como questionarios e grupos de foco.
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O custo inerente ao uso das ferramentas que ddo base ao neuromarketing trazem complicacfes para
empresas menores que ndo dispdem dos recursos necessarios. Isso pode levar a equivocos na relagao
custo/beneficio, quando essa técnica € utilizada.

Além disso, verificar se o debate neuroético nédo lhe trara entraves de ordem académica e comercial,
uma vez que ha pouca regulacao neste campo. Tanto o pesquisador quanto pesquisado devem ter bases
normativas para que ndo haja nenhuma consequéncia para ambos os lados.

Entender, hoje, o comportamento do consumidor por métodos convencionais ndo propicia uma
abordagem muita segura para as organiza¢des, uma vez que muitas decisdes ocorrem no inconsciente dos
cidadaos, o que ndo pode ser detectado por esses métodos.

O enriquecimento do debate acerca desse tema € fundamental, para saber, sobretudo, se o
neuromarketing € capaz por si s6 de dar as respostas necessarias ou se aqueles métodos convencionais de
pesquisa devem ser utilizados em conjunto.

Obijetivo geral

O presente trabalho visa a abordar como o neuromarketing proporciona métodos mais eficazes na
aprendizagem do comportamento de consumo do cliente do que formas tradicionais, como pesquisa
presencial ou questionario.

Objetivo(s) especifico(s)

Para atingir tais escopos, o presente trabalho adotara alguns objetivos especificos, quais sejam:

e compreender através de revisdo bibliografica o contexto com comportamento do consumidor e o
surgimento do neuromarketing, sua evolugdo e técnica a ser utilizada para aplicacdo da
compreensdo do mesmo;

» verificar os impactos éticos que tal inovador estudo trouxe para a sociedade, tanto social, profissional
e academicamente; e,

* identificar como os profissionais de marketing estudam esses resultados e quais medidas tomam
através da analise dos resultados obtidos por trabalhos com neuroimagem verificando o0 mesmo
através de estudos ja realizados em algumas empresas.

Metodologia

Seréo utilizados, para elaboragéo do trabalho, variadas fontes conceituais, tanto académicas quanto
autorais, tais como:

» artigos especializados, providos por revistas eletrénicas e por sites que compilam e fornecem tais
artigos;

« trabalhos académicos que possuem similaridade total ou parcial com o tema, como comportamento
do consumidor e marketing sensorial, tanto dissertacdes como teses; e,

» livros sobre neuromarketing e, mais geral, sobre marketing.

Trata-se de uma pesquisa de carater descritiva.

Os locais a serem pesquisados, além de bibliotecas, incluirdo fontes seguras em paginas de Internet,
que hoje sédo repositérios seguros de disponibilizacao de fontes académicas de abalizados autores.

Para tanto, alguns locais de provisdo de tais artigos foram utilizados, com pesquisa com termos como
“neuromarketing”, “neurociéncia”, “comportamento do consumidor’, “tecnologias do neuromarketing”,
“surgimento do neuromarketing”, em locais como Scileo, Portal dos Administradores, Google Docs, National
Center for Biotechnology Information (NCBI), Convibra e IEE Xplore. Outros foram direcionados por busca
feitas no Google, que direcionaram para outras fontes de artigos.

Além disso, foi feita, por intermédio do Facebook, uma comunicacdo virtual entre o autor e a
Forebrain Neuromarketing, que ensejou direcdes de pesquisas que resultaram nos artigos supracitados

Abordar-se-do novas ferramentas tecnologicas que proporcionam mapeamentos da reagao cerebral
do individuo por meio de, por exemplo, imagens de ressonancia magnética e como isso pode ajudar os
funcionarios da éarea de marketing a entender melhor seus consumidores, para elaborar acfes
mercadolégicas mais eficazes.

A pesquisa vai fornecer, também, exemplos de empresas que ja utilizaram essa técnica, o resultado
advindo e projetar o futuro dessa area, com base na percepcéo das empresas de que cada dia mais entender
0s habitos dos consumidores vai prover melhores condi¢cdes de a empresa se posicionar bem no mercado ou
em um determinado segmento.

1 O MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, expressao tao utilizada no meio empresarial, € atualmente um
estudo que adquiriu um significado que vai além do simples entendimento dos seus clientes, baseando-se
em pesquisas de qualidade.
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A expressao referida pode ser definida, segundo a Associacdo Americana de Marketing (AAM), como
a “interacdo dindmica entre afeto e cogni¢do, comportamento e ambiente por meio da qual os seres humanos
conduzem na vida atitudes relacionadas a troca” (PETER; OLSON, 2009, citados por BASTOS, 2013, p. 5)

Solomon (2001, p. 33) assim define o0 campo do comportamento do consumidor: “abrange uma ampla
area: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Giglio (1996) diz que, além do beneficio inerente as empresas que o estudo do comportamento do
consumidor proporciona, os préprios consumidores se beneficiam quando eles tém compreensao
significativamente boa de suas decisdes relativas ao processo decisério do consumo, tornando-os
compradores melhores, mais aptos a fazer escolhas que de fato Ihes deem o que esperam.

Como esses processos sao influenciados por diversos fatores, € de grande valia elencar algumas
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, porque sao eles que, em Ultima analise,
demonstram como cada individuo age na hora de comprar baseando-se, implicita ou explicitamente, nesses
fatores.

O aumento da competitividade do mercado e da exigéncia dos consumidores, aliado a inovagfes
tecnoldégicas na area da informacdo, ensejou um acirramento entre as empresas na busca pelo
estabelecimento de seu produto ou marca na mente de seu publico-alvo e, indo além, uma forma de alcanca-
lo e, por que nao, influencia-lo (ALMEIDA et al, 2013).

Storr (1998), citado por Santos, Acosta e Cavalheri (2013, p. 8), vai além e esclarece essa questéao:

Grande parte das atividades de pesquisa, em marketing, procura lancar luz sobre o processo de decisao do
consumidor. Nos tempos contemporaneos, foram propostos modelos e teorias bastante elaborados e ha
numerosas teorias menos sofisticadas. O comportamento de compra, emergindo da teoria da utilidade, na
economia, primeiro voltou-se para os tradicionais pontos de vista de estimulo e resposta da psicologia
americana. Era possivel explicar o comportamento simplesmente em situacéo de estimulo e resposta, de
recompensa e castigo, deixas e impulsos. Entretanto, ndo era possivel ignorar ou deixar implicitos por
muito tempo certos fatores complexos como a motivagao, os valores e as atitudes.

Assim sendo, na década de 1990 foram o0s pesquisadores motivacionais psicanaliticamente
orientados que introduziu e salientou tanto a motivagao consciente quanto a inconsciente no marketing.

As empresas, a cada dia que passa, se deparam, apesar do continuo e frenético processo
globalizante, com mais e melhores ferramentas para detectar o que impele as pessoas a consumir ou deixar
de consumir determinado produto ou servico. Para tanto, eles contam com um estudo que determina quais
séo os fatores que influenciam o comportamento do consumidor e que sdo da opinido dos grandes autores
da area, como Kotler (1998) que assim os define: familia, grupos de referéncia e ambiente cultural.

A familia, seio de muitas idiossincrasias, define por meio de um processo que vai desde a infancia
até a fase adulta as caracteristicas que exortam o individuo a tomar sua decisdao de compra, € como esse
processo se altera a medida que o tempo passa (ENGELL; BLACKWELL; MINIARD, 2003; KOTLER, 1998).

Ja os grupos de referéncia sdo formados por aquela pessoa ou grupo de pessoas cujas atitudes ou
maneira de ser influenciam o comportamento do consumidor, seja por meio de conversas, lembrancas de
fatos vividos ou observagdes. A familia € a maior delas, mas também se pode incluir amigos, professores,
colegas de trabalho etc. (ENGELL; BLACKWELL; MINIARD, 2003; KOTLER, 1998).

O ambiente cultural, que por si ja diz muito, é formado por aqueles fatores que distinguem uma
sociedade e que sdo compartilhados e acordados com a maioria dos integrantes dessa sociedade e que
forma conceitos estabelecidos em suas mentes. (LEVY; WEITZ, 2000; KOTLER, 1998).

Outros fatores que também merecem atencdo e sédo elencados por Solomon (2011) s&o: renda e
classe social, que determina o que os consumidores podem comprar; subculturas étnicas, raciais e religiosas,
que seriam subdivisdes do ambiente cultural e subculturas etéarias, que, assim como a anterior, € um
corolario do ambiente cultural e determinaria, por meio da idade dos individuos, quais produtos ou servicos
sdo recomendados a tais ou quais faixas etarias.

Como se pode notar, o estudo do comportamento do consumidor trouxe a tona formas mais
elaboradas de se compreender o que impulsiona os clientes a tomar suas decisdes, o que, em Ultima andlise,
pode ser descrita como um predmbulo nédo cientifico-tecnol6gico do que viria a ser o neuromarketing.

Além disso, as empresas tiveram, ao longo do tempo, que aprender como se orientar no mercado de
modo que ndo apenas satisfizesse os desejos de seus stakeholders, como também alavancar sua marca
perante seus clientes. Kotler (2007) diz que existem 5 tipos de orientacfes das empresas no mercado, que
demonstram como elas intencionam se relacionar com seu publico-alvo, para obter vantagens competitivas.
S&o elas: producao, produto, vendas, marketing e orientacdo de marketing societal.

Na orientacdo para producdo, os administradores devem concentrar seus esforcos na producado e
distribuicdo dos produtos, a fim de disponibilizad-los em larga escala para seus clientes (KOTLER, 2007).
Esse tipo de orientagdo pode tornar a empresa refém de seus métodos e relegar seus clientes a um patamar
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de meros recebedores de seus produtos, esquecendo-se de estabelecer um relacionamento mais proximo
com eles.

Ja a orientagdo por produto preconiza que os clientes se interessam mais pelos fatores de qualidade
embutidos nos bens que a empresa langa no mercado, portanto a organizacdo deve sempre buscar formas
de aperfeicoa-los no que se refere a qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras (KOTLER, 2007).
Apesar de a qualidade do produto ser fundamental para o bom andamento de todas as empresas, aqui
também pode haver um distanciamento com os clientes, pois eles podem ndo querer necessariamente um
produto melhorado, mas sim uma nova solucdo para seus problemas, o que deveria fazer, por exemplo, que
a empresa desenvolvesse outra forma de satisfazé-los.

A orientacdo de venda diz que os clientes compram quando a empresa fornece em larga escala e
com promocgdes, sobretudo bens ndo essenciais, que ndo s8o necessariamente importantes para o
consumidor. A orientacdo de marketing preconiza que a organizacdo deve entender seu publico-alvo, ou
seja, os desejos de seus consumidores, para entregar seu produto ou servico com mais qualidade que o
concorrente (KOTLER, 2007).

Por ultimo, a orientacdo de marketing societal, que elevou os padrées de exigéncias empresariais,
formula que o bem-estar a longo prazo do cliente também deve ser suprido, ndo s6 a curto prazo, fazendo
com que a sociedade como um todo amealhe beneficios advindos da préatica empresarial (KOTLER, 2007).

Como se nota, houve uma evolucdo do olhar das empresas no tempo para o mercado, decorréncia
da crescente disputa de mercado e, sobretudo, do aumento das exigéncias do consumidor, descambando na
orientagdo de marketing societal. O neuromarketing, técnica um tanto quanto recente, veio para tentar
responder a essas novas demandas, com suas vantagens e imperfeicdes.

2 EVOLUCAO, CONCEITUACAO E PROBLEMATICA DO NEUROMARKETING

O interesse da humanidade no estudo do sistema nervoso na busca da compreensao do que move
as pessoas a ser ou agir de determinadas maneiras vem de tempos remotos. Lent (2008), citado por Almeida
et.al (2013, p. 4), percorre e histéria e demonstra a origem do interesse:

A crenca em que o sistema nervoso desempenha algum papel na consciéncia e na cogni¢éo teve
inicio no Egito com Herophilus (335-280 a.C.) e Erasistratus (310-250 a.C.), os quais foram os primeiros a
realizar estudos anatdmicos do cérebro dissecando cadaveres, e forneceram as primeiras descrigbes mais
detalhadas do cérebro humano. Entretanto, até o inicio do século XIX, as principais teorias sobre a mente e a
consciéncia, consideravam-nas como manifestacées de espiritos de animais atuando através do cérebro.

A eterna dificuldade de compreensdo da mente humana, o que nao € diferente quando se trata de
comportamento consumista, seria revolucionada ao passar dos anos com tecnologias mais avancadas e
confiaveis. Com isso, entender o comportamento do consumidor se tornaria uma possibilidade mais
acessivel.

Assim, a colaboracéo entre o neuroimageamento - através de diversas técnicas como Imageamento
por Ressonancia Magnética funcional (fMRI), Eletroencefalograma (EEG), Magnetoencefalograma (MEG),
Tomografia por Emissao de Pdsitrons (PET) entre outros - e os pesquisadores de marketing pode, segundo
Lee, Broderick e Chamberlain (2007), levar a avancos o conhecimento em diversas areas que s&o
pertinentes ndo apenas ao consumo, mas também aos fatores de interacdo, relacionamento e
comportamento dentro dos contextos de mercado e da organizacdo (ALMEIDA et al. 2013, p. 2).

Aqui ja se nota como o interesse do ser humano em utilizar tecnologias para a alavancagem
comercial é notavel, facilitado pelo avanco acelerado de pesquisas médicas, 0 que traz, em ultima analise,
vantagens excepcionais para as organizacfes que souberem e puderem utiliza-las.

Bastos (2013, p. 13) compila, resumidamente, a opinido de varios abalizados autores na area para
conceituar o que € neuromarketing:

O Neuromarketing surgiu assim em meados dos anos noventa e a sua definicdo varia de autor para autor.
Para, Ariely e Berns (2010), Lee et al. (2006), Lindstrom (2008), entre outros autores, neuromarketing pode
ser definido como a juncado entre o marketing e a ciéncia, refletindo os pensamentos, agbes e desejos que
motivam as decisdes de consumo e relagdo com os mercados. Ja Thompson (2003, cit. in Wilson, Gaines
& Hill, 2008) descreve neuromarkting como uma aplicagdo dos métodos dos laboratérios de neurologia as
questdes de publicidade a nivel global.

Babiloni (2013, p. 1, traduzido pelo autor) da uma conceituacéo geral que as literaturas cientificas
fazem de neuromarketing:
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Na literatura cientifica, a definigdo mais aceita de consumidor da neurociéncia ou neuromarketing é que é
um campo de estudo sobre a aplicagdo de métodos de neurociéncia para analisar e compreender o
comportamento humano relacionado aos mercados e as trocas de marketing.

Um de seus focos é a andlise da arquitetura interna do cérebro e como esta pode informar sobre o
processo de escolhas (Chovart & McCabe, 2005)

Com base nessas definicbes, o neuromarketing consiste em uma técnica utilizada como esteio
tecnoldgico para entender mais claramente o que de fato influencia os consumidores em sua tomada de
decisdo. E utilizado com base em publicidades que sdo bombardeadas as pessoas que estéo sendo estudas,
por meio de suas reacdes cerebrais quando elas sdo expostas a determinada propaganda.

Para entender melhor o neuromarketing se faz necessario, no entanto, compreender o que é
neurociéncia e quais as potencialidades que se podem dela retirar para Ilhe dar base. Plassmann, Ramsoy e
Milosavljevic (2013, p. 18, traduzido pelo autor) fazem uma sintese do que ela seria: “pesquisa de células
individuais (celular da neurociéncia) para estudar como diferentes areas cerebrais ou complexos sistemas
cerebrais, tais como o sistema visual, interagem (sistemas da neurociéncia)”.

Como pode causar alguma duvida, é de grande valia se fazer a distingdo entre o que seria pesquisa
clinica e nao-clinica em neurociéncia. Pesquisa clinica, ou neurologia, estuda traumas emocionais e outras
complicagbes do sistema nervoso de pacientes. Ja a ndo-clinica, ou neurociéncia do comportamento do
consumidor, estuda a reagdo dos consumidores, tendo como base populagbes saudaveis, sem nenhum tipo
de desordem neuroldgica (PLASSMANN; RAMSQOY; MILOSAVLJEVIV, 2013)

Por dltimo, os referidos autores derrubam as dividas que podem existir entre neurociéncia do
consumidor e neuromarketing. A primeira seria um suporte para o neuromarketing, porém se trata de algo
académico, enquanto neuromarketing seria esses estudos aplicados de forma pratica a analise da reacao
dos consumidores, com uso de técnicas e tecnologias avancadas:

A Ultima distincdo fundamental é entre a neurociéncia do consumidor, que se refere & pesquisa académica
no cruzamento da neurociéncia e psicologia do consumidor, e neuromarketing, que se refere ao
profissional e comercial interesse em ferramentas neurofisiolégicas, como o 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).

A vantagem basilar do neuromarketing em relacao a outras técnicas reside no fato de que aqui o
subconsciente do consumidor € levado em conta e € onde 0s profissionais devem alvejar para obtencado de
respostas mais aperfeicoadas. Orso e Santos (2013, p.5) afirmam:

O neuromarketing age baseando-se diretamente no funcionamento do cérebro humano no que diz
respeito a mente, consciente e subconsciente. O subconsciente, “consciéncia passiva” capaz de tornar-se
consciente, € o objeto maior de estudo e também é neste nivel mental que o “bombardeio” do marketing
agira, pois é o subconsciente que norteia a tomada de certas atitudes que, se analisadas, ndo conseguem
ser explicadas claramente. Saber de fato como atingir o subconsciente e ndo apenas imaginar ou acreditar
que esté o atingindo é o que o neuromarketing proporciona.

O escopo das técnicas de neuromarketing €, portanto, o subconsciente das pessoas. Seria aquele
impulso néo identificado que faz com que o consumidor tome determinada decisdo quanto a um produto ou
servigo. Dificil de ser compreendido, esse subconsciente, perscrutado por técnicas avancadas de
neuroimageamento, pode dar as organizagcfes respostas e avisos que nem ela nem o0s proprios clientes
supunham existir.

[...] esses processos inconscientes representam o mundo endégeno dos consumidores, ou seja, sao
emocdes arraigadas, desejos internos, eventos ocorridos na infancia, lembrancas que influenciam os
consumidores na escolha por determinado produto ou marca. Cabe aos profissionais de marketing, através
das atividades exdgenas, como por exemplo um anincio de propaganda, despertar nos consumidores
sensacgles e experiéncias significativas, estimulando o interesse do mesmo pelo produto. (SOARES BETO;
ALEXANDRE, 2007, p. 3)

O inconsciente €, de fato, um impulsionador na hora de alguém escolher algum produto ou reagir a
uma determinada propaganda. Um excerto de uma matéria da revista Veja da um exemplo disso:

Uma pesquisa da Universidade de Leicester, na Inglaterra, ajuda a dar a dimens&o desse fenémeno.
Por duas semanas, em dias alternados, eram tocadas musicas tradicionais alemas ou francesas em uma loja
de vinhos. Nos dias em que havia musica francesa, vinhos franceses representaram 77% das vendas. Nos
outros dias, 73% dos produtos vendidos eram alemées. Para comprovar a inconsciéncia do consumo, sé um
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dos 44 clientes que responderam a um questionario disse que havia feito a escolha por causa da mdusica.
(COURA, 2014)

Indo além, o neuromarketing podera algum dia, ser utilizado para a elaboragéo do préprio produto ou
servico, em tempo real, com o estudo detalhado da mente do consumidor, que dara as respostas do que
mudar, quando mudar e onde mudar o produto ou servico e, também, trara junto a mensagem mercadolégica
ideal. (CONEJO et al., 2013)

Atualmente é possivel, por exemplo, predispor uma pessoa para um determinado alimento, pois ja se
sabe como a informacéo gustativa chega ao cérebro e quais areas cerebrais sao ativadas (SOARES NETO;
ALEXANDRE, 2007).

Além disso, é possivel estabelecer, pelo neuroimageamento, a relacdo que o pesquisado faz com o
preco do produto e o valor da marca, fornecendo uma percepcdo emocional desses precos. (SOARES
NETO; ALEXANDRE, 2007)

Os referidos autores também mostram que pesquisas tém mostrado que a neuroimagem pode ser
usada para se entender 0 que se passa no cérebro das pessoas e qual a reagdo delas quando veem precos
de produtos do tipo $4,99 e $5,00. A neuroimagem, segundo 0s autores, nesse caso fornece uma percepgao
emocional destes precos, como por exemplo a concepcdo de preco e produto que marcas como a Nike e
Porsche provocam em determinadas areas do cérebro dos consumidores.

Isso sera possivel, evidentemente, se a evolugdo do neuromarketing ndo esbarrar em contra-
argumentos éticos que serdo descritos mais adiante. Apesar disso, essa area traz perspectivas tao
inovadoras quanto complexas, uma vez que as respostas que estdo sendo perseguidas sédo de dificil
entendimento e passiveis de andlises variadas, como o € a mente dos consumidores, mesmo que estudadas
sob o prisma cientifico-tecnoldgico.

As técnicas mais utilizadas no neuromarketing sdo a Topografia de Estado Estavel (TEE) e a Imagem
por Ressonancia Magnética Funcional (fMRI):

Um dos aparelhos utilizados é o TEE, que rastreia ondas cerebrais rapidas em tempo real. Essas
ondas séo diretas, ndo sdo ambiguas e ndo podem ser persuadidas por nada. O TEE mostra a palavra final a
respeito da mente assim como o Imagem por Ressonancia Magnética Funcional (IRMF). O IRMF é uma
versdo avancada do eletroencefalograma TEE, maquina que custa quatro milhdes de ddlares, € muito
grande, do tamanho de um carro de passeio e pesa trinta e duas toneladas. Ela detecta tumores, derrames,
lesBes entre outros. Segundo Lindstrom (citado, 2009) “[...] o aparelho faz um minifiime amador do cérebro a
cada intervalo de poucos segundos - e em dez minutos pode reunir uma quantidade espetacular de
informacdes.” E a disciplina mais avancada em rastreamento cerebral atualmente. Lindstrom ainda diz que
(citado, 2009) “[...] o IRMF mede a quantidade de sangue armazenado no cérebro e pode identificar com
precisdo até uma area de apenas um milimetro”. (ORSO E SANTOS, 2013, p. 6)

Tais tecnologias sdo, no entanto, caras e exigem profissionais muito qualificados para colher as
informagdes e interpreta-las adequadamente. Por isso, ainda ha de seperguntar se o mercado ja tem
qualificacéo suficiente e se as empresas ja aprenderam como encontra-los. As ferramentas serdo analisadas
com mais detalhes no préximo subcapitulo.

As vantagens do neuromarketing, como ja expostas, sdo, no entanto, minimizadas por algumas
pessoas que utilizam o debate ético sobre a questdo de maneira que se possam emergir limites para tal
pratica.

Na verdade, o impacto da neurociéncia e neurotecnologia em nossa compreensao da identidade
individual e em grupo € outro tema desafiador, como a tecnologia define os grupos da populacao? Por outro
lado, grupos populacionais usam a tecnologia para definir a si mesmos? Esta preocupacéao reflete a ideia do
efeito de arco, a qual foi proposta pelo filésofo canadense lan Hacking (1999) e segundo a qual, as pessoas
que estdo sendo classificadas comecam a se adaptar ou acomodar ao seu novo papel ou classe. Mas como
tecnologia tém um papel na mediacdo ou talvez induzindo tais novas definicdes de individualidade? (ABI-
RACHED, 2013, p. 1161, traduzido pelo autor)

Além disso, ha de se perguntar se tecnologias que foram desenvolvidas para ajudar em tratamentos
médicos devem ser utilizadas para invadir a privacidade alheia e, com isso, obter vantagens mercadolégicas,
0 que, em dltima analise, contrariaria os motivos filantrépicos que deram estimulo a criacdo de tais
ferramentas. (ARIELY; BERNS, 2013)

Com ampla repercussao empresarial e ética, 0 neuromarketing ndo é s6 uma técnica que isola um
grupo de pessoas para estudar suas reacdes nervosas, mas sim uma nova forma de se enxergar o mundo
empresarial, mais cientifica e padronizada, que tentara explicar e dar bases tedéricas a processos que eram
tidos como estaveis, faceis de serem compreendidos e medidos por métodos comuns de pesquisa, como
satisfacdo do cliente.

Apesar disso, o neuromarketing esbarra em dois principais obstaculos: a dificuldade em analisar os
resultados de fato, pois os responsaveis alegam sigilo contratual e nao divulgam de forma completa seus
estudos e, como ja foi dito, a questao da ética sobre o tema. Ambos serdo mais bem analisados a frente.
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Ademais, apesar de essa técnica que une ciéncia e marketing ser inovadora, a possibilidade de erro
existe e ndo pode ser descartada. Cada cliente relaciona seu tipo de emocdo de acordo com suas
experiéncias, e essas emocdes podem sofrer influéncias do meio onde a pessoa vive, sua classe econémica,
cultural etc. Ademais, ha de se ressaltar que a reacédo de um individuo em um supermercado ou assistindo a
um comercial no conforto da sua casa pode ser diametralmente oposta quando, por exemplo, dentro de um
fMRI. (NOBRE, 2014).

No entanto, o debate sobre neuromarketing vem crescendo de forma bastante visivel, seja em artigos
publicados, seja em congressos realizados:

O interesse no neuromarketing tem crescido rapidamente. Em 1998 menos de 20 artigos ao ano eram
publicados, que examinavam o cérebro e o processo de tomadas de decisdes. Em 2008 o nimero destes
artigos publicado ao ano ja era de 200. No Brasil, foram publicados dois artigos nos anais do ENANPAD; o
primeiro de Souza Neto e Alexandre em 2007, que tratava de uma revisao tedrica acerca do conceito de
neuromarketing; e o segundo de Sousa et al. em 2013 que é a primeira pesquisa aplicada de
neuromarketing publicada em congressos no Brasil. No mesmo evento, ENANPAD 2013, ocorreu a
apresentacao de um painel tematico acerca do neuromarketing e oportunidades de pesquisa. (SANTOS et
al., 2014).

A expansao do neuromarketing se da pela promessa de que se tornara mais barato e rapido seus
estudos e a esperanca de que fornecera aos profissionais de marketing informacdes que ndo podem ser
obtidas pelos métodos tradicionais de pesquisa.

2.1 Ferramentas, suas potencialidades, defeitos e a brangéncia

A mensuracdo das respostas emocionais e inconscientes é feita por um conjunto de equipamentos
que permitem avaliar 0 engajamento emocional, potencial de memorizacdo dos estimulos, esforgo de
atengéo e emog0es (positivas e negativas) geradas.

Essa mensuragéo é feita por equipamentos de Neurometria, que lida com as reagfes cerebrais e seu
mapeamento, a Biometria, que tenta avaliar como as fungdes 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 seréo abordadas.

Quadro 1: Algumas ferramentas do neuromarketing

Neurométricos EEG
Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)
Biométricos Eye Tracker

Condutancia da Pele

Frequéncia Cardiaca e Respiratéria
Eletrocardiografia

Fonte: Consumo no Brasil (2013), adaptado pelo autor.

Antes, no entanto, de abordar tais mecanismos, € fundamental demonstrar que o neuromarketing nédo
surgiu a partir dessas tecnologias de alta potencialidade, tendo seus precursores com menor grau de
precisdo. Diz Sutherland (2007, p. 1, traduzido pelo autor):

No final dos anos 1960, utlizava-se os pupilometers - dispositivos que medem a dilatacdo
espontanea da pupila, como um indicador do interesse das pessoas, enquanto elas estavam olhando para os
anuncios impressos. Ao mesmo tempo em marketing empregava-se o0 GSR (galvanic skin reponse- resposta
galvanica da 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 cabeca posicionada no centro de um grande cilindro e exposta
a um tubo de raio X e a um detector. Tal método proporcionava uma representacdo tridimensional do
cérebro. (SOARES NETO; ALEXANDRE, 2007).
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Figura 1: GSR

Fonte: Sutherland (2007)

Ressonancia Magnética Funcional  (fMRI)

Sao aquelas méaquinas gigantes carissimas que os hospitais costumam se exibir por ter uma. Este
aparelho consegue tirar uma foto do cérebro e mostrar exatamente quais partes foram ativadas durante uma
determinada situacdo — como assistir um comercial, por exemplo. (ORSO E SANTOS, 2013, p. 6). Apesar
de sua alta funcionalidade, alguns fatores podem limita-la, tais como: o alto preco a ser despendido, o
barulho caracteristico da maquina e a sensagéo de claustrofobia inerente a ela.

O fMRI é uma das técnicas de maior precisdo espacial existente, conseguindo revelar qual regiao
cerebral é responsavel por determinada processamento sensorial ou tarefa qualquer. O sinal cerebral é
derivado da atividade metabolica dos neurdnios, que modificam seu microambiente para receber maior
guantidade de sangue oxigenado rico em nutrientes. Este sangue oxigenado detém propriedades magnéticas
distintas do sangue nao oxigenado, e é através destas diferencas que o sinal de ressonancia é captado. Por
isso se diz que o sinal de ressonancia € BOLD do inglés blood oxygen level-dependent - nivel dependente de
sangue oxigenado. (FOREBRAIN, 2011)

Almeida et al (2014, p. 9) d4 uma abordagem técnica e pontua, brevemente, a origem de sua
utilizacéo:

Ja o Imageamento por Ressonancia Magnética funcional, atualmente a técnica mais popular nas
pesquisas dos neurocientistas cognitivos e nas pesquisas com consumidores, tem seu funcionamento
baseado em descobertas quimicas de Linus Pauling, em gue a quantidade de oxigénio carregada pela
hemoglobina muda o grau pelo qual a hemoglobina perturba o campo magnético.

Tal técnica baseia-se no pressuposto de que o fluxo sanguineo é mais intenso em areas com intensa
atividade neural do que em areas com baixa atividade neural (NETO & ALEXANDRE, 2014). Os mesmos
autores ddo um exemplo prético de sua utilizacao.

Mcclure et al. (2004) utilizou a fMRI para investigar como mensagens culturais penetram no cérebro e
moldam preferéncias pessoais. Nessa pesquisa foram monitoradas imagens do cérebro de 57 pessoas que
experimentaram amostras nao identificadas da Coca-Cola e Pepsi. No entanto, quando as mesmas pessoas
passaram a saber de antemao 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 &reas do cérebro
ligadas aos atos de vontade, o que significa dizer que seu logotipo € mais poderoso que o da Pepsi.

Essa, como fica demonstrado, € a técnica mais utilizada pelos neurocientistas, apesar de suas
limitagbes ja citadas. Sua maior precisdo e resultados mais confiaveis obtidos nas pesquisas ddo aos
pesquisadores mais confianca no trabalho a ser realizado.
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Figura 2: fMRI
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Fonte: Innerscope Research (2014)
A Innerscope Research (2014) resume suas forcas, limitacdes e aplicacdes:

» Forgas: melhor mapeador espacial 3D da atividade normal do cérebro e pode ser utilizada para
validar outras medidas; e,

» Limitag@es: dificuldade de escala: s6 em laboratério ou em uma clinica, com custo alto e altamente
especializado; baixa resolucéo temporal, a atividade é em média por varios segundos; € barulhento e

dificil de inferir um processo mental particular, com base apenas em observaces de regibes
cerebrais.

Eletroencefalograma (EEG)

Por ter um custo menor e ser menos invasivo do que a ressonancia, esta € a ferramenta mais
utilizada pelas empresas para avaliar a reacdo dos potenciais consumidores quando confrontados com a
propaganda.

A outra maneira de rastrear o cérebro é através do eletroencefalograma. Eletrodos séo distribuidos
sobre o couro cabeludo e com a ajuda de um amplificador, as atividades cerebrais sédo distribuidas através
de gréficos, que podem ser comparados com padrées e, assim, saber se temos algo de especial ou ndo. Ao
contrario do fMRI, cujo resultados sdo mostrados em imagens, o EEG utiliza graficos. Embora um pouco
menos preciso, € mais barato e menos desconfortavel, o que faz do EEG a ferramenta mais usada em
pesquisas de neuromarketing hoje. Mas isso esta prestes a mudar. (RIBEIRO, 2014).

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

De acordo com a Forebrain (2011), a primeira empresa brasileira focada em solu¢des 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 neurbnios, dipolos elétricos sdo gerados, sendo registrados pelo
eletroencefalograma.

A partir disso, dois grupos de analises estatisticas séo feitos com o mapeamento elétrico do cérebro:
Dominio do Tempo e Dominio da Frequéncia:

Como exemplo de andlise no dominio do tempo temos os potenciais evocados do inglés evoked related
potentials (ERP), mudancas elétricas que sdo analisadas imediatamente (precisdo de milésimos de
segundos) ap6s 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
gque passam por tratamentos estatisticos, como a andlise de Fourier, para evidenciar a poténcia de ondas
de diferentes frequéncias, por isso 0os nomes alfa, beta, teta, gama, etc. (FOREBRAIN, 2011).
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Figura 3: EEG

Fonte: Forebrain (2011)

» Forgas: alta resolucdo temporal com indicador instantdneo de disparadores de causa e efeito e
tecnologia portatil disponivel para estudos em lojas ou outros lugares.

» Limitacdes: leva tempo para preparar e levar as informacdes para os analistas; o alto nivel de ruido
pode tornar os dados dificeis de interpretar; medi¢do de fone de ouvido pode ser um pouco intrusivo

e a baixa resolucdo espacial torna dificil determinar o envolvimento de regides especificas do

cérebro.

» Aplicacdes: Uma vasta gama de tipos de estudo, de inovacdo a comunicagBes de marketing, videos

curtos, testes experimentais e estudos sensoriais. INNERSCOPE RESEARCH, 2014).

Eye-tracking:

O Eye-tracking € uma técnica que investiga os movimentos dos olhos. Utilizando cameras especiais
que conseguem registrar minimos movimentos oculares, esta técnica permite uma avaliagdo comportamental
implicita. (FOREBRAIN,2011).

Grande parte dos nossos movimentos oculares ndo sao frutos de nossa propria vontade, e sim
gerados pelas caracteristicas dos estimulos externos que acabam por chamar nossa atencdo por sua
saliéncia visual, controlado na maioria das vezes pelas caracteristicas emocionais dos objetos.

A Tobbi (2014, traduzido pelo autor), uma empresa de pesquisa e criacdo de aparelho eye-tracker,
assim o define:

Eye Tracking tem sido desde ha muito conhecido e utilizado como um método para estudar a atencao
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 reflexdes altamente visiveis,
e uma camara para capturar uma imagem do olho mostrando as reflexdes. A imagem captada pela camara
é, entdo, utilizada para identificar a reflexdo da fonte de luz na cérnea e na pupila.

Figura 4: Como funciona o Eye Tracking

Fonte : Tobbi (2014)

A Innescorpe Research (2014), da suas forcas, limitagGes e aplicagao:
» Forcas: op¢cBes em tempo real, escalavel, portatil, e de baixo custo;
» Limitacdo: uma medida de atencéo puramente visual, sem capacidade de medir emocéo; e,
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» Aplicacdes: teste de video, digital e embalagens.

Positron Emission Tomography (PET)

Essa técnica, que em portugués significa Tomografia por Emissao de Pdésitrons, foi desenvolvida por
Edward Hoffman e Michael E. Phelps, em 1973, na Universidade de Washington. Como utilizava elementos
radioativos, ficou restrita a area médica até 1990. (NOBRE, 2014, p. 23)

O PET é um exame de imagem e a medicina nuclear, que fornece imagens nitidas e utiliza
radionuclideos que emitem um positrdo quando é desintegrado, formando as imagens para exame. Utiliza-se,
para esse fim, glicose ligada a um elemento radioativo e as regiées do cérebro que interagirdo com a glicose
aparecerdao em vermelho. No entanto, como é bastante onerosa, essa técnica é usualmente utilizada em
areas hospitalares. (NOBRE, 2014, p. 24)

gura 5: PET )

Fonte: Innerscoppe ‘Eesearch (2014)

Outras técnicas e sua evolugdo rumo a portabilidade

Sudorese da pele: as glandulas sudoriparas presentes nas palmas das maos e dos pés sao
controladas diretamente pelo bragco simpatico do sistema nervoso autbnomo. Este sistema € responsavel
pelo controle de nossas funcdes vegetativas, ou seja, aquelas que ndo temos controle direto por nossa
vontade.

A atividade simpatica indica, na maioria das vezes, um nivel de excitacdo (arousal) alto, que pode
acontecer tanto para eventos negativos quanto para eventos positivos. Desta maneira o registro da sudorese
da pele é importante para descobrirmos a intensidade dos estimulos que nos séo percebidos.
(FOREBRAIN,2011).

Eletromiografia (EMG) facial: o controle das nossas expressdes faciais pode ser melhor estudado
guando dispomos de eletrodos que nos permitem aferir a intensidade da ativacdo dos musculos que
controlam tais expressoes.

Os principais misculos estudados para aferirmos estados emocionais positivos e negativos sdo o
corrugador do supercilio, que aproxima nossas sobrancelhas na expressédo de zanga, o zigomatico maior,
gue eleva os cantos dos nossos labios no sorriso, e o orbicular do olho, misculo envolvido no piscar e
também no fechar dos olhos quando estamos fazendo um sorriso verdadeiro. (FOREBRAIN, 2011).

Todos estes musculos podem ser registrados utilizando um aparelho chamado eletromiografo, que
registra a atividade elétrica dos mesmos. E interessante notar que estes registros sdo feitos mesmo quando a
expressdo facial ndo é visivelmente formada! Este nivel de processamento de dados implicitos e objetivos
que caracteriza o diferencial do estudo neurocientifico.

Figura 6: EMG

Fonte: Forebrain (2011)
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Magnetoencefalografia (MEG): a MEG € “uma técnica menos utilizada nos estudos de
neuromarketing, principalmente por ser muito cara. Com seu barateamento, é provavel que vejamos mais
estudos utilizando esta técnica”. (FOREBRAIN, 2011)

Utilizando os mesmos principios do EEG, a MEG analisa os campos magnéticos gerados pela
atividade eletromagnética dos neurbnios. Por avaliar estas atividades magnéticas, a MEG consegue ter uma
melhor resolucéo espacial (0 campo elétrico € mais suscetivel a interferéncias), mantendo a alta resolucéo
temporal.

Estimulacdo magnética transcraniana (TMS): a TMS também é ainda muito pouco usada em estudos
de neuromarketing, mas sua versatilidade sera muito em breve aproveitada para entendermos como as
pessoas reagem a produtos.

Através de uma bobina, pulsos magnéticos séo gerados pontualmente no cortex cerebral, causando
interferéncias nas regides imediatamente inferiores a regido de estimulacdo no escalpo. Estes pulsos podem
ser inibitorios, causando lesBes virtuais do cérebro, ou podem ser excitatorios, causando estimulagao
cerebral. Estes pulsos podem interferir na maneira como reagimos a estimulos, demonstrando estados de
atencao, motivacionais e motores que sao muito importantes para avaliagdes de neuromarketing.

Parametros cardiovasculares: Nosso coracdo 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¢édo de pulso.

Todos estes parametros psicofisiolégicos podem indicar mudancgas no estado emocional e atencional
nos sujeitos de pesquisa.

Com o neuromarketing se tornando mais conhecido, empresas procuram uma maneira de tornar as
pesquisas ndo apenas mais baratas, mas também mais faceis de manusear e que exijam menos trabalho.

Fazer uma pessoa entrar em uma maquina de ressonancia magnética e ficar imével por varios
minutos ou amarra-la a uma toca cheia de fios conectada a um aparelho, ndo é la um trabalho muito facil.
Pois bem, a empresa Neurofocus desenvolveu um novo aparelho, o Mynd. Basicamente, € um EEG sem fio e
100 vezes mais pratico. Ele se conecta através de bluetooth, € leve, pratico e dispensa o uso de gel nos
eletrodos. (RIBEIRO,2014)

Figura 7: Aparelho Mynd

Fonte: Ribeiro (2014)

Essa sera uma tendéncia dominante nesse ramo, uma vez que quanto menos invasiva e mais facil
de manusear for a ferramenta, maior sera sua praticidade e, também, sua potencialidade, ja que a facilidade
do equipamento sera acompanhada pelo avanco da tecnologia.

Mirella Marques, uma jornalista do Diario de Pernambuco, fez uma matéria sobre o assunto e se
disp6s como voluntaria a testar alguns equipamentos. Assim ela resume a sua experiéncia:

Depois de colocar aparelhos como a touca de eletroencefalografia e uma faixa para monitorar os
batimentos cardiacos, entre outros equipamentos, fiquei em frente a um computador, sentada em uma
posicdo confortavel. Atrds de um espelho falso, uma espécie de operador técnico ficou encarregado de
reproduzir videos e fotos de candidatos ou produtos. E analisar as respostas do meu cérebro, como
também os sinais fisicos. Um dos equipamentos testou o nivel de suor da ponta dos meus dedos.
(MARQUES, 2014).

Sobre o Eye Tracker, a jornalista diz que fez a experiéncia na propria sede do jornal, com o
equipamento cedido pelo A/F Inteligéncia. Isso demonstra, inclusive, o avanco no sentido de disponibilizar
formas portateis e praticas da realizacdo da pesquisa:
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Basta sentar de frente para o computador por alguns minutos, para o programa "calibrar" o olhar do
voluntario. Logo depois, vi um filme que avaliava o poder de atengdo e concentracdo do sujeito durante
uma partida de basquete. A curiosidade é que, quase nenhum dos pesquisados batia os olhos em um
homem vestido de urso, que dangava em meio aos jogadores. Fiquei na média desses avaliados. Depois,
pude acompanhar a trajetéria do meu olho durante a exibicdo do video. E uma experiéncia interessante.
(MARQUES, 2014).

Torna-se claro que, apesar dos beneficios que trazem, tais equipamentos também encontram
algumas resisténcias: 0 preco deles, acessiveis na maior parte das vezes a empresas com poder econémico
pujante; visdo ainda limitada dos gestores de empresa, que ndo veem nessa area algo que possa trazer
beneficios a curto prazo e o debate ético sobre o0 assunto, que traz a tona os argumentos daqueles que veem
em tais tecnologias uma forma de invasdo do cidadao, que tera suas funcgdes neurobiologicas acessiveis,
quando confrontado com a propaganda a ser exibida:

[...] porém, o problema ético mais discutido no campo do neuroimageamento e, consequentemente, do
neuromarketing estéa relacionado as questfes de invasdo de privacidade e livre-escolha, devido a obtencao
de informacgdes individuais uma vez que muitos profissionais de marketing buscam meios cada vez mais
eficientes de influenciar a escolha do consumidor sem que seja requisitada sua permissdo para tal.
(ALMEIDA et al, 2014, p. 15)

O avanco dessas tecnologias permitiu, por outro lado, de ordem médica e terapéutica a ajuda no
tratamento de doencas como Parkinson e Alzheimer, o que leva a crer que um olhar mais atencioso para a
area de neuromarketing pode, também, ser uma linha auxiliar da medicina (SOARES NETO; ALEXANDRE,
2007)

Por fim, & de extrema importancia que os profissionais que analisardo os resultados obtidos sejam
bem treinados e capacitados, pois:

Analisar os dados da neuroimagem funcional também é uma tarefa desafiadora. Individuos propriamente
versados nas técnicas analiticas necessarias devem compreender ndo apenas a estatistica necessaria aos
modelos e analise, mas também possuir uma compreensdo extensiva da biologia do cérebro,
especialmente a hemodinamica, além de conhecimento na fisica para compreender como o magneto da
fMRI interage com os varios tipos de tecidos e outros materiais encontrados na cabeca humana. (SANTOS
et al, 2014, p. 55-56)

2.2 A neuroética e o neuromarketing

Como todo processo que envolve pessoas e sua privacidade, o neuromarketing trouxe a tona
questdes sobre o respeito ao limite da neurociéncia para se obter informa¢bes do subconsciente dos
pesquisados para serem utilizadas na moldagem da propaganda. Isso, alias, esta inserido no campo da
neuroética, que seria a neurociéncia sob o prisma ético.

Segundo Santos et al. (2014), em um 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, o campo
comecou a ser definido em 2002 quando conferéncias na Universidade da Pensilvania e em Stanford foram
realizadas para discutir as implicac6es éticas da neurociéncia. A primeira conferéncia foi realizada na
Universidade de Stanford em maio de 2002. As sessbes compreendiam discussfes de especialistas em
varios aspectos da neurociéncia com fildsofos, professores de direito, bioéticos e educadores.

Citando Levy (2008), Santos et al (2014, p. 56) advogam que, inclusive, os avan¢os da neurociéncia
impactam a sociedade de uma forma multidisciplinar: neuroética refere-se a reflexao ética acerca de novas
tecnologias e técnicas produzidas pela neurociéncia, assim como 0s novos avancos obtidos pela
neurociéncia afetam tépicos mais tradicionais como a natureza da moralidade; autocontrole; crencas e
conhecimento.

Alpert (2008) faz um apanhado de questdes tanto relacionadas as préprias tecnologias, como outras
mais amplas, de carater filoséfico:

Quadro 2: Algumas questdes neuroéticas

Questdes relacionadas a tecnologia

1 - A aplicacédo de ciéncia/tecnologia 2 - A aplicacdo da ciéncia / tecnologia apresentam danos
permite danos fisicos ou ambientais? fisicos ou psicologicos as pessoas?

R.Tec.FatecAM Americana v.3 n.l p.118-144 mar. / set. 2015

131



Artigo de estudo de caso

O estudo do neuromarketing como ferramenta de percepcao...

3 - H& usos potenciais colaterais benéficos
ou maléficos da ciéncia / tecnologia que
precisam ser identificados e tratados?

4 - Como um dispositivo neural implantado no cérebro de um
paciente afeta seu funcionamento e como elaborar um
documento que identifique para o paciente os riscos
envolvidos?

Questdes relacionadas a filosofia

1 - Qual é o objetivo da pesquisa ou
aplicacdo cientifica / tecnolégica?

2 - Qual é a nossa compreensdo do que é ser humano?

3 - Que impacto as tecnologias terdo em
nossa relacdo com o meio ambiente?

4 - Qual sera o impacto destas tecnologias em termos de
desigualdade social?

Fonte: Alpert (2008)

Tais questdes vém gerando uma grande preocupacao no meio académico, uma vez que é crescente
o interesse e utilizacdo do neuromarketing, com suas implicacdes sociais, comerciais, éticas e cientificas.

Sebastian (2014), em um artigo para a Universidade de Bucareste, diz que um potencial problema
ético pode surgir quando os consumidores ndo sdo notificados e ndo estdo a par da finalidade da pesquisa
através das técnicas de neuromarketing ou quando eles ndo consentem. Se o protocolo de pesquisas nao
fornece nenhuma informacdo aos participantes sobre os potenciais problemas, ha um grande
comprometimento da pesquisa.

O quadro a seguir, de Santos et al (2014, p. 58), adaptado de Benito e Guerra (2011), traz a luz os
fatos primordiais sobre questdes éticas envolvendo o neuromarketing:

Quadro 3: Outras questdes neuroéticas e suas implicacbes

Questao Implicacdo
Privacidade das preferéncias vs. leitura Quem é pesquisado deveria poder escolher que informagéo
mental € revelada acerca de suas preferéncias e seus pensamentos

Utilizacao correta das informacdes
obtidas através das técnicas de
neuromarketing.

As informagbes obtidas poderiam ser utilizadas para explorar
pessoas ou subgrupos com caracteristicas neuroldgicas
especificas.

E ético utilizar informagées que impactardo nos clientes em
nivel inconsciente? Tais técnicas poderiam ser utilizadas
para manipulacéo subliminar

Utilizacdo do subconsciente

As anomalias encontradas utilizando estas técnicas sao da
ordem de 1% dos casos investigados. As empresas podem
ter falsos positivos, mas protocolos devem ser estabelecidos
para lidar com a identificacdo de problemas de saude

Detecgéo de problemas de salde

Auséncia de regulacéo especifica N&o hé uma entidade reguladora, até o momento, para as

atividades de neuromarketing.

Representacao midiatica do tema
neuromarketing

Existem muitos casos de consultorias exagerando as
capacidades reais e possibilidades do neuromarketing. Tal
pratica prejudica a imagem de pesquisadores sérios e 0
angariamento de fundos para pesquisa.

Ter em mente o beneficio do
consumidor

A totalidade das implicacdes éticas das técnicas de
neuromarketing ainda nédo esta clara. Mas é perfeitamente
possivel a utilizagdo para beneficio somente das empresas,
ao invés do consumidor, subvertendo o principio de
marketing

Fonte: Santos et al (2014, p. 58), adaptado de Benito e Guerra (2011)

Essas questdes sdo de extrema importancia para a evolugdo do neuromarketing, ja que se elas nao
forem bem respondidas de uma maneira pratica, a seriedade da pesquisa e seus resultados poderdo ser
contestados, ou até, anulados.

Além das formulagdes apresentadas, ainda se pode levantar as consequéncias da utilizagcdo de
compostos quimicos para influenciar processos cerebrais. Estes podem ser aplicados de forma direta, ou
indireta, com ou sem conhecimento e consentimento de quem os esta recebendo (SANTOS et al., 2014)

Medidas neuroéticas

Algumas providéncias, apesar de recentes, ja estdo sendo tomadas, sobretudo nos Estados Unidos.
A Neuromarketing Science and Business Association - Associagdo de Negocios e Ciéncia do Neuromarketing
(NMSBA), diz, por exemplo: “0s participantes devem ser totalmente informados sobre o projeto, antes de que
as técnicas de neuromarketing sejam utilizadas para coletar suas preferéncias do subconsciente”.
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(ARLAUSKAITE; SFERLE, 2013, p. 39, traduzido pelo autor). Isso significa que os participantes da pesquisa
devem obter uma cobertura completa sobre as possibilidades da neurociéncia e que tipo de informacéo é
procurado pela pesquisa em particular.

Em um artigo para o Jornal do Comportamento do Consumidor, Murphy, llles e Reiner (2008) fazem

algumas recomendacdes:

1:

N

w

Protecéo dos sujeitos da pesquisa : politicas de gestao de forma responsavel dos achados clinicos,
incluindo o fornecimento de protecbes suficientes aos pesquisados, o0s procedimentos de
consentimento e protocolos explicitos para lidar com achados incidentais sdo um requisito para
qgualquer entidade envolvida na pesquisa cerebral. Além disso, empresas privadas que oferecem
incentivos financeiros para a participagdo nos estudos da pesquisa significativamente maiores do que
os oferecidos em ambientes académicos devem ter cuidado para ndo influenciar os pesquisados, que
podem agir sob uma coercdo indireta. Enquanto a maioria das tecnologias utilizadas pelo
neuromarketing pode ser considerada sem riscos, os individuos devem ser aconselhados e
lembrados do seu direito de retirar-se de qualquer estudo por qualquer motivo, incluindo um pequeno
desconforto;

Protecéo dos nichos de populagdes vulneraveis para exploragdo mercadologica : politicas para a
protecdo dos sujeitos de pesquisa deve incluir a revisao ética adicional para pesquisas feitas em
populacdes sujeitas protegidas ou potencialmente vulneraveis. Além disso, a publicidade de
influéncia neuromarketing dirigidos a grupos de consumidores protegidos especificos devem procurar
servir beneficamente as necessidades especiais da populacdo sem marginalizar, difamar, ou néo
causar dano, seja psicossocial ou de natureza financeira;

A divulgacdo completa dos objetivos, riscos e benef icios: arevelacdo pode ser alcancada através
da publicacédo de principios éticos que tém sido adotadas para proteger a privacidade e autonomia
dos seres humanos e dos consumidores. Publicagdo infere todos os aspectos do processo de
documentos de consentimento para elaboracdo de relatérios e publicidade e aplica-se tanto a
comunicacao escrita e verbal,

Midia precisa e representacdo de marketing: empresas de neuromarketing tem de arcar com o
Onus de representar com precisdo seus produtos em meios de comunicacdo e materiais de marketing
business-to-business. No minimo, essa norma abrange a divulgacdo completa de métodos cientificos
e medidas de validade em formatos de midia de massa, como opinides externas, editoriais e
reportagens. A adesdo a um codigo de comunicacao responsavel e verdade em publicidade vai
ajudar a manter uma percepc¢édo publica positiva e de confianca da pesquisa em ciéncias do cérebro,
bem como promover o desenvolvimento de tecnologias eficazes.

A validade interna e externa : no minimo, as verificacdes de validade interna deve garantir uma base
de dados de pesquisa suficientemente abrangente para fornecer resultados significativos e eficazes
para os consumidores do neuromarketing. A validade externa exigira "neuromarketers" para alinhar o
seu produto com a mudancga de tecnologias e expandir o conhecimento da neurociéncia. Manutencéo
da seguranca e verificagdo de eficacia em qualquer pesquisa, desenvolvimento e implantacdo de
neuromarketing € absolutamente necessario.

Rommelfanger (2014), que escreve para o Neuroethics Blog, mantido pelo American Journal of

Bioethics Neuroscience, faz outras duas recomendacdes, de forma resumida:

1:

2:

Regulacdo : relacionado com a privacidade e a protecdo dos consumidores, como é que
neuromarketing pode ser regulamentado? Atualmente exames de ressonancia magnética para fins
nao clinicos, como neuromarketing, ndo sdo regulados, nos Estados Unidos, pela FDA- Food and
Drug Administration (Administracdo de Alimentos e Drogas), nem regulamentada pelo IRB-
Institutional Review Boards (Conselho de Revisdo Institucional), que trabalham para aprovar,
acompanhar e aprovar a pesquisa com seres humanos para proteger o direitos e bem-estar dos
individuos submetidos ao estudo. Uma preocupacéo relacionada é como lidar com achados anormais
detectados nos exames cerebrais. De acordo com pesquisas na area, cerca de 1% da populacéo tera
exames anormais. Alguns podem ser falsos positivos e outros podem justificar um encaminhamento
médico. Nao existe um protocolo padréo ou regulamento sobre a forma de lidar com essas situacdes.
No Brasil, também, ndo existe uma regulamentacéo estabelecida para esses fins; e,

Consumidor versus 0s objetivos da empresa : e se a empresa ndo tiver o interesse dos
consumidores quando usar o neuromarketing? Empresas, em Ultima analise, criam produtos que 0s
consumidores querem comprar. No entanto, a maximizacdo do lucro pode vir em detrimento do
consumidor. Neste sentido, a utilizacdo de neuromarketing ndo é diferente do que os métodos atuais
de marketing. Por fim, a solucdo sera a de garantir que os regulamentos adequados estdo no local
para proteger aqueles que participam na investigacdo do neuromarketing. Os individuos devem estar
cientes dos objetivos da pesquisa de mercado e como os resultados seréo utilizados. Desta forma, o0s
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individuos podem decidir em concordar sobre como suas varreduras cerebrais serdo utilizadas antes

de participar dessas pesquisas. Além disso, os neurocientistas tém de ser envolvidos em conversas

sobre como os dados de neuroimagem podem ou ndo podem ser correlacionados com o

comportamento social e 0 mecanismo profundo do cérebro.

Aqui se chega ao ponto central: até onde pode ir o neuromarketing? As pessoas analisadas terdo sua
privacidade intacta ou questfes como moralidade, orientacdo sexual, entre outros, poderdo vir a tona com o
mapeamento cerebral?

Outra questdo a ser levantada é o carater invasivo de certas técnicas da neurociéncia, como 0 uso
de solugdes radioativas no escaneamento PET, ou mesmo a possibilidade de formas mais invasivas, como
cirurgias para a instalacao de eletrodos no cérebro (REBBECA; BELDEN, 2008).

O futuro do neuromarketing, como se nota, ndo deve abarcar apenas 0s possiveis resultados
mercadolégicos, mas levar em consideragao também questdes muito maiores, de ordem social, psicologica,
comportamental etc. Para resumir essa area tdo complexa quanto interessante, Ariely e Berns (2010), citados
por Santos et al (2014), levantam algumas indagacdes sobre se sera possivel coadunar neuromarketing e
neuroética: serdo os negdécios capazes de ler a mente dos consumidores e realizar acées de marketing com
base neste conhecimento no futuro? Sera impossivel manter a privacidade de sua mente no futuro? Havera
discriminacdo das pessoas, baseada em suas informacdes cerebrais? As pessoas podem ser sujeitadas a
técnicas de marketing que agirdo no nivel subconsciente do cérebro? O neuromarketing, enfim, sera utilizado
para controlar o consumidor?

3 ANALISES DE ESTUDOS DE CASO

Aqui serdo analisados estudos de caso de algumas empresas, da faixa de pedestre de Sao Paulo,
que utilizou o neuromarketing para uma campanha e o estudo antitabagista de Linsdtrom.

Antes de seguir adiante, é preciso fazer uma observacao importante: é extremamente dificil encontrar
resultados de empresas que utilizaram o neuromarketing, uma vez que elas mantém tais informacdes em
sigilo.

E consenso entre as bibliografias pesquisadas que as empresas, na maioria das vezes, estipulam
protocolos de confidencialidade entre as partes e isso diminui a margem de pesquisa para demonstracdo dos
resultados do neuromarketing.

Neste trabalho, o intuito € demonstrar estudos novos, pouco abordados, sobretudo no Brasil. Casos
como o de uma pesquisa sobre métodos antitabagismo ja foram exaustivamente analisados, contendo
diversas bibliografias em artigos ou trabalhos especializados. No entanto, ele sera brevemente demonstrado
a seguir.

SUPER BOWL XLVIII

A Innescope Research é uma empresa fundada em 2006 por cientistas de Harvard e do
Massachussets Institute of Technology (MIT), com varios prémios e reconhecimentos por sua lideranca na
area. Assim eles se definem:

Innerscope Research, Inc., € a lider em neurociéncia integrada ao consumidor, proporcionando a
compreensdo sem precedentes do comportamento do consumidor que ajuda as marcas a construir
conexfes mais profundas e otimizar o desempenho do produto e comunicacdo. Utilizando os mais
recentes avangos tecnolégicos na biometria, neurométricas e psicometria, que podem ser integrados com o
autorrelatério, medidas e analises Innerscope mede e analisa, momento a momento, respostas conscientes
e nao conscientes para a midia e embalagens, fornecendo aos profissionais de marketing uma viséo critica
sobre as decisdes dos consumidores. (INNESCORPE RESEARCH, 2014, traduzido pelo autor)

Esse caso é emblematico: a Innerscope Research utilizou varias ferramentas de neuromarketing ao
mesmo tempo, contando também com técnicas mais convencionais, para analisar a reacao dos pesquisados
em relacdo as propagandas feitas no dia do Super Bowl XLVIII, que é o evento esportivo que define o
campedo da temporada no futebol americano, atingindo audiéncias muito consistentes.

Para que ndo haja duvidas, a prépria Innerscope Research (2014, traduzido pelo autor) a define
dessa forma: “o primeiro estudo neurocientifico integrado sobre propaganda: utilizando multiplas medidas
neurocientificas para determinar reagbes emocionais das propagandas do Super Bowl".

Para efeito pratico, a empresa mais uma vez o estruturou em 3 topicos: o desafio da pesquisa, a
solucéo e os resultados.

1: Desafio: para o estudo anual da publicidade em 2014 do Super Bowl, a companhia colaborou com
Vvarios parceiros para avancar na compreensdo dos caminhos que a propaganda exerce no
inconsciente. Os anuncios foram medidos utilizando varias tecnologias da neurociéncia. O Super
Bowl providenciou a oportunidade de examinar a relagédo entre as varias ferramentas;
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2: Solucdo: o estudo comecou durante o Super Bowl com a empresa biometricamente monitoramento 80
participantes ao vivo, usando tecnologia de ponta para capturar variagbes no ritmo cardiaco,
condutancia da pele, e os padrdes de respiracdo. Como parte do estudo, os participantes também
foram gravados em video, e suas respostas emocionais de suas expressdes faciais foram
codificadas usando um software automatizado de reconhecimento de emocéo;

A empresa, entdo, encaminhou resultados cegos, incluindo anuncios de topo e desempenho do fundo

com base nos resultados biométricos, para o Temple University’s Center for Neural Decision Making.

A equipe da Temple utilizou o fMRI para monitorar a atividade cerebral de 26 participantes enquanto

eles observavam mais de 20 dos anuncios do jogo; e,

3. Resultados: o0s resultados mostraram que 0s andncios que levaram o publico a uma jornada
emocional - anuncios de marcas como Cheerios, Chevrolet, Budweiser e Hyundai - entregaram os
momentos mais altos de engajamento. Mais importante, este estudo exclusivo mostrou convergéncia
entre os diferentes resultados.

* Os anuncios que tiveram um bom desempenho em biometria também demonstraram atividade
cerebral aumentada (em relacdo aos anuncios que desempenho fraco) em areas-chave de interesse
para os comerciantes. Essas regifes do cérebro incluem a relevancia emocional (amigdala),
formacao da meméria (hipocampo) e funcdo executiva (cértex pré-frontal lateral); e,

e Entre os melhores desempenhos, anuncios como os de Cheerios e Volkswagen provocaram
respostas emocionais ao ativar duas regides adicionais do cérebro normalmente associadas a
avaliacé@o e recompensa - o cortex pré-frontal ventromedial e o estriato ventral.

Ao demonstrar que alguns anuncios ativaram éareas cerebrais relacionadas a avaliacdo e a
recompensa, o estudo comprova que o inconsciente € uma maneira bastante precisa de se avaliar o grau de
impacto de uma propaganda a um cliente, com reacdes emocionais mapeadas com diversas ferramentas de
neuromarketing

Esse estudo, inclusive, teve repercussao na midia americana, sobretudo em meios especializados.
Diz o Business Wire (2014):

Cheerios contou uma histéria intima de uma familia em crescimento com uma filha que negocia com
0 pai para obter um novo cachorro; "Sexto Sentido", comercial da Hyundai, levou os espectadores através da
relacdo entre um pai e filho; Budweiser contou uma histéria comovente de determinagdo por meio de um
filhote de cachorro tentando encontrar-se com um cavalo Clydesdale; e anincio "Joyride" da Toyota trouxe
telespectadores para um passeio divertido com os Muppets. Os resultados do fMRI validaram os resultados
do estudo biométrico.

O Dr. Carl Marc, cofundador e chefe do departamento de ciéncias da Innerscope Research, deu uma
declaragdo esclarecedora para o Business Wire (2014), para ilustrar a importancia de técnicas de
neuromarketing e a sua capacidade de captar a fundo reagées emocionais, indo para o inconsciente:

As medidas tradicionais captam aspectos da cogni¢do, mas os anunciantes precisam saber mais do
gue aquilo que as pessoas conscientemente pensam sobre os andncios. A fim de ir fundo nas areas
cerebrais, vocé precisa de ferramentas como fMRI que podem ajuda-lo a entender os mecanismos que
permitem gue os anuncios sejam mais bem aprimorados

Inbev

A Anheuser-Busch InBev queria expandir globalmente a marca de sua cerveja Budweiser,
conectando-se de uma forma mais firme com seus consumidores. Os dados estatisticos, por questéo
contratual, sdo mantidos em sigilo, mas a Innescorpe Research péde disponibilizar o estudo, em 3 etapas:
desafio, solucao e resultados.

1: Desafio : marca Budweiser da Anheuser-Busch InBev pretende ser a primeira marca global de cerveja.
Para fazer isso, ela precisa se conectar com 0s consumidores sobre as emocfes universalmente
importantes. Depois de algum sucesso com uma campanha construida em torno de "antecipacao”
em eventos esportivos, a equipe Budweiser decidiu expandir esse tema. Eles também acrescentaram
um outro tema poderoso que conecta consumidores em todo o mundo: ". Comemoracdo" A equipe
Budweiser entendeu a importancia de marcar-se o envolvimento emocional dos consumidores com
anuncios para alcangar seu objetivo de marca, mas queria saber como fazé-lo de forma mais eficaz.

2: Solucéo: ¢ ombinando a biometria da Innerscope com métricas mais tradicionais, isso deu a equipe
Budweiser as informacdes necessarias para avaliar o estdgio inicial de trabalho criativo. A
investigacao incidiu sobre dois anuncios: Epic Toast, que contou com discursos comemorativos ou
brindes em uma variedade de configuracdes diferentes, e Voltando para Casa, que documentavam
as jornadas paralelas de um soldado que retorna da obrigacdo no exterior e seu irméo planejando
uma festa de boas-vindas. Ambas as metodologias de pesquisa identificaram o grande potencial dos
conceitos, enquanto a abordagem biométrica do Innerscope identificou pontos-chave em cada
propaganda, onde a atencao emocional estava defasada.
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3: Resultados: com base nos resultados biométricos, a Innerscope fez algumas recomendacfes aos
profissionais de marketing da Anheuser-Busch InBev e citou algumas consequéncias, quais sao:

* Innerscope fez recomendagbes especificas para melhorar o engajamento ao longo dos dois
anuncios, que foram utilizados pela agéncia para desenvolver o anancio acabado. As modificacdes
resultaram em um aumento significativo na resposta emocional,

» Os representantes da Budweiser, Innerscope e Ipsos ASI apresentaram os resultados na Advertising
Research Foundation’s Re:think, evento de 2013; e,

» A pesquisa fez parte de uma campanha publicitaria que ganhou um prémio David Ogilvy 2012 na
categoria Internacional.

Constata-se, portanto, que o auxilio biométrico ajudou a empresa a identificar pontos emocionais que
reforcaria a atencdo da pessoa que estivesse assistindo. Como se pode notar, aqui a Innescorpe Research
nao detalhou com maior precisdo o caso. Porém, no terceiro exemplo, o estudo sera pormenorizado, ja que a
empresa o disponibilizou com mais detalhes, quando um profissional de marketing desafiou tais empresas a
que elas fornecessem informag8es mais técnicas.

O caso Mimoco

Como dito anteriormente e até exposto nos casos de neuromarketing ja analisados, as empresas, por
sigilo contratual, ndo se dispdem a disponibilizar a totalidade das informac8es sobre a pesquisa realizada,
seja por quem contratou, seja por quem a realizou.

Por isso, Dooley (2014), um consultor e empresario que combina o conhecimento dos fendmenos
emergentes como neuromarketing e redes sociais, com muita experiéncia na area de marketing, fez o
seguinte desafio: que essas empresas disponibilizassem esses estudos com informac6es mais
pormenorizadas.

A Innerscope Research, entdo, apresentou um estudo feito para a empresa Mimoco, que fabrica os
Mimobots, que sdo pendrives personalizados, considerados, inclusive, uma arte pop na area tecnolégica.
(DOOLEY, 2014).

Figura 8: Exemplos de alguns Mimobots
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Fonte: Dooley (2014)

Foram dois os objetivos da pesquisa: testar a capacidade da Innerscope de prever o atual
comportamento de vendas e oferecer a Mimoco conhecimentos especificos sobre quais os designs do
produto suscitam maiores vendas. Mimoco, portanto, poderia utilizar tal estudo para criar seus novos
designs. O estudo foi dividido em 3 partes: prever o comportamento de vendas on-line, identificar os
elementos do design que funcionam e prever as reacdes das propagandas on-line.

Parte 1: prever o comportamento de vendas on-line: a Mimoco forneceu duas amostras de seus
produtos para a Innerscope: uma com muita venda no mercado e a outra com baixa performance nesse
cenario.

Os dados foram coletados por meio do sistema de monitoramento biométrico da Innerscope, que
envolve um cinto biométrico de grau médico que mede momento a momento alteragdes no ritmo cardiaco, a
respiracdo, o suor da pele, e 0 movimento em combinacdo com rastreamento ocular para medir a atencéo
visual e processamento cognitivo. As respostas individuais de cada parédmetro foram combinadas para
determinar a resposta emocional para cada projeto Mimobot.

A correlacdo entre a resposta emocional de 60 potenciais usuarios do Mimobot e as vendas
histéricas da Mimoco para os projetos da amostra foi de 0,73, incrivelmente perto de uma correlacéo perfeita
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de 1. Este é um forte indicador estatistico da conexdo entre projetos que evocam resposta emocional elevada
e aqueles que alcangcam maiores vendas.

Figura 9: Os produtos com maiores respostas emocionais
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Fonte: Dooley (2014)

Chegou-se, portanto, a conclusdo de que 4 dos 5 mais vendidos foram aqueles que obtiveram as
reacdes emocionais de maior engajamento.

Parte 2: identificar os elementos do  design que funcionam: uma vez que a Mimoco estava
convencida da conexdo entre resposta emocional e as vendas, a atencdo se voltou, entdo, para a
identificacdo de temas de design que apareceram naqueles que tiveram maiores performances. Essa
avaliacdo levou em conta todos os projetos estudados, tanto 0s que ja estdo no mercado quanto 0s conceitos
em analise. (DOOLEY, 2014).

Através da pesquisa, foram identificados os elementos comuns nos de alto desempenho -
caracteristicas de destaque, muitas vezes com grandes olhos e cores fortes. Os projetos mais atraentes
também tendem a "expressar uma atitude." Curiosamente, o inverso desses tipos (pequenos olhos, cores
palidas, olhares vazios) era comum entre 0s projetos que geraram baixo envolvimento emocional.

A figura a seguir, demonstra que os designs que trazem maiores respostas emocionais:

Figura 10: Os designs com maior engajamento emocional
Design Trends Driving High Emotional Engagement

Heavy detail that expresses attitude

Prominent facial features often with large eyes

Bold color palette with high contrast

Fonte: Dooley (2014)

Caracteristicas, portanto, como detalhes que expressam atitude, rosto proeminente com grandes
olhos e uma variedade de cores ousadas que contrastem entre si.
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A figura a seguir, ao contrario da anterior, mostra caracteristicas que levam a menores graus de
engajamento e, pois, com menos vendas também.

Figura 11: Os designs com menor engajamento emocional
Design Trends Driving Low Emotional Engagement

Pleasant, but vacant stares

Less prominent facial features, such as small eyes

Pale/pastel color palette

Fonte: Dooley (2014)

Caracteristicas, pois, como olhar vago, face pouco proeminente, com olhos pequenos e cores
palidas.

Dwight Schultheis, vice-presidente da Mimoco, assim resumiu a relacdo entre os designs e a
resposta emocional dos possiveis consumidores:

Os resultados da Innerscope tiveram um impacto relevante sobre os negdcios da Mimoco ", "Nossa
'taxa de acerto" de produzir "bons" e "excelentes" vendendo MIMOBOT melhorou como resultado de
recomendacBes do projeto da Innerscope (ou seja, olhos proeminentes, cores fortes e contrastantes e
detalhe do design). (DOOLEY, 2014, traduzido pelo autor)

Parte 3: prever as reacdes das propagandas on-line: a Innerscope, entdo, criou dois anuncios
para a Mimoco, com base nos designs de maior e menor engajamento emocional. Isso, claro, para tentar
prever o comportamento futuro dos consumidores. Tais anuncios foram colocados no MySpace e cada um
deles continhas produtos contrastantes: o primeiro com designs que funcionam e o segundo que ndo tem
tanta resposta emocional:

Figura 12: Par de projetos mais atraentes
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Designer USB Flash Drives
Fonte: Dooley (2014)
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Figura 13: Par de projetos menos atraentes
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Designer USB Flash Drives
Fonte: Dooley (2014)

A primeira verséo teve o dobro de cliques do que a segunda, demonstrando que designs que trazem
maiores respostas emocionais tendem a atrair a atencdo das pessoas quando colocados em alguma forma
de propaganda. (DOOLEY, 2014).

Para resumir, o estudo demonstrou a correlacdo, com base no monitoramento biométrico, entre os
Mimobots mais vendidos e 0s designs que mais suscitaram respostas emocionais dos pesquisados.
Também, esteando-se nisso, pdde prever o comportamento de publicidade on-line, ja que os produtos com
os designs emocionalmente mais atraentes foram aqueles que obtiveram maiores visualizagées.

O neuromarketing na cidade de Sao Paulo

Em 2011, a prefeitura de S&o Paulo resolveu fazer uma campanha para que seus cidadaos
respeitassem a faixa de pedestre, em conjunto com o laboratério de neuromarketing da fundagéo Getulio
Vargas (COURA, 2014), objetivando, dessa forma, diminuir o nUmero de atropelamentos.

Uma agéncia de publicidade fez videos e anudncios-piloto e levou a FGV. A ideia era testar duas
opcbes: uma positiva (gente atravessando com seguranca, motoristas gentis) e outra negativa (gente
atropelada, sangue). Uma das a¢des da FGV foi fazer voluntarios usarem oculos que leem a dire¢do do olhar
para ver os anuncios. (Folha de Sdo Paulo, 2014).

Com os rastreadores oculares, os pesquisadores perceberam que as pessoas ndo prestavam
atencdo na faixa e constataram que elas tendem a fixar seu olhar em um rosto, por isso a ideia foi
personificar a faixa, com um homem se fantasiando de uma. (COURA, 2014)

Figura 14: O percurso dos olhos dos pesquisados

Fonte: Bol (2014)
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As manchas mostraram o percurso feito pelos olhos dos voluntarios e evidenciaram que a faixa de
pedestre mal era vista por eles. O resultado fez uma agéncia de publicidade contratada pela Prefeitura de
S&o Paulo criar uma propaganda em que um homem fantasiado de faixa andava pelas ruas. (Bol, 2014).

Os resultados, inclusive, foram além do imaginado, com a diminui¢éo de incriveis 61% no nimero de
atropelamentos. Carlos Augusto Costa, o coordenador do laboratério da FGV, deu a seguinte declaracéo
para a revista Veja (COURA,2014), demonstrando que, apesar da dificuldade de ainda entender o cérebro
humano, o neuromarketing pode nao sé ajudar empresas com fins lucrativos, mas um conjunto de outras
areas:

Gracas a essa solucdo, a campanha conseguiu reduzir 0 nimero de atropelamentos na faixa em
61%. “Estamos longe de entender completamente o cérebro humano, mas com as técnicas do
neuromarketing é possivel desenvolver uma comunicacdo muito mais eficaz para candidatos, empresas ou
instituicbes publicas”, diz Carlos Augusto Costa, coordenador do laboratorio da FGV.

Figura 15: Apresentacao publicitaria do Homem-Faixa

LEITOR,
FAIXA DE PEDESTRE.
FAIXA DE PEDESTRE,
LEITOR. o
AGORA QUE VOCES JA
FORAM APRESENTADOS,
RESPEITO, POR FAVOR.

&

) EA P

_—

Fonte : Bol (2014), retirado da Prefeitura de Sdo Paulo.

O estudo antitabagismo de Lindstrom

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

Durante muito tempo, notou-se que as adverténcias posicionadas de forma proeminente nas
embalagens de cigarros pareciam surtir um efeito estranhamente pequeno nos fumantes, se é que surtiam
algum. Fumar causa cancer de pulm&o. Fumar causa enfisema. Fumar durante a gravidez causa
malformacdes no feto. Frases bastante diretas. Dificeis de contradizer. (LINDSTROM, 2009, p. 17)

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 area, com a utilizacao do fMRI. e do TEE
(LINDSTROM, 2009).

Terminado o estudo, constatou-se que aquelas imagens repugnantes, as regulamentacdes
governamentais e bhilhdes de délares gastos no mundo inteiro na luta contra o tabagismo foram inteis, pois
as imagens de adverténcia ndo surtiam nenhum efeito para diminuir a vontade de fumar dos pesquisados.
(LINDSTROM,2009)

Ao contrario, a pesquisa demonstrou que essas adverténcias, por mais irdnico que possa aparecer,
estimula a vontade de fumar. Nas palavras de Lindstrom (2009, p. 22):

Mas isso nado representou nem metade da surpresa que 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 afecgBes crénicas- 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 neurfnios especializados que se acendem quando o
corpo deseja algo- seja alcool, drogas, tabaco, sexo ou apostas. Quando estimulado, o nucleus accumbens
exige doses cada vez mais altas para ser aplacado.

Os resultados, portanto, demonstraram que as adverténcias ndo apenas ndo funcionavam, como
encorajavam o fumante, tornando-se, entdo, uma fonte de marketing preciosa para a industria do tabaco.

Quando, no entanto, perguntados sobre as adverténcias, 0os pesquisados responderam que elas
surtiam efeito, seja por vergonha do mal causado pelo cigarro, seja por achar que era essa a resposta que 0s
pesquisadores desejavam, seja por culpa.
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Ao final da pesquisa, chegou-se a conclusdo de que os pesquisados sentiam culpa pelo fato de as
imagens antitabagistas os estimularem, ao contrario do que deveria ser. A mente consciente ndo conseguia
estabelecer a diferenca. (LINDSTROM, 2009)

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o0 mundo globalizado, hoje ndo existem muitas op¢des para que as empresas possam se
diferenciar umas das outras. Nesse contexto multipolar, o neuromarketing surgiu como uma maneira de
proporcionar as organiza¢gfes um novo mecanismo de pesquisa para lhes dar um maior conhecimento dos
consumidores.

Apesar de o neuromarketing ser capaz de fornecer algumas percepcdes com base em reacgdes
emocionais, contribuindo para o mercado de pesquisa, isso ndo significa que os métodos convencionais
ainda possam ser descartados.

O neuromarketing, como ja foi exaustivamente dito, € uma técnica ainda muito nova para 0s
pesquisadores que querem entender de forma precisa o comportamento dos consumidores. Por isso,
tradicionais formas de pesquisa como grupos ou pesquisa de foco sdo ainda extremamente importantes. O
neuromarketing deve ser visto como um complemento que possa ser utilizado para verificar ou melhorar os
resultados obtidos de outro modo.

No entanto, com sua evolucao de ordem tecnoldgica e compreensiva, € com 0 aumento de pesquisas
académicas e aplicacdes empiricas, o neuromarketing podera, cada vez mais, se tornar uma forma
alternativa e mais exata no estudo do comportamento do consumidor.

O avanco tecnolégico € base de todo esse processo. Uma vez que as ferramentas de
neuromarketing demandam um investimento razoavelmente alto, apenas algumas organizacdes teriam
acesso a elas, seja em um laboratério especializado, seja em uma clinica. Como demonstrado, a tendéncia é
a da portabilidade, com aparelhos menores, mais baratos e mais praticos, com o potencial tecnoldgico
mantido alto.

Ja se pode ver o surgimento de novos mercados e economias com base nas novas descobertas e
tecnologias provenientes de pesquisa do cérebro. Pode prever se aplicagbes na politica, em propagandas
governamentais e também, ao lado disso, fornecer conhecimento para o estudo de doencas psiquiatricas e
outras doencas.

A questdo ética também é um obstaculo, uma vez que as regulamentacdes nesse campo Sao
escassas, 0 que pode ferir os direitos mais comezinhos daqueles que estdo sendo submetidos a tais
pesquisas. A regulacdo do neuromarketing, portanto, € um assunto de bastante importancia, para que se
deem garantias mais sélidas tanto para os pesquisadores quanto para 0os pesquisados.

Além disso, h4 de se ressaltar que as empresas podem. utilizar essas informagfes para criar
propagandas subliminares, o que é terminantemente proibido, por exemplo, no Brasil. O debate neuroético,
portanto, é de extrema importancia para a evolugao deste tema de uma forma mais correta.

Apesar de as empresas manterem a confidencialidade da pesquisa, alguns casos de sucesso foram
explanados, demonstrando que o que parecia verdade na mente consciente era um engano causado pela
ndo interpretagdo do inconsciente, como no caso da faixa de pedestre da cidade de Sao Paulo.

Academicamente, este trabalho trouxe ao autor no¢des de marketing que até entdo desconhecia,
uma vez que o tema apresentado ainda é novo e sobre o qual ha escasso niimero de trabalhos.

No entanto, o debate sobre o assunto ainda carece de maiores especialistas, uma vez que o tema
ainda é novo e desprovido de bibliografias mais pormenorizadas. Chega-se a conclusdo, portanto, de que
mais congressos ou outros trabalhos especificos na area devem ser apoiados, para a alavancagem dessa
area que tem tudo para revolucionar a maneira com que enxergamos o marketing.

Bethesda,
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