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RESUMO

O neuromarketing ¢ um novo campo de estudo, que consiste na aplicagdo dos métodos
neurocientificos aos problemas relevantes do marketing, nomeadamente o
comportamento do consumidor. Neste sentido, esta investiga¢do procura constituir um
trabalho de sistematizagdo relevante, enquadrando a pertinente importancia do

conhecimento da neurociéncia na evolucdo da teoria e pratica de marketing.

Foi realizada uma revisdo literaria, que resultou de uma pesquisa bibliografica na area
do marketing e da neurociéncia, para procurar explicar o que é o neuromarketing, para
que serve, como se aplica, onde e por que ¢ que se aplica, quais 0s seus avangos e, quais
as areas empresariais que deles beneficiam. Como culminar da revisdo literaria
propusemos uma matriz de analise para avaliar o uso do neuromarketing pelas

empresas, susceptivel de ser aplicada na pratica.

O neuromarketing surge como a promissora ferramenta da pesquisa de mercado, que
permite aceder aos processos inconscientes e automaticos, de que deriva o
comportamento do consumidor, podendo ser aplicado nas mais variadas areas
empresariais, desde a pesquisa de mercado, segmentacao, seleccdo dos mercados-alvo e
posicionamento, até a definicdo de estratégias de marketing-mix (politicas de produto,

pregos, comunicagdo e distribui¢ao).

Ao nivel da gestdo de marketing, este trabalho procura fornecer conhecimento para o
uso do neuromarketing pelas empresas, para que estas possam despertar para este
fenomeno, que serd, no futuro, uma tendéncia a nivel mundial. Num nivel académico, o
estudo realizado visa demonstrar o potencial de investigacdo desta subciéncia
emergente, aumentando o conhecimento tedrico, que contribui para uma maior
maturidade do tema. Sao sugeridos diversos campos de aplicacdo desta subciéncia, para
futuras investigagdes, como por exemplo, a confian¢a, a negociagdo, a ética ¢ o

marketing de servigos.

Palavras-chave:  Marketing, Neurociéncia; = Neuromarketing;  Neuroimagem,;

Comportamento do Consumidor; Marketing-mix



ABSTRACT

The Neuromarketing is a new field of study that involves the application of
neuroscientific methods to the relevant problems of marketing, specifically consumer
behavior. Therefore, this research tries to establish a systematic organization of
material, framing the relevant importance of knowledge in neuroscience in the evolution

of theory and practice of marketing.

We performed a literature review, which resulted from a literature search in the area of
marketing and neuroscience, to try to explain what is neuromarketing, what it does, how
it applies, where and why it applies, what are their advances and which business areas
that receive them. As a culmination of the review proposed an array of literary analysis

to evaluate the use of neuromarketing by companies, which may be applied in practice.

The neuromarketing emerges as a promising market research tool, allowing access to
the unconscious and automatic process, that derives from consumer behavior and can be
applied in various business areas, from market research, segmentation, selection of
markets targeting and positioning, to define strategies for the marketing mix (product

policy, pricing, promotion and distribution).

In terms of marketing management, this paper seeks to provide knowledge for the use of
neuromarketing by companies, so they can wake up to this phenomenon, which will be
in the future, a trend worldwide. In academia, the study aims to demonstrate the
research potential of this emerging sub-science, enhancing the theoretical knowledge,
which contributes to a more mature theme. We suggest different fields of application of
this sub-science, for further investigations, such as trust, negotiation, ethics and

marketing services.

Keywords: Marketing, Neuroscience, Neuromarketing, Neuroimaging, Consumer

Behavior, Marketing-mix.
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1. INTRODUCAO

Esta investigagdo procura constituir um trabalho de sistematizacdo relevante,
enquadrando a pertinente importancia do conhecimento da neurociéncia na evolucao da
teoria e pratica de marketing, que culmina na criacdo de um novo campo de estudo — o
neuromarketing. Este novo campo de estudo consiste na aplicagdo dos métodos
neurocientificos' aos problemas relevantes do marketing, no ambito do mercado e trocas
comerciais (Lee ef al., 2006). A aplicagdo do conhecimento e tecnologias da
neurociéncia permite aceder aos processos inconscientes e automaticos’, de que deriva o
comportamento do consumidor (Bechara e Damasio, 2005; Hubert et al., 2008;
Plassmann et al., 2011), outrora inacessiveis pelos tradicionais métodos da pesquisa de

marketing.

O desenvolvimento do neuromarketing ¢ muito importante, porque permite reduzir a
subjectividade e complexidade inerentes a compreensdo do comportamento do
consumidor, essencial a evolug¢do da ciéncia de marketing. Pode ser aplicado a diversos
campos de investigagdo de marketing, muito para além da exploragdo dos consumidores
finais e das suas tomadas de decisdo, nomeadamente em areas que envolvem a
confianga, a negociacdo, a ¢ética e a percepcdo do conhecimento. No contexto
empresarial abre um vasto campo de possibilidades de as empresas pesquisarem melhor
o mercado, segmenta-lo criarem produtos que atendam as expectativas dos
consumidores, definirem acgdes de marketing mais efectivas e obterem vantagens

competitivas face a concorréncia.

Este novo campo de estudo surgiu na primeira década do milénio (2000-2010), também
denominada de década do comportamento. Esta década, fortemente dedicada ao estudo
das neurociéncias, beneficiou do legado da década de noventa (1990-2000) - década do
cérebro - na qual se redireccionou todos os esforcos de investigacdo ao estudo do
cérebro. Levando em consideragdo a enorme quantidade de bibliografia na internet,

muita dela com validade cientifica duvidosa e, com fins meramente comerciais, ¢ dificil

! Métodos neurocientificos sio um conjunto de técnicas de neuroimagem e neuropsicologicas utilizadas
para o estudo do comportamento humano (Garcia et al., 2008).

* Os processos inconscientes e automaticos referem-se ao conjunto de processos mentais que ocorrem
fora da consciéncia do individuo (Damasio, 1995)



perceber de forma efectiva ‘como’ e ‘com quem’ nasceu o neuromarketing. S0 varias
as personalidades que se intitulam como “O Pai do Neuromarketing”, caso de Gerald
Zaltman, David Lewis, Alex Born, Martin Lindstrom, entre outros. Os primeiros
estudos cientificos, associados ao neuromarketing, surgem no ambito das neurociéncias,
com Erk et al. (2002), e com McClure et al. (2004). O neuromarketing, enquanto
ciéncia de producdo cientifica, surge em 2006 com com um grupo de marketing, da

universidade de Aston (Reino Unido) (Lee et al., 2006).

Para compreender de forma mais efectiva o que ¢ o neuromarketing, para que serve,
como se aplica, por que ¢ que se aplica e quais as vantagens da sua aplicacdo no
contexto empresarial ¢ muito importante que se explore este novo campo de estudo,

razao pela qual ¢ elaborado este trabalho.

Os motivos pessoais que me conduziram a realizagdo desta investigacdo prendem-se
com o meu gosto pessoal pela area da saude, nomeadamente a area das neurociéncias,
aliado ao trabalho de vendas e marketing que desenvolvo enquanto profissional da

industria farmacéutica.

1.1. Objectivos do Estudo

O principal objectivo ¢ a realizacdo de um repositorio relevante e actual investigagdo
cientifica e aplicada, na 4area do neuromarketing. Para atingir este objectivo
procuraremos explicar o que ¢ o neuromarketing, para que serve, como se aplica, onde e
por que € que se aplica, quais 0s seus avangos e, quais as areas empresariais que deles
beneficiam. A proposta de uma matriz de analise, para as empresas avaliarem o uso do

neuromarketing, constitui outro objectivo deste estudo.

1.2. Questao de Investigacao

A questdo de investigagdo central neste trabalho é a seguinte: quais as dareas
empresariais que beneficiam dos avangos ao nivel do neuromarketing?

Esta questdo central d4 origem a um conjunto de subquestdes:



I. O que ¢ o neuromarketing?
II.  Para que serve o neuromarketing?
III.  Como se aplica o neuromarketing?
IV.  Onde e porqué aplicar o neuromarketing?
V. Quais os avanc¢os ao nivel do neuromarketing?

VI.  Quais as areas empresariais que beneficiam do uso neuromarketing?

Procuraremos responder a cada uma destas questdes ao longo deste trabalho.

1.3. Conceitos-chave

Marketing define-se como a actividade de um conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar de ofertas que tenham valor para os consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral (Keefe, 2008).

Neurociéncia ¢ o campo de estudo do sistema nervoso que procura compreender as

bases bioldgicas do comportamento humano (Plassmann et al., 2011).

Neuromarketing consiste na aplicagio de métodos neurocientificos a questdes
relevantes do marketing, nomeadamente, o comportamento do consumidor, no ambito

das trocas de mercado (Fugate, 2007; Lee et al., 2006; Hubert et al., 2008).

Neuroimagem (ou imagiologia cerebral) refere-se ao conjunto de técnicas nao
invasivas que visam obter imagens cerebrais, capazes de permitir uma observagdo
detalhada dos mecanismos neurais subsequentes ao comportamento humano (Garcia et

al., 2008).

Comportamento do consumidor pode ser definido como o comportamento que os
consumidores apresentam na procura, compra, utilizacdo e destino dos produtos e

servigos, que esperam que satisfagam as suas necessidades (Schiffman e Kanuk, 2009).



Marketing-mix consiste no conjunto de ofertas de produtos e servicos de uma empresa
aos consumidores e nos métodos e ferramentas que esta selecciona para realizar essa

interac¢do (Schiffman e Kanuk, 2009).

1.4. Estrutura do Estudo

Este estudo inclui um resumo, a introducdo, a revisao da literatura, a proposta de uma
matriz de analise e as conclusdes. A revisdo da literatura resulta de uma pesquisa
bibliografica na area do marketing e da neurociéncia, maioritariamente, baseada em
artigos de jornais cientificos, para procurar dar resposta a cada uma das subquestoes de
investigacdo, referidas previamente no segundo ponto deste capitulo. Primeiro
procuramos abordar o conceito de neuromarketing e os aspectos mais relevantes da
neuroanatomia cerebral neste campo de estudo. De seguida, exploramos a sua utilidade
para a ciéncia de marketing, empresas ¢ consumidores. Sdo referidas as principais
entidades que trabalham e investigam o neuromarketing, para procurar explicar como ¢é
que este campo de estudo se aplica. Abordamos a sua importancia, os seus avangos ¢ a
sua contribuicdo para as diversas areas empresariais, desde a pesquisa de mercado,
passando pela segmentacao e selec¢ao dos mercados-alvo, até a definicdo de estratégias
de marketing-mix. E feita uma abordagem geral as questdes éticas mais pertinentes. O
estudo culmina com a proposta de uma matriz de analise para avaliar o uso do
neuromarketing pelas empresas. As conclusdes referem-se essencialmente ao objectivo
do estudo, as suas contribui¢cdes ¢ implicagdes para os diferentes grupos de interesse,

limitagdes do estudo e, recomendagdes para investigagdes futuras.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O Conceito de Neuromarketing

Este subcapitulo do estudo faz uma abordagem geral ao conceito de neuromarketing,
procurando responder a primeira sub-questdo de investigagdo — ‘0 que € o
neuromarketing?’ —, referida previamente no capitulo da introducao, integrando também
os aspectos mais relevantes da neuroanatomia cerebral, essenciais a actividade dos

‘neuromarketeers’ (profissionais que trabalham com o neuromarketing).

O neuromarketing define-se como um novo campo de estudo que consiste na aplicag@o
dos métodos neurocientificos aos problemas relevantes de marketing, no dmbito do
mercado e trocas comerciais (Lee et al., 2006). Os métodos neurocientificos sdo os
métodos usados em neurociéncia, cujo campo de estudo é a compreensdo do
comportamento humano. A neurociéncia € uma pratica multidisciplinar de varias
ciéncias como a neurologia®, neurofisiologia’, neuroanatomia’, neuropsicologia® ¢ a
neurociéncia cognitiva’. A aplicagio do conhecimento da neurociéncia, bem como as
suas metodologias ao marketing, deu origem ao neuromarketing. Esta subciéncia
emergente ocupa-se do estudo do funcionamento do cérebro humano, em relagdo aos
estimulos de marketing para compreender, de forma efectiva, o comportamento do

consumidor — base do marketing.

. . . . ~ 8 . 9
Assim, o neuromarketing permite o acesso ao conjunto de emocdes’, sentimentos ,

s 10 . oL ’1e . 11
pensamentos ¢ memorias ~ dos consumidores, permitindo a analise das suas atitudes

3 Neurologia ¢ o campo de estudo da medicina que se ocupa dos disturbios estruturais do sistema nervoso
(http://pt.wikipedia.org, em 2012-02-13).

* Neurofisiologia é o ramo da fisiologia que tem como objecto de estudo o funcionamento do sistema
nervoso (http://pt.wikipedia.org, em 2012-02-13)

> A neuroanatomia cerebral é a disciplina fundamental no estudo do cérebro humano (Damasio, 2005).

% A neuropsicologia é uma interface ou aplicagdo da psicologia e da neurologia, que estuda as relagdes
entre o cérebro e o comportamento humano (http://pt.wikipedia.org, em 2012-02-13).

’A neurociéncia cognitiva é o campo de estudo que se ocupa da compreensio das bases fisiologicas da
mente, mais especificamente, do estudo de como o cérebro suporta ¢ medeia a cogni¢do (Garcia et al.,
2008).

¥ Emogdes sdo acgdes acompanhadas por ideias e modos de pensar levadas a cabo pelo corpo humano,
desde as expressdes faciais e posi¢des do corpo até as mudangas nas visceras e meio interno (Damasio,
2010).




inconscientes e das respostas'? emocionais, que que estdo na base dos seus processos de
motivagdo'®, percepcdo'® e aprendizagem', ndo decifraveis anteriormente pelos
métodos tradicionais da pesquisa de marketing. Este novo conhecimento vai permitir,
por um lado, avancos em diversas areas do marketing, como a pesquisa de mercado, a
segmentacdo, a seleccdo dos mercados-alvo, o posicionamento e¢ o desenho de
estratégias do mix de marketing (politicas de produto, pregos, comunicacdo e
distribui¢do) e, por outro, contribui para o aumento do conhecimento do comportamento
humano. A figura 1 (péagina seguinte) esquematiza a relacdo interdisciplinar do

neuromarketing.

Este novo campo de estudo surgiu na primeira década do milénio (2000-2010), também
denominada de década do comportamento. Esta década, fortemente dedicada ao estudo
das neurociéncias, beneficiou do legado da década de noventa (1990-2000) - década do
cérebro - na qual se redireccionou todos os esforcos de investigacdo ao estudo do
cérebro. Nos ultimos anos tem-se assistido a crescente utilizagdo das técnicas de
neuroimagem, pela maior parte das ciéncias sociais, como ferramenta principal para a
investigagdo. Ciéncias como a economia e o marketing ao aplicarem a neuroimagem nas
suas investigagdes deram origem as sub-ciéncias neuroeconomia'® e ‘neuromarketing’,

respectivamente (Lee et al., 2006).

? Os sentimentos sdo percepgdes compostas daquilo que acontece no corpo e na mente, aquando do
sentimento de emog¢des (Damasio, 2010).

' Memoéria diz respeito ao registo cerebral das multiplas consequéncias das interacgdes do individuo com
o0 objecto (ou meio), durante um certo periodo de tempo (Damasio, 2010).

' Atitude é “O estado mental de um individuo constituido pela experiéncia e informagdes adquiridas, que
lhe permite estruturar as suas percepgdes do ambiente e as suas preferéncias e orientar a forma de lhes
responder” (Allport, 1935); € uma predisposi¢do aprendida ao comportamento sistematicamente favoravel
ou desfavoravel em relagdo a um determinado objecto (Schiffman e Kanuk, 2009).

12 Resposta ¢ toda a actividade mental ou fisica do comprador, suscitada pelo incitante.

A motivacio é a for¢a impulsionadora dos individuos que os impele a acgdo (Schiffman e Kanuk,
2009).

' A percepgio é o processo pelo qual os individuos seleccionam, organizam e interpretam os estimulos
de uma imagem significativa e coerente do mundo (Schiffman e Kanuk, 2009).

"> A aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de um individuo decorrentes da experiéncia
(Kotler e Keller, 2006).

' Neuroeconomia ¢ um método de pesquisa interdisciplinar que tem como objectivo a construgdo de um
modelo bioldgico da tomada de decisdo em ambientes econdmicos (Camargo, 2009).
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Figura 1 - Relaciio Interdisciplinar do Neuromarketing

Fonte: sistematizac¢ao propria

Os primeiros estudos cientificos, associados ao neuromarketing, surgem no ambito das
neurociéncias, com Erk ef al. (2002), e com McClure et al. (2004). Investigaram,
respectivamente, a existéncia de uma representa¢ao neural da atractividade do produto e
o efeito das informagdes da marca na percepgao sensorial de produtos similares, como a
Coca-Cola e a Pepsi (ver estudos em anexo). O neuromarketing, enquanto ciéncia de
produgdo cientifica, surge em 2006 com com um grupo de marketing, da universidade
de Aston (Reino Unido) (Lee et al., 2006). A partir de 2007 comegaram a surgir varios
artigos cientificos sobre esta subciéncia, sobretudo em jornais como o Journal of
Consumer Marketing (Fugate, 2007), Journal of Consumer Behaviour (Butler, 2008;
Editorial, 2008; Gakhal ef al., 2008; Garcia et al., 2008; Hubert ef al., 2008; Murphy ef
al., 2008; Perrachione et al., 2008; Stoll et al., 2008), Journal of Consumer Affairs



(Wilson et al., 2008), Journal of Consumer Neuroscience, Psychology, and Economics

(Ohme et al., 2009) e Journal of Consumer Psychology (Plassmann et al., 2011).

Existem algumas correntes de pensamento no campo no neuromarketing algo
contraditdrias, sendo que umas sdo a favor da investigacdo do neuromarketing e outras
contra. As correntes de pensamento a favor da investigagdo do neuromarketing,
defendidas maioritariamente por investigadores das areas do marketing e business,
acreditam que este novo campo de estudo leva a uma uma melhor compreensdao do
comportamento do consumidor, contribuindo para uma maior conceptualizacao da
ciéncia de marketing. Para além do estudo, das respostas dos consumidores a produtos,
marcas ¢ publicidades, no ambito das trocas de mercado, estdo incluidas outras areas de
interesse, como por exemplo, a investigagdo inter e intra organizacional, referidas
comummente na literatura da pesquisa de marketing (Lee ef al., 2006; Lee e

Chamberlain, 2008; Guillingwater et al., 2009).

As correntes contra o neuromarketing incluem circulos de investigadores das
neurociéncias, que defendem a ndo utilizagdo dos métodos neurocientificos pelo
marketing, sob pena de possibilitar a manipulagdo dos consumidores para fins
meramente comerciais, através da criacdo de campanhas publicitarias “irresistiveis”
(Editorial, 2004b). Estes investigadores véem o marketing apenas como uma actividade
puramente comercial, desenhada para vender produtos ao publico. Donald Kennedy,
editor chefe da revista Science vai mais longe ao fazer a seguinte afirmagdo: “brain
imaging will be used in ways that infrige personal privacy to a totally unacceptable
degree” (Editorial, 2004b). Investigadores como Hubert ef al. (2008) e Plassmann et al.
(2011) sugerem uma distinta definicdo entre ‘neuromarketing’ e ‘neurociéncia do
consumidor’, enquanto sub-areas da neuroeconomia, que aplicam o estudo do cérebro
aos problemas relevantes do marketing. Definem a neurociéncia do consumidor como a
disciplina cientifica e, o neuromarketing como a aplicacdo pratica dessa mesma

disciplina a gestao.

O desenvolvimento do neuromarketing provocou a proliferagio de uma vasta
informagdo sobre o tema, disponivel tanto na internet como em livros. No entanto, a

maior parte desta informag¢dao ¢ de validade cientifica duvidosa, pelos seus fins



comerciais. Sdo varias as personalidades que se intitulam como ‘o pai do
neuromarketing’, nomeadamente Ale Smidts, Gerald Zaltman, David Lewis, Martin
Lindstrom, entre outros. O termo ‘neuromarketing’ surge como uma criagdo de Ale
Smidts, professor de marketing em Erasmus University, em Roterdao, Holanda. Gerald
Zaltman, médico e investigador da universidade norte-americana de Harvard, intitula-se
‘o pai do neuromarketing’ por ter tido a ideia de usar a ressonancia magnética funcional
(fMRI), para fins comerciais, contribuindo para a criagdo do conceito de
neuromarketing. David Lewis, famoso psicologo, fundador e director de investigagdo de
uma consultora independente de investigacdo — MindLab International — intitula-se da
mesma forma, pelos seus estudos pioneiros na analise da actividade cerebral para
investigacdo e fins comerciais. Martin Lindstrom, director da agéncia Brand Sense
(consultora de neuromarketing) intitula-se como o maior investigador do
neuromarketing até ao momento, tendo editado seis livros sobre marcas e

comportamento do consumidor.

2.1.1. Dimensées de Analise do Neuromarketing

Ao nivel do contexto empresarial pode ser analisado sob quatro dimensdes (figura 2):

Ferramenta de
Pesquisa

Pratica Feita

de Neuromarketing TActica
Anticipacao e
Reactividade

Conjunto de
Técnicas

Neurocientificas

Figura 2 - Dimensdes de Analise do Neuromarketing

Fonte: sistematizag@o Propria



a) Como ferramenta de pesquisa do consumidor'’, com registo de parametros
fisioldgicos (dados objectivos) resultantes da observacao das respostas racionais

e emocionais dos consumidores aos estimulos de marketing (Fugate, 2007).

b) Como um conjunto de técnicas neurocientificas que proporcionam a visdo
interna dos processos de consumo (o que acontece antes do consumo, no
momento da escolha e na tomada de decisdo) permitindo a andlise dos
processos inconscientes € automaticos que estdo na base do comportamento

humano (Damasio, 1995).

c) Uma pratica feita de antecipacio e reactividade que, por um lado, prevé
melhor o impacto das politicas de marketing da organizacdo e/ou da
concorréncia junto dos consumidores, € por outro, permite uma ac¢do mais

rapida e eficaz no mercado concorrencial.

d) Uma tactica a adoptar, que torna mais eficaz a pratica do marketing da
organizacdo (Fugate, 2007), com utilidade expandida a criacdo e
desenvolvimento de produtos que melhor atendam as necessidades dos

consumidores.

2.1.2. Aspectos Mais Relevantes da Neuroanatomia Cerebral no

Neuromarketing

O neuromarketing, enquanto pratica interdisciplinar, actua no estudo das reaccdes
neuroldgicas associadas ao processo de consumo e integra conhecimento da
neuroanatomia cerebral (ciéncia que estuda o funcionamento do cérebro, fundamental
em neurociéncias). As regides e as estruturas cerebrais mais relevantes, associadas ao
processamento cerebral dos estimulos de marketing (produtos, embalagens, marcas,
pregos, publicidade, entre outros), subjacentes aos processos de tomada de decisdo, que
levam ao comportamento de consumo, ja foram identificadas pelo neuromarketing

(Hubert et al., 2008). Apresentamos em primeiro lugar, uma breve descri¢do da

17 Pesquisa do consumidor representa o processo e as ferramentas utilizados no estudo do comportamento
do consumidor (Schiffman e Kanuk, 2009).



funcionalidade do cérebro humano e das estruturas cerebrais mais importantes na
geracdo do comportamento, com base em Damasio (1995, 2000) e, de seguida, uma
descri¢ao sumaria do processamento cerebral dos estimulos de marketing no processo
de consumo, com a identificacdo das estruturas cerebrais mais relevantes envolvidas
nestes processos, com base em Bechara e Damasio (2005) e Hubert er al. (2008).
Importa salientar a precaugdo especial na interpretagdo das reac¢des neurologicas
associadas ao processamento dos estimulos de marketing, porque a activagdo de uma
area cerebral especifica pode ter diferentes significados, dependendo do contexto de

analise (Hubert et al., 2008)

2.1.1.1. O Cérebro Humano e a Geraciao do Comportamento

O cerne do neuromarketing ¢ o cérebro — 6rgdo da decisdo de compra (Stoll et al.,
2008). O conhecimento sobre o funcionamento deste 6rgdo ¢ crucial a compreensdo do
comportamento do consumidor - actividade fisica, biologica e mental.

“Ndo pode haver qualquer esperangca de entendimento dos varios niveis de
funcionamento do cérebro se ndo possuirmos um conhecimento pormenorizado da

geografia cerebral em escalas diversas. ” Damadsio (1995, p. 44)

O cortex ¢ a regido mais recente do cérebro humano, onde se situa o cortex pré-frontal,
cuja fungdo é a de supervisionar e direccionar as acgdes do individuo. E responsavel
pelas funcdes analiticas, como o julgamento, o controlo, a organizagdo e o planeamento
do comportamento. O cortex cerebral pode ser dividido em trés partes: a subcortical
(toda a massa cinzenta abaixo do cdrtex), o neocortex (a parte do cortex evolutivamente
moderna) e o cortex limbico (parte do cortex evolutivamente mais antiga). As principais
divisdes do cortex cerebral sdo designadas por lobos: frontal, temporal, parietal e
occipital (ver figura 3, na pagina seguinte). Estes lobos cerebrais contém os centros do
raciocinio e do movimento (lobo frontal) e os centros somatossensoriais'® incluindo o

paladar (lobo parietal), a audi¢ao (lobo temporal) e a visao (lobo occipital).

'8 Somatossensoriais, da raiz grega soma, corpo; o sistema somatossensorial ¢ responsavel tanto pelo
sentido do tacto, temperatura e dor, como pelo sentido interno da posicao das articulagdes, estado visceral
e dor. Note-se que a utilizacdo do termo somatico ou somatossensorial refere-se a todos os tipos de
sensagodes do corpo (Damasio, 1995).



Lobo Panetal
Lobo Oceipital
Lobo Tempaoral

Lobo Frontal

Figura 3 - Lobos do Hemisfério Cerebral

Fonte: Understanding Human Anatomy & Physiology, 2004.

Um outro sistema muito importante ¢ o sistema limbico, considerado o centro das
emocgdes ¢ dos sentimentos, com grande importancia nas acgdes do ser humano e nas
suas respostas ou reacgdes aos estimulos do ambiente externo, pois tem ligacdo com a
motivacdo e o impulso”. A grande parte dos processos que ocorrem neste sistema
acontece de forma inconsciente. E nesta area do cérebro que sdo armazenadas as
memorias afectivas, tanto positivas como negativas. O sistema limbico esta ligado ao
cortex pré-frontal, que € responsavel pelo raciocinio/tomada de decisao, planeamento de
acgOes ¢ capacidade de sentir e expressar emogoes. Quando o sistema limbico ¢
activado as emogoes prevalecem sobre individuo e, quando o cortex pré-frontal
prevalece, as emogdes estdo controladas (Camargo, 2009). Pode, por isso, dizer-se que a

emocao esta directamente relacionada com o nosso comportamento.

Outras estruturas cerebrais como os ganglios basais e o cortex cingulado anterior (ou
giro cingulo) estdo directamente relacionados com a integragdo de sentimentos,
pensamentos € movimentos e, com o0s sistemas responsaveis pelas emogdes, atengao e
memoria, respectivamente. Os ganglios basais, localizadas no centro do cérebro
modulam a motiva¢do, activando ou ndo o cortex pré-frontal, que significa ‘ligar’ ou
‘desligar’ a vontade de agir. O cortex cingulado anterior, que faz parte do sistema
limbico, influencia o pensamento orientado para o futuro e torna possivel a manutengao

da flexibilidade mental, adaptando o comportamento as diferentes situagdes e

' Impulso ¢ um forte estimulo que impele a acgdo (Damasio, 1995).



permitindo a mudanca de aten¢do, ideias e/ou a percepcao de opgdes. A tabela 1 (pagina
seguinte) apresenta as estruturas mais relevantes na gera¢do do comportamento humano,
explicando em que consiste cada uma delas e as suas respectivas fungdes na geragao do

comportamento humano.



Estruturas cerebrais Descricdo das estruturas Funcoes na geracido do comportamento

- --

Ligado ao cortex pré-frontal. Influenciar o comportamento humano: filtra e interpreta os

Considerado o centro das emoc¢des e dos sentimentos. estimulos externos.

Sistema limbico Tem ligacdo com a motivagao e o impulso. Armazenar as memorias emocionais (positivas e negativas).
A maior parte dos processos desta regido acontece de forma Influenciar as atitudes e a percepcdo de determinadas
inconsciente. experiéncias.

Ganglios basais

Cortex cingulado anterior JEVAEI(S do sistema limbico. E a regido do cérebro onde os Manter a flexibilidade mental, adaptando o comportamento as

ou giro cingulo sistemas responsaveis pelas emogdes/sentimentos e pela diferentes situagdes.

atengdo e memoria de trabalho interagem. Permitir a mudancga de atengdo, ideias e percepgao de opgoes.
Influenciar o pensamento orientado para o futuro.

Lobos temporais

Tabela 1 - Estruturas Cerebrais mais Relevantes na Geracio do Comportamento Humano

Fonte: sistematizago propria
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2.1.1.2. O Processo de Consumo no Cérebro

O processamento cerebral dos estimulos de marketing, de que deriva o comportamento
de consumo, ¢ condicionado, ndo s6 pelos estimulos de marketing, bem como por
diversos factores: culturais (cultura e classe social), sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status), pessoais (idade e estadio no ciclo de vida, profissao,
circunstancias econdmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores) e
psicoldgicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem, memoria, crencas®’ e atitudes). A
entrada de diversos estimulos de marketing (produtos, marcas, publicidades, precos,
entre outros) no cérebro humano, leva a sua codificagdo em recompensas ou punigdes,
activando varias estruturas e circuitos cerebrais que, por sua vez, induzem diferentes
comportamentos (Hubert et al., 2008). Os comportamentos que tendem a aproximar o
consumidor do produto, podendo efectivamente leva-lo a compra, sdo entendidos como
comportamentos positivos ou de aproximagdo. Inversamente, os comportamentos que
provocam um afastamento do consumidor ao produto, provocando sensagdes de repulsa

e nojo, sao entendidos por comportamentos negativos ou de aversao.

Segundo Hubert et al. (2008), numa situacdo efectiva de compra, podem ocorrer dois
tipos de comportamentos distintos. Se a experiéncia de compra for positiva, significa
que o cérebro vai reforgar positivamente o comportamento, induzindo afectos positivos
que vao ser apreendidos e memorizados no circuito de recompensa Este circuito ¢
responsavel pela criagdo de preferéncias pessoais de produto e lealdade a marca.
Inversamente, se a experiéncia for negativa vai ocorrer um refor¢o negativo do
comportamento, que se traduz na inducdo de afectos negativos, memorizados no
circuito de puni¢do. Quando o cérebro percepcionar, novamente, a presenca dos
estimulos que causaram, no passado, os reforcos positivos ou negativos do
comportamento, os circuitos de recompensa/punicdo sdo activados, causando
comportamentos de aproximag¢do ou afastamento, respectivamente. A figura 4 ilustra o

processamento cerebral dos estimulos de marketing, no processo de consumo.

2% Crenga é o pensamento descritivo que qualquer individuo mantém acerca de alguma coisa (Schiffman e
Kanuk, 2009).
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Figura 4 - O Processamento Cerebral dos Estimulos de Marketing no Processo de Consumo

Fonte: sistematizacao propria

Dados da neurociéncia destacam o papel de determinadas estruturas cerebrais
envolvidas no processo de consumo — estruturas do sistema recompensa/puni¢ido. As
estruturas principais do sistema de recompensa/puni¢do sdo o ventral striatum ou

nucleus accumbens, o cortex orbitofrontal, a amigdala e a insula (Hubert et al., 2008). O



ventral striatum ou nucleus accumbens, associado ao sistema de recompensa, ¢
considerado o centro do prazer; a sua activacdo ¢ vista como um indicador da
atractividade de um estimulo visual (design de um produto, forma ou embalagem, entre
outros). Inversamente, a insula estd associada ao sistema de punic¢ao, sendo a principal
estrutura responsavel pelo processamento de estimulos de aversdo, parecendo estar
envolvida na antecipagdo de perdas monetarias, como por exemplo, o processamento de

precos elevados, e na percepgdo de ofertas desleais.

Segundo Hubert et al., (2008) cortex orbitofrontal e a amigdala estdo associados a
ambos os sistemas. O cortex orbitofrontal tanto avalia estimulos codificados como
recompensas, como estimulos codificados como punigdes, procedendo a memorizacao
do seu valor. A amigdala, constituinte do sistema limbico, que desempenha um papel
central na geracdo de emogodes (Damadsio, 1995), ¢ activada tanto por estimulos
agradaveis (rostos bonitos, publicidades atractivas, redugdes de pregos, simbolos de
status, entre outros) como desagraddveis (precos altos, publicidades aversivas, entre
outros); a sua activagdo funciona como um indicador da intensidade percebida,
resultante da excitagdo provocada pela entrada de um estimulo. Devido ao facto de
existirem estruturas associadas a ambos os sistemas (recompensa € puni¢do) nao ¢
possivel deline4d-los com precisdo. A tabela 2 (pagina seguinte) resume as estruturas
cerebrais mais relevantes associadas aos sistemas de recompensa/puni¢do no processo

de consumo.



Estruturas Descricao/Funcao
cerebrais

Ventral Considerado o centro do prazer e estd envolvido na formagao de preferéncias de produto.

striatum Esté relacionado com a antecipagdo e previsao de recompensas.

ou A sua actividade pode ser expandida e medida através da avaliagdo de um estimulo. A sua activacdo ¢ vista
Nucleus como um indicador da atractividade de um estimulo visual (i.e., design do produto, forma ou embalagem).
accumbens

Desempenha um papel importante no processamento de recompensas € por conseguinte, no aparecimento do
comportamento.

Cortex Memoriza o valor da recompensa resultante da avaliacdo dos estimulos recebidos (por exemplo, carros
WAzl atractivos ou aniincios emocionais).

E frequentemente associado a avaliagdo de estimulos.

Constituinte do sistema limbico.
Desempenha um papel central nas emogoes.
Amigdala A activacdo da amigdala indica a intensidade percebida da excitagdo provocada pela entrada de um estimulo.

Sistema de Recompensa/Puni¢ao

E a estrutura que ¢ principalmente associada ao processamento de estimulos de aversao.

As suas fungdes estdo, em grande medida, ainda inexploradas, no entanto esta estrutura parece estar
envolvida na antecipagdo de perdas (por exemplo, processamento de pregos elevados) e na percepcao de
ofertas injustas.

Tabela 2 - Estruturas Cerebrais Relevantes Associadas aos Sistemas de Recompensa/Punicdo no Processo de Consumo

Fonte: sistematizagdo propria
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2.1.1.3. O Processo de Tomada de Decisdao no Cérebro

Relativamente ao processo de tomada de decisdo, ndo foi possivel ao neuromarketing,
até ao momento, distinguir rigorosamente os seus diversos mecanismos. De facto,
segundo Bechara e Damasio (2005), sabe-se que existem trés aspectos cruciais para a
realizacdo de determinada escolha: a avaliagdo de um estimulo de entrada, como por
exemplo, os estimulos de marketing; a consideragdo racional e a componente emocional

(ver figura 5).

CEREBRO

Consideracio

Racional

Estimulos

Comportamento

ou Inpufs de . .
Avaliacio dos
Marketing Componente

Inpurs de
Emocional
Marketing

Figura S - O Processo de Tomada de Decisdo no Cérebro

Fonte: sistematizagdo propria

O cortex pré-frontal, referido anteriormente, ¢ uma estrutura muito importante do
cérebro ligada a tomada de decisdes, que interage com as estruturas emocionais no
sistema de recompensa/puni¢do (Bechara & Damasio, 2005; Hubert ef al., 2008). Pode
ser dividido em trés partes, com funcdes diferentes: (1) o cortex orbitofrontal,
estreitamente ligado ao sistema de recompensa/punicdo, referido previamente; (2) o
cortex ventromedial, essencial para a integragdao das emogdes no processo de tomada de
decisdo e (3) o cortex dorsolateral, envolvido em acc¢des cognitivas e tomada de
decisdes racionais, como por exemplo, estimar a “vontade de pagar”. A tabela 3

apresenta estas estruturas com as respectivas fungdes.
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Estruturas Descricao /Funcao
cerebrais

Cortex
orbifrontal

E essencial para a integragdo das emogdes no processo de tomada de decisdo, devido & sua estreita
ligagdo com a amigdala e com o hipocampo®".

Esta associada ao processamento de imagens atractivas e afectivas e é também relevante para a criagao
Cortex de preferéncias de produto e lealdade a marca.

ventromedial A activagdo desta estrutura ¢ um indicador de qudo facilmente as pessoas sdo influenciadas pelas
informagdes de marca e, portanto, podem ser interpretadas como "framing effect" individual.

Cortex pré-frontal

Cortex
dorsolateral

Tabela 3 - Estruturas Cerebrais no Processo de Tomada de Decisiao

Fonte: sistematizagdo propria

'O hipocampo é um importante componente do sistema limbico, localizado nos lobos temporais do cérebro humano e tem um papel crucial na memoria. E considerado a
principal sede da memoria (Damasio, 1995).
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2.2. Utilidade do Neuromarketing

Este subcapitulo do estudo faz uma abordagem a utilidade do neuromarketing,
explicando a sua contribui¢do para a teoria e pratica do marketing, estendida as

empresas ¢ aos consumidores, para procurar dar resposta a segunda subquestdo de

investigagcdo — ‘para que serve o neuromarketing?’ -, referida no capitulo da introdugao.

O neuromarketing constitui um dos maiores avancos do marketing, porque ao estudar as
reacdes cerebrais dos consumidores aos diversos estimulos de marketing (produtos,
marcas, publicidades, entre outros), fornece uma compreensdo mais profunda e
“verdadeira” do comportamento do consumidor. Até ao momento, o marketing obtinha
dados e informagdes subjectivas, baseadas apenas no comportamento observavel do
consumidor, que levavam a criacdo de pressupostos tedricos por vezes errados, com a
subsequente aplicacdo pratica. Por exemplo, anteriormente pensava-se que a decisdo de
compra assentava numa base racional e, no momento, sabe-se que as emogdes € 0s
processos insconscientes desempenham um papel central na geragdo do comportamento

(Bechara e Damasio, 2005; Damasio, 1995 e 2000; Hubert ef al., 2008).

E através do neuromarketing que passa a ser possivel aceder ao conjunto de emogdes e
processos inconscientes ¢ automaticos do consumidor, outrora inacessiveis pelos
tradicionais métodos da pesquisa de marketing. Portanto, este novo campo de estudo vai
fornecer um maior rigor cientifico na obten¢do de dados e informagdes, que resulta na
geracdo de novo conhecimento cientifico, mais objectivo e consequentemente, mais
fidedigno. Este novo conhecimento pode, por um lado, servir para confirmar,
reconfigurar ou melhorar as teorias convencionais de marketing (Fugate, 2007),
podendo levar a novas abordagens da conceptualizagdo do marketing e, por outro, gerar
novas ideias e perspectivas inovadoras, constituindo fontes de enorme valor para as

empresas ¢ para os consumidores (Hubert et al., 2008).

Assim, o neuromarketing abre um vasto campo de possibilidades de as empresas ou
organizagdes ocuparem uma posicdo de destaque nos seus mercados de actuagdo, capaz
de garantir a sua sustentabilidade e o seu sucesso presente e futuro. Com a aplicagdo dos

métodos neurocientificos as empresas podem desvendar, de forma mais eficaz, o perfil
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dos seus clientes, conseguindo estabelecer indicadores objectivos sobre as suas reac¢oes
cerebrais em termos de atengdo, envolvimento emocional e retencdo na memoria. Esta
informagdo ¢ crucial, tanto para a pesquisa de mercado e segmentacdo, como também
para a criagdo ou melhoraria de produtos, que melhor atendam as expectativas dos

consumidores.

O neuromarketing pode ser usado para testar a atractividade de produtos mesmo antes
de estes serem langados no mercado, evitando assim o langcamento de produtos
fracassados com todos os custos que lhes sdo inerentes (Ariely et al., 2010). Ao nivel
dos pregos e da comunicag¢dao de marketing, o neuromarketing pode fornecer informagao
mais objectiva acerca do seu impacto nos consumidores, permitindo a realizacdo de
ajustes (Hubert et al., 2008), que promovam por um lado, o aumento das vendas e a
notoriedade das marcas e, por outro, que evitem o desperdicio de verbas resultantes de
ac¢oes de marketing pouco eficazes. Em relagdo a concorréncia as empresas podem
também realizar estudos comparativos de produtos, precos, marcas, publicidades, entre
outros, baseados em critérios objectivos, para aumentarem a eficicia das suas ac¢des de

. . .. 22 , .
marketing e, por conseguinte, obterem vantagens competitivas™ inicas.

Em relagcdo aos consumidores, ultimos tomadores da decisdo de consumo, o
neuromarketing proporciona-lhes a oportunidade de acederem a produtos que realmente
desejam e satisfagcam as suas necessidades e, ao fornecer um maior conhecimento do
papel das emogdes nos seus processos de tomada de decisdo, permite-lhes uma melhor
compreensdo dos seus comportamentos de compra e, consequentemente, um controlo
superior (Hubert et al., 2008). Por outro lado, dados ¢ informagaoes provenientes de
investigacdes do neuromarketing ao nivel da compra compulsiva, podem contribuir para
uma maior protec¢do das emogdes dos consumidores nos seus processos de consumo

(Lee et al., 2006; Hubert et al., 2008; Murphy et al., 2008).

A figura 6 resume a utilidade do neuromarketing em relacdo as empresas, aos

consumidores e ao marketing, enquanto ciéncia de producao cientifica.

2 A vantagem competitiva é um know-how ou algo que a empresa tem e lhe d4 vantagem sobre os seus
concorrentes. Exemplos de vantagens competitivas podem ser custos reduzidos de producédo, capacidade
para manter uma quota de mercado dominante, a atractividade da marca, a qualidade dos produtos, a
capacidade de inovagdo, entre outros (Lindon et al., 2009).



Empresas

- Pesquisa de mercado mais
eficaz, baseada em critérios
objectivos.

- Criagéo de produtos
inovadores.

- Maior eficacia na defini¢ao
de ac¢es de marketing

- Criagdo de marcas fortes.

- Satisfagdo lucrativa dos
clientes.

- Vantagens competitivas
Unicas.

Fonte: sistematizag¢do propria

Marketing

- Maior rigor cientifico na
obtencdo de dados e
informagdes.

- Novo conhecimento

- Novas abordagens a
conceptualizagdo do
marketing.

- Novas ideias.
- Novas perspectivas.

- Confirmagao,
reconfiguragdo ou melhoria
das teorias convencionais do
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Figura 6 - Utilidade do Neuromarketing
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- Maior protecgdo das
emogodes no comportamento
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2.3. Entidades que Trabalham com o Neuromarketing

Este subcapitulo do estudo faz referéncia a varias entidades (empresas e institui¢des)
que trabalham com o neuromarketing para procurar responder a terceira sub-questao de
investigacdo — ‘como se aplica o neuromarketing?’ -, referida no capitulo da introducao.
A pesquisa realizada sobre este tipo de empresas incidiu essencialmente em dados
provenientes da internet e em Camargo (2009). A maior parte destas entidades ndo
fornece informagdo acerca do seu modo de actuacdo nem dos estudos que realizam.
Neste subcapitulo sdo dados alguns exemplos de entidades que trabalham com o
neuromarketing, nomeadamente as mais conhecidas, o que ndo significa que ndo
possam existir mais. Provavelmente existem mas, devido a algum receio associado a
manipulagdo comercial, algumas entidades tém relutdncia em declarar que fazem
pesquisas em neuromarketing. Sdo também referidos exemplos de casos de sucesso de

empresas que usam o neuromarketing.

O neuromarketing pode ser aplicado através de entidades devidamente autorizadas para
a realizagio de investigagdes que incluam o uso de neuroimagem®. Estas entidades
podem ser empresas, geralmente denominadas como consultoras de neuromarketing,
que realizam estudos no ambito da pesquisa de mercado para outras empresas; ou
instituicdes como universidades, que se dedicam a investigagdo do neuromarketing,
com possivel aplicacdo pratica também por parte de empresas. As consultoras, para
realizarem os seus estudos, tém que possuir um laboratério equipado com a tecnologia
utilizada em neuromarketing (métodos neurocientificos) e pessoal especializado, ou tém
que ter parcerias com laboratorios especializados nesta area. A nivel mundial, as

entidades que trabalham com neuromarketing sdo, no momento, em nimero reduzido.

De seguida sdao dados os exemplos mais conhecidos de consultoras de neuromarketing,
das instituicdes que o investigam, a nivel mundial, e das empresas que o usaram com

SucCesSso.

2 . , . .. . , ~ . . . . . ~
* A neuroimagem ¢é o conjunto de técnicas cientificas, ndo invasivas, que permitem a visualizagio de
areas cerebrais (Garcia et al., 2008).



2.3.1. Exemplos de Consultoras de Neuromarketing

A divulgacdo do neuromarketing despoletou o crescimento de empresas de
neuromarketing (consultoras de neuromarketing), oferecendo solu¢des de neuroimagem
a problemas comerciais do marketing, gerando alguma polémica e controversia no que
respeita a aplicagao pratica desta nova subciéncia. As questdes éticas relaccionadas com
o neuromarketing serdo abordadas, posteriormente, no sétimo subcapitulo da revisdo da
literatura. No entanto, a informacdo disponivel sobre os estudos realizados e as
investigagdes em curso ¢, ainda, reduzida. A industrtia do neuromarketing colabora,
sobretudo com empresas multinacionais, em diferentes areas de actuacao, desde os bens
de consumo, como por exemplo a Unilever, a Coca-cola, a McDonalds, entre outras,
passando pela industria de automoveis, caso da DaimlerCrysler, até a industria
cinematografica de Hollywood. De seguida sdo apresentados os principais exemplos de

consultoras de neuromarketing.

» A BrightHouse Neurostrategies Group (http://thinkbrighthouse.com/, em 2012-
02-15), liderada por Joey Reiman, a quem Philip Kotler chamou de "O Moisés
de Marketing", colabora com o laboratorio de neurociéncias da universidade de
Emory e esta entre os primeiros mercados comerciais de estudos fundamentados

em neuromarketing. De entre os seus principais clientes estdio nomes como a

Coca-Cola, Procter & Gamble, McDonald e Newell Rubbermaid.

» A Shopconsult (http://www.shop-consult.com/en/, em 2012-02-15), empresa

europeia, oferece servicos especializados em brand preference, melhoria da
memorizacdo da mensagem publicitaria, maximizacdo do impacto da
publicidade, melhoria dos anuncios televisivos e operacionalizacdo do branding,
tendo centros de investigacdo em cada uma destas areas. Clientes desta empresa
sdo nomes sonantes como a Hugo Boss, Espirit, Gant, Tommy Hilfiger, Nike,

Polo Ralph Lauren, entre outros.

» A Neurofocus Inc. (http://www.neurofocus.com/, em 2012-02-15), sediada nos
EUA (Califérnia), lider mundial na aplicagdo da neurociéncia na percep¢ao dos

consumidores, possui varias parcerias com as principais empresas do mundo



(EUA, Japdo, regido da Asia/Pacifico e América Latina), que operam na sua
rede de laboratorios NeuroLabs. Esta empresa realiza estudos em seis categoriais
principais: marcas, produtos, packaging (projectos de embalagem), marketing no
ponto de venda, publicidade e entretenimento. Os estudos consistem na andlise
das reacg¢des cerebrais dos consumidores a produtos, precos, marcas ¢
publicidades, ao nivel da atengdo, envolvimento emocional e retengdo na
memoria (neurométricas primarias) e fornecendo indicadores de performance no
mercado em termos de intencdo de compra, grau de novidade e awareness. Esta
empresa também oferece pesquisas ao nivel da identificagdo de novas tendéncias
e padroes de comportamentos de consumo, com identificagdo da chamada
intelegéncia publicitaria competitiva (anélise do que funciona e ndo funciona nos
anuncios da concorréncia), reunindo todas as informagdes relevantes dos
consumidores numa base de dados, chamada de database na neuroinformatica®
(Camargo, 2009). Os clientes da Neurofocus sao empresas da Fortune 100 de
diversas categorias desde empresas de bebidas e produtos alimentares, servigos

de finangas, internet, retalho, entretenimento, entre outras.

» A Neuroconsult (http://www.neuroconsult.at/, em 2012-02-15) utiliza as

pesquisas da neurociéncia para a pesquisa de mercado, e aplica o
neuromarketing e a neuroeconomia no design industrial e desenvolvimento de

novos produtos.

» A OTOlnsights (http://www.onetooneglobal.com/insight/, em 2012-02-15), que

possui um laboratorio de neuromarketing — Quantemo — aplica o neuromarketing
ao marketing digital (Murphy et al., 2008; Camargo, 2009), realizando estudos
em que a reaccdo emocional da audiéncia dos media digitais ¢ medida e
recomendando estratégias que vao ao encontro das necessidades do publico-

alvo.

» A Sands Research (http://www.sandsresearch.com/, 2012-02-15), empresa de

neuromarketing situada no Texas, actua na area da publicidade, realizando
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A database na neuroinformatica é uma base de dados que reune o conhecimento de outras pesquisas de
testes de antincios ¢ mensagens com diferentes segmentos de consumidores que incluem informagdes
demogréficas, psicograficas e também neurograficas do comportamento.



analises a anuncios (impressos e televisivos) e a marcas, no sentido de

determinar o seu potencial.

» A Mind Lab International (http://www.themindlab.org/, em 2012-02-15), no

Reino Unido, realiza estudos no ambito da publicidade que consistem em
analisar as reacgOes cerebrais de consumidores em relagdo a estimulos contidos
em pecas publicitarias, medindo os niveis de atencdo, resposta emocional e
retencdo na memoria. Esta empresa € liderada pelo famoso neurocientista David

Lewis.

» A QSP Consultoria de Marketing (http://www.gspmarketing.pt/, em 2012-02-

15), uma empresa portuguesa de consultadoria em marketing que trabalha em
parceria com a empresa Mind Lab International, introduziu no mercado
portugués as pesquisas em neuromarketing, oferecendo solucdes estratégicas na

pesquisa de mercado e comportamento do consumidor.

» A Forebrain (http://www.forebrain.com.br/, 2012-02-15), empresa brasileira

pioneira a oferecer pesquisas em neuromarketing, nomeadamente na analise das
reac¢des do consumidor em relagdo a produtos, designs, aromas e fragancias,
trabalha em parceria com alguns laboratorios de pesquisa em neurociéncia e

engenharia biomédica do Brasil.

2.3.2. Instituicoes que Investigam Neuromarketing

Nao sdo muitas as instituigdes que admitem realizar estudos em neuromarketing, devido
a questdes de ordem ética e moral, abordadas no sétimo subcapitulo deste estudo. No
entanto, ha um grande nimero de pesquisas em neuroeconomia que sdo validas para o
marketing, uma vez que investigam o processamento cerebral na tomada de decisdo,
fundamental para a compreensao do comportamento do consumidor. Em quase todas as
instituicdes existe uma constante: a investigacdo do comportamento humano no

processo de tomada de decisdo. As principais institui¢des sao as seguintes:



» A Faculdade de Humanidades e Ciéncia Social (College of Humanities & Social
Science), da Carnegie Mellon University (Pensilvania) realiza pesquisas na area

da economia experimental;

» A Claremont Graduate University (EUA) possui um centro de estudos em
economia, Center for Neuroecnomics Studies (CNS), onde sdo utilizados os
métodos neurocientificos para compreender como é que as pessoas tomam as
suas decisdes economicas. Uma das publicagdes mais importantes desta
institui¢do refere-se a correlagdo entre a secre¢do de determinadas hormonas,
nomeadamente a oxitocina®, e o grau de confianca de um ser humano noutro
semelhante, produzindo implicagdes para o marketing, sobretudo ao nivel da
compra de produtos e servigos. Outras publicagdes, susceptiveis de produzirem
implicacdes na segmentagdo de mercado, fazem referéncia as diferengas no
processamento cerebral de estimulos e no processo decisério entre homens e

mulheres, favorecendo a compreensao da segmentagdo com base no sexo.

» A Duke University (EUA), que possui um centro de neuroeconomia, investiga
como o cérebro responde a incerteza e como este relaciona o risco com o
processo decisoério na avaliagdo e escolha dos produtos, com implicagdes (no
neuromarketing) para as situacdes de compra virtual. Esta universidade conduz
investigagdes sobre os varios aspectos da tomada de decisdo e as suas

implicagdes no mundo real, com implicagdes para a comunicagdo de marketing.

» A Emory University (EUA) possui um curso de introdu¢do a neuroeconomia
onde se estuda, entre outras coisas, a neurobiologia da tomada de decisdo e o uso

da fMRI com aplicag@o nas areas de economia e negocios.

» A George Mason University (EUA), que também possui um centro de
investigagcdo em Neuroeconomia, investiga temas como a escolha e a
ambiguidade, tomada de decisdo, reciprocidade, que estdo directa ou

indirectamente associados ao comportamento humano em marketing.
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Oxitocina ¢ uma hormona produzida no hipotadlamo, responséavel pela sensacao de prazer.



2.3.3.

A universidade de Havard (EUA) realizava no seu laboratério, Mind of the
Market Lab, que encerrou as suas actividades, pesquisas no campo da semidtica,
antropologia visual e sociologia para a pesquisa qualitativa de marketing e

estudos financiados por empresas privadas (Camargo, 2009).

A New York University (EUA) possui um laboratdrio em neuroeconomia onde se
estuda a recompensa, a aversdo, a ambiguidade, as 4reas cerebrais associadas a
representacdo da utilidade, recompensa € 0 modo como estas se integram no

processo de tomada de decisdo.

A Universidade de Bonn (Alemanha) que também possui um laboratorio de
neuroeconomia, no seu Centro de Pesquisas Vida & Cérebro, dedicado ao estudo
das bases neuropsicoldgicas da tomada de decisdo, conduz investigagdes na area
do neuromarketing, também denominado de ‘Neurociéncia do Consumidor’, que
abordam o comportamento do consumidor ¢ a representacdo dos produtos como

base para a decisdo, antes, no momento da compra e na pos-compra.

A Universidade de Zurik (Suica) que criou um programa para pesquisas na
Fundagdo do Comportamento Social Humano, cujo objectivo ¢ a compreensao
dos factores determinantes dos comportamentos anti-social e pro-social; das
bases bioldgicas dos comportamentos altruistas e egoistas e, das consequéncias

éticas e econdmicas de pessoas com este tipo de comportamentos.

A HKUST Business School, (Japdo), realiza investigagdes na area da

neuroeconomia e neuromarketing.

Exemplos de Casos de Sucesso de Empresas que Usam o

Neuromarketing

Empresas como a Coca-Cola, L-mart, Levi-Strauss, Ford, Delta Airlines, Procter &

Gamble, Motorola, THQ, Buick ¢ a Google sio exemplos de sucesso do uso do

neuromarketing. A Procter & Gamble afirmou usar o neuromarketing no langamento do

Febreze, considerado o maior sucesso da companhia (Boricean, 2009). A Motorola



referiu que o uso do neuromarketing teve importantes implicagdes no posicionamento
dos seus produtos (Boricean, 2009). A Buick usou as pesquisas em neuromarketing para
melhorar a experiéncia dos clientes revendedores, aumentando as vendas de 9% para
40%. A THQ, empresa de producao de jogos, afirma usar o neuromarketing para avaliar
as reacgoes dos consumidores no pré-lancamento de jogos (Boricean, 2009). A industria
do entretenimento, como a Hollywood também usa o neuromarketing para analisar o

impacto dos filmes junto dos consumidores (Ariely et al., 2010).

Devem existir, certamente, muitos mais casos de sucesso do que estes acabados de
referir, mas muitas empresas que usam o neuromarketing ndo o revelam, devido as

questdes éticas levantadas pelo neuromarketing (ver sétimo subcapitulo do estudo).

2.4. Importancia do Neuromarketing

Este subcapitulo do estudo faz uma abordagem a importincia do neuromarketing,
referindo as suas areas de aplicagdo e as razdes da sua aplicacdo ao contexto
empresarial, para procurar responder a quarta sub-questdo de investigacdo — ‘onde e

porqué aplicar o neuromarketing?’-, referida no capitulo da introdugao.

2.4.1. Campos de Aplicacao do Neuromarketing

O neuromarketing, ciéncia emergente com metodologias de forte base cientifica
(métodos neurocientificos), pode ser aplicado a diversos campos de investigagdo de
marketing, muito para além da exploragdo dos consumidores finais e das suas tomadas
de decisdo, nomeadamente em 4reas que envolvem a confianca (frust) (Ariely et al.,
2010; Lee et al., 2006;), a negociacao (Lee et al., 2006), a ética (Ariely ef al., 2010; Lee
et al., 2006; Madan, 2010; Murphy et al., 2008) e a percepcao do conhecimento (Butler,
2008). Todos estes campos, altamente relevantes na teoria e pratica de marketing,
acarretam grande subjectividade e complexidade, que pode ser reduzida com a aplicagdo
do neuromarketing, uma vez que este permite a obten¢ao de dados e informagdes mais
objectivas, conseguidas pela andlise do comportamento racional e emocional do

consumidor. Levando em consideragdo a crescente necessidade de rigor cientifico, a



aplicagdo desta nova subciéncia ¢ crucial a evolugdo cientifica da ciéncia de marketing

(Lee et al., 2006; Hubert et al., 2008; Plassmann et al., 2011).

Ao nivel das aplicagcdes comerciais, o neuromarketing tem vindo a ser usado de uma
forma crescente nas areas de marketing ligadas a produtos (pesquisa de mercado,
branding®® e tradicionais instrumentos do marketing-mix - 4reas de aplicagdo pratica ao
contexto empresarial, exploradas com maior profundidade no quinto subcapitulo do
estudo), mas a sua aplicagdo ao marketing de servigos também constitui um foco de
grande interesse por parte dos investigadores de marketing (Fugate, 2008). O
neuromarketing ao investigar os componentes do processo de tomada de decisdo dos
consumidores, a nivel cerebral, pode fornecer dados e informagdes objectivas sobre a
natureza intangivel dos servigos. Estes dados podem ajudar na exploragdo do modo
como os consumidores avaliam os servigos, sobretudo na pré e pos-compra, para

efectivamente poderem melhorar as suas ac¢des de marketing.

A confianga (#rust) tem sido objecto de investigagdo de marketing a varios niveis, desde
o consumo, passando pelas relagdes no interior das organizagdes até as relagdes inter-
organizacionais como nos casos da criagio de joint ventures’’, aliancas estratégicas™,
business-to-business”. Tanto ao nivel do consumo, como nas relacdes intra e inter-
organizacionais a confianca tem um papel central nas relacdes de marketing. Ao nivel
do consumo ¢ a confianga dos consumidores nos claims de marketing, produtos ou
marcas, que levam ao comportamento de compra. No contexto organizacional, as
relagdes dependem da mutua confianga entre as partes, pelo que a sua auséncia leva a
comportamentos oportunistas e, consequentemente a maus resultados para todas as
partes. Compreender a natureza e o desenvolvimento deste conceito € vital para se possa
aumentar a capacidade de exploracdo dos factores que antecedem o processo de

confianga e, consequentemente aumentar a capacidade de as empresas construirem
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O branding pode ser definido como a actividade de associar a marca as partes de informacdes,
significados, emocdes, imagens, intengdes, etc., que sejam consideradas, pelos proprietarios da marca,
fundamentais para o processo decisorio dos seus clientes e accionistas (Walvis, 2008).

7 Joint venture consiste numa parceria equitativa entre dois parceiros, envolvendo a criagio de uma
empresa (Hollensen, 2007).

¥ Alianca estratégica ¢ uma cooperagio nio equitativa, significando que os parceiros nio investem e nio
se empenham de igual forma, ndo sendo formada uma nova empresa (Hollensen, 2007).

¥ Business-to-business marketing é um sistema organizado de compras e vendas de produtos ou servigos
para suportar a produgdo de outros produtos e facilitar as operagdes diarias das organiza¢des ou revender
(Kotler e Keller, 2006).



relagdes de confianca com os seus clientes e colaboradores, que conduzam a resultados
mutuamente benéficos (Lee et al., 2006; Ariely et al., 2010). A necessidade desta

compreensdo constitui uma razao mais do que pertinente para aplicar o neuromarketing.

No ambito do mercado e das trocas comerciais, a negociacdo tem uma importancia
critica, no marketing, porque constitui um factor chave no funcionamento eficiente dos
mercados. Por um lado, os consumidores t€ém, muitas vezes, que negociar precos com
vendedores, como por exemplo, na aquisicdo de um imoével ou automoével. Por outro
lado, no contexto inter-organizacional, s3o as negociagdes que levam por exemplo, a
criagdo de aliancas estratégicas, colaboracdes a curto prazo e a relagdo
produtor/fornecedor. Este conceito comecou ja a ser investigado a luz da
neuroeconomia no ambito da teoria dos jogos, associada mais ao comportamento
competitivo/cooperativo do que propriamente ao processo de negociagdo, enquanto
gerador de comportamento (Lee et al., 2006). Evidéncias na neurociéncia sugerem que
tanto a emocdo como a cognicdo racional constituem a influéncia major no
comportamento da negociacdo, especialmente na percepcdo de ofertas injustas (Lee et
al., 2006). Estas investigacdes, transportadas para o contexto de marketing (através do

neuromarketing), podem fornecer importante conhecimento, essencial a compreensao

do papel das emogdes versus racionalidade, no processo de negociacao.

A aplicagdo do neuromarketing aos diversos campos de investigagdo de marketing leva
a ligacdes entre diferentes grupos de profissionais, desde os gestores de marketing,
passando pelos accionistas, até aos investigadores de marketing, conduzindo a
diferentes percepcdes do conhecimento. Estas percep¢des conectadas entre si levam a
criagdo e difusao de novo conhecimento, susceptivel de produzir importantes
implicagdes na teoria e pratica de marketing, reduzindo o gap entre as estas (Butler,

2008).

2.4.2. Razdes para Aplicar o Neuromarketing ao Contexto Empresarial

Num mundo em constante mudanga, as empresas deparam-se com um conjunto de
problemas resultantes da sua interacgdo com o mercado € com os consumidores. Por um

lado, a globalizacdo e o rapido acesso a enorme quantidade de informagado disponivel,



possibilitam aos consumidores um maior nimero de experiéncias de consumo, levando
a uma menor fidelidade a produtos e marcas, a uma maior exigéncia e, a elevadas
expectativas, dificeis de alcangar. Por outro lado, face ao excesso de oferta e a forte
concorréncia no mercado global, os ciclos de vida dos produtos das empresas sdo cada
vez menores, pelo que as empresas tém dificuldades crescentes em inovar e/ou se
diferenciar, por forma a atenderem as necessidades dos seus clientes. Tal significa que a
capacidade de as empresas se adaptarem a constante mudanga, quer do mercado, quer

dos seus clientes é cada vez menor.

Estes problemas requerem, por parte das empresas, um conjunto solugdes que lhes
permita sobreviver as turbuléncias dos mercados globais. E através do uso do
neuromarketing que as empresas encontram solugdes mais répidas e eficazes para a
resolugdo dos seus problemas. O neuromarketing ¢ a ferramenta de pesquisa de mercado
que fornece uma melhor compreensao do comportamento do consumidor, porque
permite o acesso ao conjunto de emocgdes, pensamentos e percepg¢des dos consumidores,

que estdo “verdadeiramente” subjacentes as suas decisdes.

Assim, os profissionais de marketing tém maior conhecimento acerca dos seus clientes,
como por exemplo, o que desejam, o que pensam, como tomam as suas decisdes de
consumo, como avaliam as suas escolhas, podendo criar-lhes propostas de valor, que
levam ao aumento de vendas e lucros, bem como a criagdo de valor para os seus
accionistas. Por outro lado, a informacdo fornecida pelo neuromarketing ¢ importante
para o estudo da concorréncia, na identificacdo das suas estratégias, objectivos, forcas e
fraquezas. Todo este conhecimento conduz as empresas a uma melhor adaptacao ao
mercado, permitindo a descoberta de novas fontes e o desenvolvimento de acgdes de
marketing efectivas, que garantam uma rentabilidade duradoura. A figura 7 (pagina

seguinte) esquematiza a importancia do neuromarketing no contexto empresarial.
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Figura 7 - A Importincia do Neuromarketing no Contexto Empresarial
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2.5. Avancos do Neuromarketing

Este subcapitulo do estudo faz uma abordagem aos avangos do neuromarketing ao nivel
das tecnologias utilizadas (métodos do neuromarketing) e das investigacdes (pesquisas
em neuromarketing), para procurar responder a quinta sub-questdo de investigagdo —
‘quais os avancos do neuromarketing?’ -, referida previamente no capitulo da
introducdo. Relativamente as tecnologias utilizadas, este subcapitulo faz referéncia, de
modo particular, a cada uma das modalidades em termos de principais caracteristicas,
vantagens, desvantagens ¢ aplicacdes e, de uma forma geral, a integracdo das mesmas.
O campo das pesquisas ¢ abordado de acordo com a existéncia de dados da
neurociéncia, que no momento, ¢ reduzida. Exemplos e respectivas implicagdes das
principais pesquisas sdo explorados nas diversas areas empresariais que beneficiam do

uso do neuromarketing (quinto subcapitulo do estudo).

2.5.1. Métodos do Neuromarketing e sua Aplicabilidade

Os métodos do neuromarketing, frequentemente denominados de métodos
neurocientificos, consistem num conjunto de técnicas, maioritariamente de
neuroimagem, amplamente usadas no campo da neurociéncia, neurologia e
neuropsicologia, para investigagdo do cérebro humano (Fugate, 2007; Garcia et al.,
2008; Lee et al., 2006, 2007 e 2009; Plassmann et al., 2011; Stoll et al., 2008). Estes
métodos constituem um dos grandes avangos ao nivel do neuromarketing, porque gracas
a evolucdo da ciéncia e da tecnologia, t€ém crescido em sofisticagdo, permitindo estudar
o funcionamento do cérebro humano em tempo real, com precisao e eficacia crescentes,

sem ser de forma invasiva.

A aplicacdo dos métodos neurocientificos, tem potenciado a realizagdo de inumeros
estudos no ambito do neuromarketing, contribuindo para a sua evolucdo enquanto
ciéncia de producdo cientifica e na sua aplicagdo pratica (Fugate, 2007). No contexto
empresarial, a utilizagdo destes métodos fornece as empresas avangos consideraveis na
pesquisa do comportamento dos seus clientes, em relacdo as mais variadas areas do
marketing, como a pesquisa de mercado, a gestdo de produtos e marcas, a defini¢do de

pregos e programas de comunicacao, entre outras.
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A neuroimagem consiste num conjunto de técnicas, geradoras de imagens cerebrais
para investigar o sistema nervoso central®® (SNC), mais especificamente o cérebro, em
plena actividade e em tempo real. Este conjunto de técnicas torna possivel a observacao
detalhada das areas cerebrais activadas pelos diversos estimulos de marketing, de que
deriva o processo de tomada de decisdo e o comportamento de consumo, para ajudar a
prever as escolhas dos consumidores (Plassmann et al., 2011). Assim, passa a ser
possivel aceder a fungdes cerebrais como a aten¢ao, memoria € emocgao, essenciais a
compreensdo do comportamento do consumidor. O uso da neuroimagem pelas empresas
fornece uma analise mais real e objectiva das varias variaveis que podem controlar,
como por exemplo, as publicidades, o design de produtos, embalagens, precos, entre

outras.

No entanto, a utilizacdo destas técnicas requer investimentos muito elevados, porque
para além dos seus elevados custos de aquisi¢ao e manutencao, s6 pode ser feita na sua
maioria em locais especializados (laboratérios), na presenca de pessoal especializado.
As técnicas de neuroimagem mais utilizadas sdo: (1) o electroencefalograma (EEG), (2)
a magnetoencefalografia (MEG), (3) a tomografia por emissao de positrdoes (PET) e (4)

a ressonancia magnética funcional (fMRI).

1) Electroencefalograma (EEG)

A electroencefalografia ou electroencefalograma (Electroencephalography - EEG) ¢ das
técnicas de neuroimagem mais antigas e mais populares entre neurocientistas,
neurologistas e neuromarketeers, usada para medir a actividade cerebral, em tempo real.
Esta técnica consiste na aplicagdo de eléctrodos no couro cabeludo, para medir as
alteragdes do campo magnético da regido cerebral (Ariely et al., 2010) e registar as
variagOes das ondas cerebrais produzidas pelo cortex cerebral. Significa que a EEG tem
uma especificidade anatomica limitada, recolhendo apenas informagdes do cortex e uma
fraca resolucdo temporal, dependente do numero de eléctrodos utilizado. No entanto,
trata-se de uma técnica ndo invasiva, com uma boa resolucdo temporal, que fornece
respostas quase instantaneas apds um milésimo de segundo. A EEG tem a vantagem de

ser portatil e pouco incomoda, podendo ser usada em locais diferentes dos laboratorios,

30 ~ o . . . L.
O sistema nervoso central consiste no cérebro e na espinal medula (Damasio, 2000).



permitindo a andlise do comportamento humano durante o seu acto de consumo (por
exemplo, no ponto de venda) sem qualquer interrupgdo. Esta técnica é relativamente
barata: um equipamento de EEG tem custo inferior a $10,000 (délares), dependendo da

sofisticacdo (Ariely et al., 2010; Plassmann ef al., 2011).

Segundo Ohme et al., 2009, o interesse pelo uso da EEG para a pesquisa de mercado
remonta ao inicio de 1970, mas os primeiros estudos efectivos comecaram a surgir na
década de 1980. A EEG comecou por ser usada em investigagdes ao nivel da
publicidade e tem fornecido evidéncias empiricas de que determinados aspectos da
cogni¢do do consumidor, como a resposta emocional as mensagens da publicidade
(mesmo abaixo do nivel de consciéncia), podem ser analisadas € monitorizadas, com
éxito, em tempo real (Ohme et al., 2009). No momento, as tecnologias ao nivel da
informatica sdo muito avangadas e t€m contribuido largamente para a investigagdo
basica e aplicada da EEG, fornecendo uma linguagem técnica de alto nivel, em
ambiente interactivo, tornando possivel a visualizacdo, a analise ¢ o calculo numérico

dos dados recolhidos.

No contexto empresarial, a EEG tem sido usada na avaliagdo de diversos estimulos de
marketing, sobretudo em publicidade, explorando as reac¢des do consumidor a anlincios
comerciais, para determinar os momentos especificos desses antuincios, primordialmente
responsaveis pelo desenvolvimento da marca, atengdo e previsdo da retengdo na
memoria. Na figura 8 exemplifica dados fornecidos pela EEG e a figura 9 exemplifica

um equipamento de EEG portatil com sistema wireless.

Figura 8 - Exemplo de dados fornecidos por EEG



Fonte: http://eeg-scan.seebyseeing.net/, em 2012-02-13

Figura 9 - Wireless Bluetooth EEG System

Fonte: http://www.industry-medical.com, em 2012-02-13

2) Tomografia por Emissdo de Positroes (PET)

A tomografia por emissdo de positrdes (Positron Emission Tomography - PET) ¢
também uma técnica antiga, que mede a actividade cerebral através da medigao do fluxo
sanguineo no cérebro, sendo que o maior fluxo sanguineo corresponde a maior
actividade cerebral de determinada regido do cérebro. Esta técnica tem a vantagem de
ter boa resolugdo espacial, podendo fornecer imagens tridimensionais do cérebro, em

pouco tempo. Todavia, a sua resolucao temporal ¢ fraca.

A PET ¢ essencialmente uma ferramenta do dmbito da medicina nuclear, usada como
modalidade de diagnostico. Apesar de esta técnica ndo ser invasiva implica a
administracdo intravenosa de isotopos radioactivos®!, razio pela qual a sua utilizagdo
em neuromarketing ¢ reduzida. No entanto, a PET ¢ frequentemente usada em
neuropsicologia, na analise de ligagdes de processos psicoldgicos especificos com a
actividade cerebral, pelo que investigacdes deste ambito, eventualmente associadas a

questdes comerciais, podem fornecer informacdes relevantes para o neuromarketing. A

3! Isétopos radioactivos sdo materiais de medicina nuclear que servem para identificar a actividade
molecular no corpo humano.



figura 10 ilustra um equipamento de tomografia por emissdo de positrdes (PET Scan) e

a figura 11 mostra um exemplo de imagens cerebrais fornecidas por um PET Scan.

Figura 10 - PET Scan

Fonte: http://www.petimagingflorida.com/, em 2012-02-13

Figura 11 - Imagens cerebrais fornecidas por um PET Scan

Fonte: http://i109.com/Pet-scan/, em 2012-02-13

3) Magnetoencefalografia (MEG)

A magnetoencefalografia (Magnetoencephalography - MEG) € uma técnica usada para
determinar a localizagdo da actividade eléctrica dentro do cérebro, através da inducao de
campos magnéticos no exterior da cabecga, detectando e medindo a evolugdo dos campos
magnéticos da actividade cerebral, em tempo real. Esta técnica proporciona uma maior
precisdo na localizagdo das areas cerebrais do que a EEG (Ariely et al., 2010; Lee et al.,

2009; Plassmann et al., 2011). O seu desenvolvimento remonta a 1960 e, gracas a



evolucdo das tecnologias de informagdo, a sua performance tem vindo a melhorar,
possuindo no momento, uma elevadissima resolugdo temporal (superior a um milésimo

de segundo) e a promessa de melhorar a sua resolucdo espacial, que ¢ ainda fraca.

Segundo Ariely et al. (2010) a MEG “is an expensive cousin of EEG”, porque para além
de ter a mesma vantagem que a EEG em termos de resolugdo temporal, os seus sinais
tém origem nos mesmos processos neurofisiologicos. Contudo, esta modalidade
apresenta diferencas importantes que justificam o seu elevado custo (aproximadamente
$2 milhdes). A sua resolugdo espacial é superior a da EEG, ¢ mais precisa ¢ fornece
maior facilidade na interpretacdo dos dados recolhidos. Todavia, o uso desta
modalidade implica algumas desvantagens, nomeadamente, a existéncia de uma
blindagem magnética apropriada, que contribui para o seu elevado custo. Esta
blindagem magnética € obtida através da construcdo de quartos feitos de aluminio e um-
metal, que reduzem o ruido da alta e da baixa frequéncia respectivamente. Uma outra

desvantagem desta técnica prende-se com a sua reduzida disponibilidade.

A MEG ¢ aplicada na investigagdo de processos cerebrais perceptivos e cognitivos para
localizar as areas activadas por determinados estimulos, permitindo a determinacgdo de
fungdes de varias areas cerebrais (Lee et al., 2009). No contexto empresarial, esta
técnica ¢ utilizada sobretudo ao nivel da publicidade, na avaliagdo da eficacia de
campanhas publicitarias, com identificacdo das areas cerebrais envolvidas na criagdo de
preferéncias pessoais de produto e familiaridade a marca e, na avaliagdo da influéncia
da marca. A MEG pode ser usada para complementar outras técnicas de medi¢do da
actividade cerebral como a EEG, a PET e a ressonancia magnética (RM), sendo que ndo
¢ invasiva como a PET e ndo estd dependente da geometria da cabe¢ca como a EEG. A
figura 12 representa um equipamento de magnetoencefalografia (MEG Scan) e a figura

13 ilustra as imagens cerebrais produzidas por MEG Scan.



Figura 12 - MEG Scan

Fonte: http:// www.unmc.edu, em 2012-02-13

Figura 13 - Imagens cerebrais fornecidas por MEG Scan

Fonte: http://www.tinnitusformula.com, em 2012-02-13

4) Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)

A ressonancia magnética funcional (Functional Magnetic Resonance Imaging - fMRI) ¢
a mais recente e a mais popular das modalidades de neuroimagem usada para medir a
actividade cerebral, através da oxigenagdo do sangue. Esta técnica torna possivel a
deteccdo e identificacdo das areas cerebrais envolvidas em determinada actividade,
processo ou mesmo emocdo (Ariely et al., 2010; Lee et al., 2009; Plassmann et al.,

2011). A fMRI surgiu a partir da ressonancia magnética nuclear (MRI), largamente



utilizada na tltima metade do século, particularmente num contexto médico, na analise
de fungdes cerebrais. Sendo a fMRI uma evolucdao da MRI, fornece informagdes mais

dinamicas acerca do funcionamento do cérebro.

Comparativamente com as técnicas anteriores (EEG, PET e MEG) a fMRI ¢ a mais
abrangente e fiavel pelas seguintes razdes: possui uma excelente resolucao espacial, por
oposicdo a EEG e MEG, permitindo localizar a origem do sinal com muita precisdo e
rapidez (1 a 3 segundos); ndo utiliza material radioactivo como a PET; ¢ de facil uso e
torna possivel a sequéncia de imagens a cada segundo, durante alguns minutos; produz
imagens tridimensionais, que garantem uma melhor visualizagdo da anatomia cerebral;
devido a sua capacidade de gerar imagens de diferentes dimensdes, torna possivel a
producdo de informacdes estruturais e funcionais na mesma imagem. Embora o custo da
fMRI seja elevado (superior ao da EEG), este ¢ menor do que o da MEG. No entanto, o
seu uso também nao estd amplamente disponivel. A exposi¢do a ruidos, eventualmente
causadores de stress a individuos submetidos a experiéncias com esta técnica, bem
como, a menor resolucdo temporal do que a EEG e a MEG, constituem as suas

principais desvantagens.

As aplicagdes da fMRI passam por uma grande quantidade e variedade de estudos
funcionais perceptivos e cognitivos, subjacentes ao comportamento humano, que
envolvem julgamentos morais, memoria, linguagem e reac¢des emocionais (Lee et al.,
2009; Plassmann et al., 2011). No contexto empresarial, a fMRI ¢é aplicada a
investigacdes ao nivel da analise da atractividade de produtos, embalagens e designs e,
na avaliagdo e diagnostico de campanhas publicitarias, fornecendo dados sobre a
previsdo da forca da mensagem publicitaria e sobre a influéncia da marca na
publicidade. Para além dos estimulos audiovisuais, frequentemente usados nestas
investigacdes, a fMRI permite a utilizagdo de sistemas mais complexos como odores,
gostos e texturas. O seu custo ¢ de aproximadamente $1 milhdo por Tesla, com custos
operacionais que variam entre $100, 000 a $300,000, por ano (Ariely et al., 2010;
Plassmann et al., 2011). Na figura 14 pode ser visualizado um equipamento de fMRI
(fMRI Scan) e na figura 15 podem ser observados exemplos de dados fornecidos por

esta técnica.



Figura 14 - fMRI Scan

Fonte: http://singularityhub.com, em 2012-02-13
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Figura 15 - Imagens fornecidas pela fMRI

Fonte: http://mindblog.dericbownds.net, em 2012-02-13

Integradas com estas técnicas surgem outras, ndo consideradas técnicas de
neuroimagem, por ndo produzirem imagens cerebrais, mas sdo frerquentemente usadas
em psicofisiologia®* e neuropsicologia (técnicas psicofisiologicas e neuropsicologicas
respectivamente). Exemplos destas técnicas sdo (5) Transcranial Magnetic Stimulation
(TMS) na investigagdo do cérebro; (6) Eye-tracking no estudo do comportamento

visual; (7) Electrodermal Response (EDR) no estudo do sistema nervoso periférico™,

32 A psicofisiologia também chamada de fisiopsicologia estuda as relagdes entre fendmenos psiquicos e
fisiologicos.

330 sistema nervoso periférico consiste no conjunto de todos os nervos que ligam o sistema nervoso
central a periferia e vice-versa (Damasio, 2000).



que analisa fungdes como a taquicardia®, a sudorese®- eventos comportamentais
facilmente observaveis e, (8) Facial Electromyography (EMG) no estudo das

propriedades fisiologicas dos musculos faciais. Estas técnicas sdo descritas de seguida.

5) Transcranial Magnetic Stimulation (TMS)

A estimulagdo magnética transcraniana (7ranscranial Magnetic Stimulation - TMS) ¢
uma técnica recente, nao invasiva, com aproximadamente vinte e seis anos (Rossini,
2007), que consiste na estimulagdo do cérebro através da indugdo electromagnética. E
usada para estudar o funcionamento do cérebro e das suas interconexdes. Esta
modalidade mede a actividade de circuitos cerebrais especificos para testar relagdes
cérebro-comportamento (Rossini, 2007). A estimulacao de cérebro ¢ muito curta (em
apenas alguns milésimos de segundo) e causa uma espécie de lesdo virtual para tornar
possivel um maior controlo dos efeitos comportamentais e cognitivos, permitindo uma
maior precisdo da localizagdo da actividade cerebral (Ariely et al., 2010; Lee ef al.,

2007; Plassmann et al., 2011).

A TMS ¢ amplamente usada em neurofisiologia médica no tratamento de doencas
neuroldgicas e psiquidtricas (Rossini, 2007), mas apresenta alguns riscos, embora muito
baixos, como a ocorréncia de convulsdes®®, sincope3 7 ¢ alteragdes de longa duragao da
excitabilidade cerebral (Rossini, 2007). No entanto, os detalhes efectivos do seu
funcionamento estdo, no momento, em fase de exploracdo. Esta técnica ¢ usada como
ferramenta de pesquisa para estudar o papel causal de regides especificas do cérebro,
temporariamente em °‘offline’, durante a realiza¢do de tarefas especificas, como por
exemplo, a escolha de determinada marca (Ariely et al., 2010; Plassmann ef al., 2011).
Isoladamente a TSM ndo apresenta vantagens muito significativas, pelo que geralmente
¢ usada em conjunto com a fMRI, a EEG oua MEG para estimular o cérebro, no

sentido de tornar possivel a determinagdao de medidas comportamentais, como por

3* Taquicardia é um termo médico utilizado para designar um aumento da frequéncia cardiaca.

% A sudorese ¢ um mecanismo fisiologico presente em alguns animais superiores, que consiste na
producdo e eliminagdo de suor pelas glandulas sudoriparas (Wikipédia, 2012-02-15).

%% Convulsdo é um fenémeno electrofisioldgico anormal e temporario, que ocorre no cérebro (descarga
bioenergética), resultando numa sincronizagdo anormal da actividade eléctrica neuronal (Wikipédia,
2012-02-15).

37 Sincope ou desmaio é a perda subita e transitoria da consciéncia e, consequentemente da postura,
devido a isquemia cerebral transitoria generalizada (redugdo na irrigagdo de sangue para o cérebro), com
recuperacdo espontanea da consciéncia (Wikipédia, 2012-02-15).



exemplo, o tempo de reac¢ao ou a taxa de erro, usadas como variaveis dependentes, em

desenhos de investigacdes (Lee et al., 2007).

No contexto empresarial, a TMS ¢ usada para comparar as reaccdes cerebrais a
estimulos de publicidade especificos, com analise dos seus efeitos cognitivos e
comportamentais. Este equipamento tem um custo variavel entre $80, 000 a $120, 000

(Plassmann ef al., 2011) A figura 16 representa um equipamento de TMS.
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Figura 16 - Equipamento de TMS

Fonte: http://tmsnewengland.com, em 2012-02-13

6) Eye-tracking

Eye-tracking ¢ uma técnica que mede as posi¢des dos olhos e os seus movimentos para
controlar a fixacdo do olhar, parte critica do processo cognitivo (Lee et al., 2007,
Plassmann et al., 2011). E usada para avaliar o grau de atengdo de estimulos visuais,
tornando possivel a analise do comportamento visual. As faixas de atengdo visual e
dilatagdo da pupila sdo indicadores de atengdo, alerta e validade (Lee et al., 2007;
Plassmann ef al., 2011). Esta modalidade tem evoluido consideravelmente, gracas ao
avango das novas tecnologias. No momento, existem varios métodos, alguns altamente
sofisticados, que usam acessoérios para o olho, como o caso da lente de contacto especial
(com um espelho incorporado ou sensor de campo magnético), que fornece gravacgoes
do movimento ocular extremamente sensiveis, ideais para o estudo da dinamica e

fisiologia ocular. Outro tipo de métodos usa acessorios sem contacto ocular (por



exemplo oOculos ou capacete), que incorpora uma cidmara com sensor Optico, para
detectar a luz, geralmente infravermelhos, reflectida a partir do olho. Um terceiro

método utiliza potenciais eléctricos medidos por eléctrodos colocados a volta dos olhos.

As vantagens mais importantes do eye-tracking sao a sua facilidade de utilizagdo, a boa
resolugdo temporal, a flexibilidade ao nivel do desenho de investigagdo, a sensibilidade
a multiplos factores ¢ o facto de nao ser uma técnica invasiva. No entanto, esta
modalidade ndo mede directamente a actividade cerebral, pelo que a ligagdo de
respostas automaticas a fungdes cerebrais ¢ apenas tedrica. Por outro lado, a sua
resolugdo espacial é fraca, sendo incapaz de determinar conclusivamente a localizacao

real da activagdo do cérebro (Lee et al., 2007).

Devido a facilidade de utilizagdo desta modalidade, o seu interesse comercial tem sido
crescente, bem como a sua aplicabilidade, com especial énfase na utilizagdo da web,
design de produtos, embalagens e publicidade. As empresas tém-se mostrado cada vez
mais interessadas em analisar se um determinado cliente presta ou ndo aten¢ao aos seus
produtos, marcas ou publicidades e, em determinar quais os componentes dessas
varidveis que estdo na origem da maior atengdo, por forma a aumentarem a eficécia das

suas ac¢Oes de marketing.

Os exemplos de estimulos mais frequentemente analisados s3o sites online, filmes,
publicidade online, televisiva e impressa e disposi¢do de produtos no ponto de venda. A
web constitui um dos principais campos de investigacdo pela sua importancia crescente
na comunicacdo de marketing. O eye-tracking permite analisar a interac¢do do
consumidor online, através dos seus ‘“cliques”, fornecendo importantes informagoes
acerca da atractividade dos componentes da web. Esta técnica pode também ser
combinada com a fMRI para verificar se os individuos estdo a exibir ou ndo resposta
aos estimulos em estudo, ou seja, para exercer um maior controlo das respostas dos
individuos. O custo deste equipamento anda a volta de $25,000 (Plassmann et al.,

2011). A figura 17 mostra um exemplo de eye-tracking.



Figura 17 - Eye-tracking

Fonte: http://ni.www.techfak.uni-bielefeld.de, em 2012-02-13

7) Electrodermal Response (EDR)

A electrodermal response (EDR), também chamada de skin condutance (SC) ou
resposta galvanica da pele (Galvanic Skin Response - GSK), detecta e mede a
condutividade eléctrica da pele (ou condutividade dérmica), por activagao do sistema
nervoso autébnomo (SNA). Constitui uma medida da emocao e da excitagao na analise
de reaccdes de individuos a estimulos especificos. O equipamento utilizado neste tipo
de andlises inclui um poligrafo e um par de eléctrodos ligados a pele (geralmente maos
ou pés) e um software apropriado para o registo dos dados recolhidos. Os softwares
instalados t€m evoluido consideravelmente, de acordo com a réapida evolugdo

tecnologica da ultima década.

Esta modalidade psicofisioldgica serve como ferramenta complementar da fMRI na
melhoria das correlagdes neurais do sinal de fMRI e, pode ser usada de forma
semelhante ao eye-tracking, no controlo das respostas dos individuos aos estimulos em
estudo (Lee et al., 2007; Plassmann et al., 2011). A sua resolugdo temporal ¢ boa e, por
medir processos automaticos ndo dependentes da linguagem nem de esfor¢o cognitivo
ou de memoria, ¢ considerada uma medida do comportamento humano mais fidvel do
que os auto-reports dos individuos questionados (Ohme et al., 2009). Por esta razdo, a

EDR ¢ frequentemente utilizada como uma ferramenta de pesquisa de mercado, com



aplicagdes ao nivel da publicidade, da marca, em estudos de avaliagdo da eficacia de
determinados estimulos, como por exemplo, o uso de uma celebridade ou rosto em

publicidade e, na andlise das diferencas psicofisioldgicas produzidas pelas marcas

(Gakhal et al., 2008; Ohme et al., 2009).

A principal limitagdo da EDR consiste no facto de ndo poder determinar a direc¢do ou a
validade de uma reac¢do emocional, uma vez que ndo mede directamente a actividade
cerebral, mas apenas o grau de excitagdo de determinado estimulo, sem conseguir
determinar se este produz uma reac¢do emocional positiva ou negativa. Por exemplo, na
publicidade, tanto os estimulos percepcionados como muito agradaveis ou como muito
aversivos podem causar elevadas respostas de condutividade dérmica (Ohme et al.,

2009). A figura 18 mostra um equipamento de EDR.

Figura 18 - Equipamento de Electrodermal Response

Fonte: http://www.shurilla.com, em 2012-02-13

8) Electromiografia Facial (EMG)

A electromiografia facial (Facial Electromyography - EMG) mede a actividade
muscular facial através da colocagdo de eléctrodos na face, que detectam e ampliam os
pequenos impulsos eléctricos produzidos pelas fibras musculares, aquando da sua
contrac¢do. Esta técnica ¢ usada para analisar as reacgdes emocionais conscientes e
inconscientes. Os trés musculos faciais mais extensivamente estudados sdo zigomatico
(zygomaticus major) - musculo voluntario -, o corrugator (corrugator supercili) e o
orbiculario (orbicularis occuli) - musculos involuntdrios. Estes musculos reflectem a

expressdao de emocdes conscientes e inconscientes, respectivamente (Ohme ef al., 2009).



Virios investigadores validaram cientificamente este método como medida da emogao e

da intensidade emocional (Ohme et al., 2009; Plassman et al., 2011).

Este método, sensivel e especifico para medir a expressdo emocional, ¢ também
considerado mais fidvel do que as medidas de auto-report, porque regista respostas
emocionais, mesmo em individuos orientados para as inibirem, produzindo grande
quantidade de dados, de forma constante e linear. Esta amplamente disponivel, ¢ de facil
uso, produz menos incomodo do que outras técnicas de neuroimagem (como a fMRI,
MEG e PET) e, por vezes, a tnica abordagem Ttil na auséncia de movimento. Contudo,
a quantidade de eléctrodos utilizada constitui um factor de limitacdo ao estudo do
numero de musculos faciais. Por outro lado, esta técnica ndo 1€ directamente a
actividade cerebral sendo, que a ligacdo de respostas automaticas a fungdes cerebrais €
também tedrica. Este equipamento custa entre $10,000 a $20,000 (Plassmann et al.,

2011)

A mensurabilidade da EMG tem sido realizada com diferentes tipos de estimulos desde
fotografias, subliminal priming, palavras e imagens (Ohme et al., 2009; Plassmann et
al., 2011). Dados de investigagdes da neuropsicologia referem a descoberta de
correlacdes da actividade de diferentes musculos: a actividade do musculo zigomatico
esta correlacionada com o acto de sorrir e, a actividade do musculo corrugator, que
reduz a sobrancelha, esta correlacionada com a produgdo de carrancas. Estas correlagdes
estdo associadas a estimulos emocionais positivos e negativos, respectivamente (Ohme
et al., 2009). No contexto empresarial, a EMG tem sido usada como ferramenta de
pesquisa de mercado sobretudo na comunicacdo de marketing (avaliacdo da eficicia de
campanhas publicitarias, particularmente spots televisivos) (Ohme et al., 2009;
Plassmann et al., 2011) e no teste da atractividade de jogos, uma vez que permite
descrever o nivel de envolvimento emocional do consumidor. A figura 19 representa o

equipamento utilizado nesta técnica.



Figura 19 - Equipamento de EMG

Fonte: http://unisaudefonofisio.blogspot.com, em 2012-02-13

A crescente integragdo das varias modalidades (neuroimagem e psicofisioldgicas ou
neurofisioldgicas) ¢ considerada outro dos grandes avangos tecnoldgicos do
neuromarketing, devido ao facto de cada técnica fornecer um tipo de informagdo
especifico e de inimeras investigagdes exigirem informac¢des complementares, somente
obtidas com o uso das varias modalidades. A combinacdo de diferentes técnicas
neurocientificas pode levar ao estabelecimento de relagdes cérebro-comportamento, que
sejam significativas para a compreensdo da psicologia, subjacente as escolhas do

consumidor (Plassmann et al., 2011).

Técnicas mais antigas, como a EEG, o eye-tracking e a SC t€m recebido um interesse
renovado em conjunto com a neuroimagem (Lee & Chamberlain, 2007), servindo como
ferramentas complementares da fMRI em intimeras investigacdes, nomeadamente na
analise da qualidade das comunicag¢des de marketing (Ohme et al., 2009; Plassmann et
al., 2011). A integracao da MEG e a EEG em conjunto com eye tracking tem também
uma utilidade consideravel, sobretudo em publicidade e no estudo da marca (Lee e
Chamberlain, 2007; Plassmann et al., 2011). A integracdo da SC com fMRI e TMS
permite uma identificagdo mais precisa e uma melhor compreensao das areas cerebrais

envolvidas nos diferentes processos cerebrais (Plassmann et al., 2011).

Embora a integragdo das modalidades psicofisiolégicas com a neuroimagem,
especialmente com a fMRI e MEG tenha avancado consideravelmente a compreensao
da fun¢do cerebral, ¢ a integracdo de fMRI, MEG e EEG que tem constituido o foco de

maior interesse para os neurocientistas nos ultimos anos (Lee et al., 2007). Enquanto a



integracdo da EEG com fMRI ¢ relativamente comum, a integracdo da MEG e fMRI,
ferramentas mais abrangentes e fiaveis, tem-se mostrado mais complicada, devido a
dificuldade da recolha simultanea dos dois conjuntos de dados. No entanto, a aplicagdo
destas técnicas na investigacdo de marketing ¢, no momento, muito recente, pelo que
com o crescente desenvolvimento tecnoldgico abre um enorme leque para a realizagdo
de inimeras investigagdes, susceptiveis de produzirem novo conhecimento para a teoria

e pratica de marketing.

Um exemplo de outro grande avango tecnoldgico, que comegou a proporcionar grandes
avancos na compreensdo do comportamento de consumo, foi a aplicagdo de scanners
cerebrais, para simulagdo do comportamento de determinado individuo, no ponto de
venda, por forma a possibilitar uma analise mais efectiva do seu acto de consumo.
Empresas como a Hitachi Medical Corporation introduziram no mercado, desde 2009
scanners cerebrais, que usam a topografia optica para medir as mudangas no fluxo
sanguineo nas diferentes areas do cérebro humano, com a vantagem de serem portateis e
de poderem ser vestidos, permitindo o seu uso nas actividades normais do consumidor,
como por exemplo, a realizacdo de compras (Camargo, 2009). Esta nova possibilidade
de combinacdo de factores internos, bioldgicos, mediante andlise fisioldgica, com
factores externos, o ponto de venda, a exibi¢cao do produto e o vendedor sdo de extrema
importancia, por exemplo, em pesquisas de merchandising, design ou embalagens, na
comunicagdo de marketing, podendo surgir oportunidades unicas e infinddveis na
pesquisa de mercado (Camargo, 2009). A tabela 4 resume os principais métodos do

neuromarketing, as suas aplica¢des, vantagens e desvantagens.



Aplicacdes

Consiste na aplicacdo de
eléctrodos no couro
cabeludo.

Detecta as alteragdes do
campo magnético cerebral.
Regista as variagdes de
ondas cerebrais produzidas
pelo cortex cerebral.

Fornece uma visao das
alteracdes no fluxo
sanguineo e da sua
oxigenacao em
determinadas areas
cerebrais, tornando
possivel a sua detecg¢do
aquando da realizagao de
determinada actividade,
processo ou mesmo
€mogao.

Identifica as operacdes
cognitivas que estao por
detras do complexo
comportamento humano.

Tabela 4 - Métodos do Neuromarketing

Fonte: sistematizagdo propria

Exploracao de reac¢des do
consumidor a anuncios
publicitarios, determinando os
componentes especificos
primordialmente responsaveis
por:

- Desenvolvimento da marca

- Atengdo e previsdo da
retencdo na memoria.
Avaliagao da atractividade de
produtos, embalagens e
designs.

Avaliagao e diagnostico de
campanhas publicitérias.
Previsao da forca da mensagem
publicitéria.

Analise da influéncia da marca
em publicidade.

Estudos funcionais,
principalmente em
investigacdes que envolvem
julgamentos morais, memoria
linguagem e reacgoes
emocionais.
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Amplamente disponivel e nao
invasivo.

Portéatil e pouco incomodo.
Elevada resolucao temporal.
Pode servir como ferramenta
complementar da fMRI.

Custo relativamente baixo
(<$10,000), dependente da
sofistica¢do.

Nao utiliza material
radioactivo.

Nao invasivo e facil de usar.
Resolucao espacial excelente.
Ideal para localizar a actividade
cerebral.

Sequencia imagens a cada
segundo durante alguns
minutos.

Fornece imagens em diferentes
dimensoes.

Produz informagdes estruturais

e funcionais na mesma imagem.

Pode produzir imagens
tridimensionais.

Especificidade anatomica
limitada - s6 pode recolher
informacodes do cortex
cerebral.

Fraca resolucdo espacial,
dependente do nimero de
eléctrodos utilizado.

Custo elevado
(aproximadamente $1 milhdo
por Tesla)

Custos operacionais de
$100,00 a $300,00 por ano.
Nao estd amplamente
disponivel.

Fraca resolucdo temporal
(inferior a EEG e a MEG)
Exposi¢ao a ruidos que
podem causar stress.



Método Caracteristicas Aplicacoes Vantagens Desvantagens

EYE-
TRACKING

Detecta € mede a evolucdo
dos campos magnéticos da
actividade cerebral, em
tempo real.

Detecta a condutividade
eléctrica da pele, como
resultado da activagdo do
sistema nervoso autonomo
(SNA).

Mede a emogao e o grau de
excitagao.

Custos entre $10,000 a
$20,000

Consiste na identificagdo
de sinais de ateng¢ao visual
e dilatacdo da pupila, como
indicador de atengao
(alerta).

Custos a volta de $25,000

Avaliacdo de campanhas

publicitarias, com identificagdo

das areas cerebrais envolvidas
na criagao de preferéncias
pessoais de produto e
familiaridade a marca.
Avaliacdo da influéncia da
marca na publicidade.

Analise das reacgoes a
estimulos especificos usados
em publicidade.

Avaliacao do impacto do uso
de celebridade e/ou rostos em
publicidade.

Estudos de mercado.
Avaliacao de diferencas
psicofisiolédgicas geradas por
marcas.

Avaliacdo do grau de atengdo
dos estimulos visuais ao nivel
publicidade e branding
(antncios TV, impressos €
web).

Continuacéo da tabela 4 — Métodos do Neuromarketing

Fonte: sistematizagdo propria

N3do invasivo.

Semelhante a fMRI, mas menos

precisa.

Maior robustez que a EEG.
Resolugdo temporal excelente
(1/1000 segundos).

Menos claustrofobica que a
fMRIL

Serve como ferramenta
complementar da fMRI.
Amplamente disponivel.
Boa resolugao temporal.
Respostas automaticas mais
validas do que as medidas de
auto-report.

Nao invasivo.
Relativamente fécil de usar.
Boa resolugao temporal.
Flexivel em termos de
investigagdo e sensivel a
multiplos factores.

Custo muito elevado ($2
milhdes).

Disponibilidade reduzida.
Exige um quarto
magneticamente blindado.
Resolugdo espacial reduzida.
Menor precisdo que a fMRI
na localizacao da actividade
cerebral.

Nao mede directamente a
actividade cerebral.

A ligacdo entre as respostas
automaticas e as funcgoes do
cérebro € apenas tedrica.

Nao mede directamente a
actividade cerebral.

A ligagdo entre as respostas
automaticas ¢ as fungdes do
cérebro ¢ apenas teorica.



Aplicacdes

Utiliza indugao
electromagnética para
induzir a fraca corrente
eléctrica usando uma
rapida mudanga do campo
magnético, permitindo o
funcionamento e
interligagdes do cérebro.
E geralmente utilizado em
conjunto com a fMRI,
MEG e outras medidas
comportamentais.

Custos entre $80,000 a
$120,000

Comparacao de diversas
reacgOes a estimulos de
publicidade.

Avaliagdo de efeitos cognitivos
e comportamentais produzidos
pelos estimulos.

Consiste na avaliagao das
propriedades fisiologicas
dos musculos faciais,
testando os seus
movimentos.

Sensivel e especifico para
medir a expressao
emocional.

Custos entre $10,000 a
$20,000

Avaliacao das expressoes
emocionais da comunicagao.

Continuacio da Tabela 4 - Métodos do Neuromarketing

Fonte: sistematizag@o propria

Nao invasivo.

Excelente resolucao temporal.
Elevada precisao na localizagao
da actividade cortical (elevada
resolucdo espacial).
Sensibilidade a multiplos
factores.

Maior controlo na avaliagdo dos
efeitos cognitivos e
comportamentais. Fornece um
novo angulo de visao da relagéo
causal entre a area cortical e as
fungdes cognitivas e
comportamentais.

Nao invasivo e de facil uso.
Amplamente disponivel.

Mais fiavel do que os auto-
reports.

Regista a resposta emocional
mesmo que os individuos a
queiram inibir.

Produz grande quantidade de
dados de forma continua e
linear.

Menos incomoda que as
técnicas de neuroimagem.

Utilizado isoladamente nao
apresenta vantagens muito
significativas.

Interfere na actividade
cerebral da mesma forma que
os sinais electromagnéticos,
podendo criar ruido.

Pode causar convulsoes e
sincope, dores de cabeca ou
desconforto local.

Limitada, dependente da
quantidade de eléctrodos.
Nao mede directamente a
actividade cerebral.

A ligacdo entre as respostas
automaticas e as funcgoes do
cérebro € apenas tedrica.



2.5.2. Pesquisas em Neuromarketing

As pesquisas em neuromarketing constituem outro dos grandes avangos do neuromarketing
porque, como referido previamente, a aplicacdo dos métodos neurocientificos aos problemas
de marketing, permite a realizacdo de inumeras investigacdes. Estas investigacdes podem
produzir ideias e perspectivas inovadoras, susceptiveis de levar a confirmacao, reconfiguracao
ou melhoria nas teorias convencionais do marketing, com a subsequente aplica¢do pratica
(Fugate, 2007; Hubert et al., 2008). Na contribui¢do para os avangos deste tipo de pesquisas
estdo as investigacdes ao nivel da neurociéncia, que tém vindo a causar uma forte inclinacao
para se acreditar que as grandes decisdes do ser humano s3o o resultado de uma complexa
interaccdo entre as diferentes areas cerebrais, razdo pela qual os neuromarketeers estao

extremamente interessados na sua identifica¢do (Fugate, 2007).

Assim, a maior parte das pesquisas em neuromarketing tem incidido na identificacdo das
areas cerebrais responsaveis pelos diferentes processos inerentes a tomada de decisdo do
consumidor, sobretudo na escolha e avaliagdo de produtos, marcas ¢ a tudo o que € pertinente
em relagdo a pregos, comunicagdo e distribuicdo (Fugate, 2007; Hubert et al., 2008). Grande
parte destes estudos ¢é susceptivel de ter implicagdes tedricas e praticas, sobretudo na
definicdo de estratégias de marketing mix (politicas de produto, pregos, comunicacdo e
distribuicao) e no estudo da marca (brand research) (Hubert et al., 2008; Plassmann et al.,
2011; Perrachione et al., 2008; Walvis, 2008). A tabela em anexo, faculta uma visdo geral
destes estudos, sendo que as suas implicagdes sdo exploradas posteriormente no sexto

subcapitulo — dreas empresariais que beneficiam do uso do neuromarketing.

Em relagdo a escolha e avaliacdo de produtos e pregos, as pesquisas tém incidido na
identificacdo das estruturas cerebrais responsdveis pela atractividade percebida e pelo
processamento cerebral dos diferentes precos, respectivamente. A pesquisa conduzida por Erk
et al. (2002), que consistiu na analise de um grupo de individuos submetidos a fMRI, durante
a observagdo de imagens de trés tipos de automoéveis (pequenos, desportivos ou limusines),
para identificar a existéncia de uma possivel representacdo neural (ou cerebral) da
atractividade de produto, constitui um exemplo de uma pesquisa em neuromarketing com
implicagdes na politica de produto (referidas a posteriori). O estudo levado a cabo por

Knutson et al. (2007) é um exemplo de uma investigagdo que forneceu importantes
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informagdes acerca do impacto do preco na actividade cerebral e na criacdo de preferéncias de
produto. Este estudo também usou a fMRI para analisar as respostas cerebrais de um conjunto
de individuos, que tinham por missao decidir a compra de um produto, mediante a oferta de

diferentes precos.

A maior parte das pesquisas em neuromarketing, no ambito da comunicag¢ao e marca incidem
essencialmente na avaliacao da eficacia da publicidade e no estudo da influéncia da marca no
processo de tomada de decisdo, respectivamente. O estudo exploratorio conduzido por dois
investigadores Ambler e Burne (2000), constituiu um exemplo de pesquisa para identificacao
das areas cerebrais responsaveis pelo processamento de estimulos, tanto afectivos como
cognitivos, usados em publicidade. Estes investigadores usaram a MEG para obterem as
imagens cerebrais de grupo de individuos, enquanto observavam anincios comerciais com
contetdos distintos (ou afectivo ou cognitivo) e, analisaram o seu impacto da na actividade
cerebral. Os dados relevantes sao referidos, posteriormente, no sexto subcapitulo na parte da

politica de comunicagao.

Das mais famosas e populares pesquisas em neuromarketing, destaca-se o estudo do classico
desafio da escolha entre as bebidas Coca-Cola e Pepsi, conduzido por McClure et al. (2004).
Este estudo consistiu na avaliagdo da influéncia da marca na escolha do produto, através da
analise de um grupo de individuos submetidos a fMRI. A experiécia realizou-se em duas fases
distintas, sendo que a primeira correspondeu ao teste cego (prova das bebidas Coca-Cola e
Pepsi, sem qualquer conhecimento das marcas) e, a segunda, ao teste de prova das bebidas,
mas com a visualizagdo dos logdtipos das respectivas marcas (Hubert et al., 2008). Os
resultados diferiram em ambos os testes: o primeiro (teste cego) revelou uma maior
preferéncia pelo sabor da Pepsi e, o segundo uma maior preferéncia pela Coca-Cola,
provando que o processamento cerebral das informagdes da marca (o que o cérebro
“conhece”) prevalece sobre o sentir em termos de paladar ( 0 que o cérebro”sente”). A luz do
neuromarketing, este estudo forneceu importantes informagdes para o campo da marca, pois
um tépico essencial para o estudo da marca € perceber se as decisoes dos consumidores sao

ou nao, afectadas pelas informagdes da marca.

As pesquisas em neuromarketing, no momento, ndo abrangem todas as estratégias ligadas aos
instrumentos do marketing-mix (4Ps) porque a neurociéncia, apesar de desenvolvida, ndo

desvendou completamente o funcionamento do cérebro humano (Camargo, 2009). No
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entanto, segundo Hubert et al. (2008) as pesquisas realizadas podem conduzir a investigagdes
futuras, que por sua vez, podem levar a novas conceptualizagdes, como por exemplo, uma
nova abordagem dos instrumentos de marketing-mix. A estrita distingdo entre estes
instrumentos e o estudo da marca pode constituir um exemplo obtido a partir das pesquisas ja
realizadas (Hubert ef al., 2008). A luz do marketing, o maior e mais importante contributo das
pesquisas em neuromarketing foi, de facto, a descoberta cientifica do elevado impacto das

emocodes e dos afectos no processo de tomada de decisdo do consumidor (Stoll ef al., 2008).

Quanto ao nimero de pesquisas realizadas em neuromarketing, este ¢, no momento, reduzido,
devido a recente emergéncia do neuromarketing e aos elevados investimentos que lhes ¢
inerente, quer em custos, quer em tempo. Por outro lado, a realizacao destas pesquisas implica
o estudo em seres humanos, o que levanta questdes €ticas e morais, susceptiveis de produzir
discordancia entre investigadores e criticos, relativamente ao desenvolvimento e aplicagao
deste novo campo de estudo. As questdes de ordem ética sdo abordadas com maior
profundidade no sétimo subcapitulo — o neuromarketing e a ética. Acrescenta-se o facto de a
maior parte dos resultados dos estudos carecer de validacdo e expansao, primeiro porque as
amostras sdo pequenas e, segundo porque a analise dos dados ¢ muito complexa (Hubert et

al., 2008).

Poderdo existir, no momento, outras pesquisas em neuromarketing ndo divulgadas, porque
muitas empresas que usam este novo campo de estudo, ndo o admitem, por receio de ficarem
com uma imagem negativa no mercado (Lee et al., 2006; Camargo, 2009). O neuromarketing,
aos olhos de alguns criticos, ¢ visto como uma ferramenta de pesquisa usada apenas para fins
comerciais, sob pena de existir o risco de manipulagdo do consumidor. Ja as pesquisas no
campo da neuroeconomia sdo melhor aceites, porque nao lhes estd associado um cariz
comercial, contrariamente ao marketing, razdo pela qual a realizagdo e divulgagdo destas
pesquisas € mais frequente (Camargo, 2009). No entanto, varias pesquisas em neuroeconomia
sdo validas para o neuromarketing porque ao estudarem a tomada de decisdo em ambientes

econdmicos abrem caminho ao estudo do comportamento do consumidor.
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2.6. Areas Empresariais que Beneficiam do uso do Neuromarketing

Levando em consideragdo os avancos do neuromarketing, referidos previamente, a
contribuicdo deste novo campo de estudo para o contexto empresarial, assenta em areas
relaccionadas com a pesquisa de mercado, que constituem a base para a segmentacao,
targeting, posicionamento de mercado e definicdo de estratégias ao nivel de cada um dos
tradicionais instrumentos do marketing-mix (politicas de produto, precos, comunicagdo e
distribuicdo). Este subcapitulo faz uma abordagem a cada uma destas areas para procurar
responder a sexta questdo de investigacdo — ‘quais as areas empresariais que beneficiam do

uso neuromarketing?’ -, anteriormente referida no capitulo da introducao.

2.6.1. O Neuromarketing na Pesquisa de Mercado, Segmentacao, Seleccao

dos Mercados-alvo e Posicionamento

A pesquisa de mercado ¢ a area empresarial que torna possivel a realizagdo de determinada
investigacdo para confirmar a viabilidade de uma ideia ou testar um conceito para um novo
produto ou, ainda, descobrir como e onde pesquisar novos mercados a desenvolver. E,
portanto, essencial a tomada de decisdes empresariais, porque fornece a informacao
necessaria para responder eficazmente as alteragdes de mercado, cada vez mais rapidas, e as
exigéncias dos consumidores. A sua aplicacdo faz-se ao nivel da definicdo de objectivos da
empresa, da resposta a procura, na investigacdo da causa de problemas e na procura de

solugdes.

As técnicas mais utilizadas pela tradicional pesquisa de mercado incluem questiondrios’,
. 4 41 . L <
entrevistas®’, focus grupo® e testes de mercado®'. Este conjunto de técnicas falha inameras
vezes ao inferir tanto o comportamento do cliente como as suas respostas a determinados

estimulos (marcas, publicidade, merchandising, entre outros), porque recolhe informacao

3* Questionarios sdo impressos constituidos por uma sequéncia estruturada de questdes apresentadas por escrito
com objectivo de fornecer determinado conhecimento ao pesquisador.

% As entrevistas consistem na recolha de informagdes por parte de individuos que inquerem oralmente
consumidores.

* Focus grupo ¢ um método de recolha de informagdes através de discussdes em grupos de consumidores,
cuidadosamente seleccionados com base em determinadas consideragdes demograficas, psicograficas, entre
outras.

! Teste de mercado é um procedimento experimental que envolve uma selec¢io cuidadosa de amostras, com o
objectivo de compreender e prever o efeito de determinadas ac¢des de marketing.
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baseada apenas no comportamento observavel, susceptivel de sofrer influéncia do
entrevistador. Por outro lado, o entrevistado nem sempre diz o que pensa, mas sim o que

considera mais aceitavel ou correcto.

Evidéncias ao nivel da neurociéncia demonstraram a importancia da analise do inconsciente
(pensamentos, memorias, emogdes, entre outros) como um parametro essencial a
compreensdo do processo de tomada de decisdo, subjacente a0 comportamento de consumo.
A maior parte das decisdes e ac¢des das pessoas t€ém origem no inconsciente (Damaésio,
1995). Por outro lado, estudos da neurociéncia revelam que existe sempre uma desconexao
entre os que as pessoas dizem e o que realmente sentem, o que vem enfatisar a necessidade de
informacdo mais real e objectiva para uma efectiva compreensdo do comportamento do
consumidor. O neuromarketing ¢ a mais recente e inovadora ferramenta de pesquisa de
mercado, que pode acrescentar essa informagdo, apenas obtida a partir da visdo e
interpretacdo dos processos cerebrais, outrora inacessivel pelos tradicionais métodos da

pesquisa de mercado.

Considerando a heterogeneidade e a amplitude dos mercados, as diferengas entre os
consumidores e a dificuldade de satisfazer todo o tipo de clientes, a compreensdo mais
efectiva do comportamento do consumidor, fornecida pelo neuromarketing, aliada a uma
cuidadosa andlise estratégica, ¢ imprescindivel a tomada de decisdes empresariais ao nivel da
segmentacio*” do mercado e da selecgdo dos mercado-alvo™ ou fargeting. O neuromarketing,
ao explorar tanto as caracteristicas dos consumidores como as suas respostas aos estimulos de
marketing (bases para a segmenta¢do do mercado e seleccdo dos mercados-alvo), permite aos
profissionais de marketing uma identificacdo mais efectiva do perfil de grupos distintos de
consumidores, que diferem nas suas necessidades e preferéncias (segmentacdao de mercado).
Este passo ¢ fundamental para a seleccdo dos segmentos de mercado que a empresa pode

atender com maior eficacia (targeting).

Depois de dividir o mercado em segmentos e de os seleccionar para os atender de forma
superior, a empresa preocupa-se em projectar a sua oferta (produtos, marcas e a sua imagem),

para que ocupem um lugar diferenciado na mente do seu publico-alvo (posicionamento de

42 ~ . Y o e .
Segmentagdo ¢ a divisdo do mercado em segmentos, constituidos por grupos homogéneos de consumidores
(com caracteristicas semelhantes.
43 ~ R . . ~
Selecgdo dos mercados-alvo ou publicos-alvo (ou targeting) consiste na seleccdo dos segmentos de mercado
que mais interessam a empresa.
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44 .~ .. . . . -~ A .
mercado ). A decisdo do posicionamento implica a determinagdo da estrutura de referéncia
competitiva adequada, que consiste em saber se os seus produtos ou marcas respondem as
necessidades do seu publico-alvo, se a comunicagao dos seus beneficios sao coerentes com as

suas reais vantagens e, se permitem uma diferenciacdo face aos produtos concorrentes.

O neuromarketing ¢ a ferramenta que pode determinar, de forma mais efectiva, a estrutura de
referéncia competitiva, que leva a elaboracdo de um bom posicionamento. Como referido
previamente, o neuromarketing fornece as bases para a correcta segmentacdo, que permite a
identificacdo das diferentes expectativas dos publicos de um mercado, contribuindo para fazer
emergir ou validar novas ideias de posicionamento. Por outro lado, este campo de estudo
permite analisar com maior profundidade as reac¢des dos consumidores face aos produtos,
marcas, pre¢os, comunicagao e distribuicao da concorréncia, tornando possivel a identificagao
dos atributos dos produtos ou marcas concorrentes, bem como a avaliacao da percep¢do dos
consumidores face a esses mesmos atributos. Esta informagdo torna possivel a visualizacao
mais real do posicionamento da oferta da concorréncia no mercado, permitindo que a empresa
estude melhor as vantagens potenciais da sua oferta a posicionar, com identificagdo clara dos
seus pontos fortes, para que estes correspondam a uma vantagem procurada, quer ela resida na
performance da oferta, no seu imaginario, na adaptacao as necessidades e desejos do publico-

alvo ou ao seu comportamento de consumo.

A figura 20 procura esquematizar o neuromarketing como a ferramenta de pesquisa de
mercado essencial numa empresa, que fornece a informagao mais completa e fidedigna acerca
dos consumidores e concorréncia, para fornecer as bases essenciais a uma boa segmentagdo e
seleccao dos mercado-alvo e, a elaboragdo de um bom posicionamento. Um bom
posicionamento permite a empresa uma orientacdo mais correcta da sua estratégia de

marketing, resultando na criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor, focada no cliente.

* O posicionamento é a acgdo de projectar um produto e a imagem da empresa, por forma a ocuparem um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo (Kotler & Keller, 2006).
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Figura 20 - O Neuromarketing como Ferramenta de Pesquisa de Mercado

Fonte: sistematizac¢ao propria
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2.6.2. 0 Neuromarketing na Definicao de Estratégias de Marketing-mix

Depois de a empresa segmentar o mercado, escolher os seus publicos-alvo, com identificacao
das suas necessidades e preferéncias e, determinado o posicionamento de mercado desejado,
estd pronta para desenvolver e lancar produtos adequados, definir pregos, canais de
distribuicdo e programas de comunicacdo — definicdo de estratégias de marketing-mix. O
marketing-mix representa os elementos predominantes e essenciais a teoria e pratica de
marketing, com enfoque especial na gestdo de marketing — 4Ps (produto, preco, comunicacao
e distribuicao) (McCarthy, 1960; Constantinides, 2006; Kotler & Keller, 2006). Embora o
neuromarketing ndo abranja completamente todas as estratégias de cada um destes elementos,
por nao possuir ainda uma compreensao total e efectiva sobre todos os processamentos
cerebrais, faculta ja algumas respostas de como agir em relacdo a cada um deles (Camargo,

2009), podendo aumentar a eficacia das ac¢des de marketing das organizagdes.

Até ao advento do neuromarketing os profissionais de marketing para definirem e avaliarem
as suas estratégias de marketing utilizavam apenas a tradicional pesquisa de mercado. Como
referido previamente, a visdo fornecida pelo neuromarketing, muito mais clara e proxima da
verdade, pode produzir novas ideias, bem como, estratégias inovadoras, capazes de aumentar
a eficiéncia das ac¢des de marketing, desde a cri¢do e desenvolvimento de um novo produto,
passando pela determinagdo do seu prego, canais de distribui¢ao por onde ¢ distribuido até a
sua comunicacdo, geradora de interesse para os consumidores (Fugate, 2007; Hubert et al.,

2008).

A figura 21 pretende ilustrar o neuromarketing no marketing-mix da seguinte forma: o
neuromarketing constitui a ferramenta de pesquisa mais rigorosa e objectiva para que a
empresa possa analisar, os consumidores e a concorréncia (oferta e estratégias) no sentido de
obter dados mais objectivos, que permitam definir, de forma mais efectiva, as suas ac¢des de

marketing (politicas produto, prego, distribui¢do e comunicagado).
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Figura 21 - O Neuromarketing no Marketing-mix

Fonte: sistematizacao propria

2.6.2.1. O Neuromarketing na Politica de Produto

A politica de produto abrange todas as decisdes empresariais relacionadas com a investigagao,
cria¢do, desenvolvimento e¢ lancamento de produtos no mercado, que determinam o sucesso
da organizacdo. E, por isso, das areas de marketing a que implica maiores investimentos e, em
que os erros sdo mais caros e dificeis de corrigir. A chave para o sucesso empresarial
sustentavel passa pelo desenvolvimento de bons produtos. Um bom produto ¢ todo aquele que
consegue reunir um conjunto de atributos, que lhe permita ser facilmente perceptivel e
diferenciado na oferta de mercado onde estd inserido e, que garanta a satisfagdo das
expectativas dos consumidores, de forma lucrativa. A politica de produto implica, portanto,
um profundo conhecimento do comportamento do consumidor, quer ao nivel das suas

expectativas, quer ao nivel da sua percepg¢ao relativamente a oferta de mercado.

Até ao aparecimento do neuromarketing, as empresas obtinham informacgdes acerca dos

produtos que comercializavam através dos niimeros de vendas e de pesquisas de mercado,
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incluindo pré-testes, baseadas apenas nas informagdes conscientes fornecidas pelos
consumidores — métodos tradicionais da pesquisa de mercado -, como foi referido
anteriormente, no primeiro ponto deste subcapitulo. As informagdes puras, ndo filtradas
acerca das verdadeiras necessidades dos consumidores, do que os eles realmente pensam
acerca dos produtos, quais os atributos susceptiveis de os atrairem e de criarem envolvimento
emocional, constituiam um campo inacessivel. A analise das reacgdes cerebrais dos
consumidores aos produtos, permitida pelo uso do neuromarketing, pode fornecer respostas
mais fidedignas as principais questdes da politica de produto, susceptiveis de tornarem

possivel a criacdo de uma oferta de valor para o cliente.

Qualquer produto comercializado agrega valor para o cliente de acordo com uma hierarquia
de valor: (1) o beneficio central (razdo fundamental pela qual o cliente compra o produto); o
produto central ¢ esse beneficio; (2) o produto esperado inclui uma série de atributos e
condi¢cdes esperadas na compra do produto; (3) o produto aumentado excede as expectativas
do cliente e (4) o produto potencial abrange todas as transformagdes a que o produto deve ser
submetido no futuro. Estas transformagdes devem corresponder as “neuro expectativas”, que
estdo no consciente e inconsciente dos consumidores. O neuromarketing pode ajudar a
identificar essas “neuro expectativas” que vao servir para melhorar o produto, por exemplo ao
nivel da embalagem, design, para que este consiga satisfazer as necessidades, desejos e

preferéncias dos consumidores (ver figura 22, na pagina seguinte).

E ao nivel do produto aumentado que se dio o posicionamento da marca e a competigdo e, a
partir do qual surge a diferenciagdo. Nesta fase ¢ essencial a analise do sistema de consumo (a
maneira como o consumidor escolhe, compra, utiliza e descarta o produto) e uma cuidadosa
analise estratégica de ampliacdo do produto, porque cada ampliagdo agrega custo e,

rapidamente os beneficios aumentados se transformam em beneficios esperados.

72



Produto Central

Produto Esperado

Produto Aumentado

embalagem

Produto Potencial

/ e,
M

Consciente Inconsciente

beneficio

design

Figura 22 - Hierarquia de Valor do Produto

Fonte: sistematizacao propria

O nivel do produto aumentado corresponde, portanto, a procura, por parte das empresas, de
novas formas de satisfazerem os clientes e diferenciarem a sua oferta. A diferenciagdo de um
produto pode fazer-se através da forma (tamanho, formato ou estrutura fisica); caracteristicas
(podem existir caracteristicas varidveis que complementam a fungdo bésica ou seleccionar de
novas caracteristicas); qualidade de desempenho (nivel no qual as caracteristicas basicas do
produto operam); conformidade (de acordo com as especificagdes prometidas); durabilidade
(vida operacional esperada do produto); facilidade de reparacdo (facilidade em reparar um
produto que funciona mal ou ndo funciona) e estilo (visual do produto e a sensagdo que

provoca no comprador; cria uma diferenciacao dificil de ser copiada).

O neuromarketing pode fornecer as empresas informagdes acerca de como os consumidores
processam cerebralmente os produtos (quer os da propria empresa, quer os da concorréncia) e,
pode ajudar a identificar as suas “neuro expectativas”. Esta informacao € crucial a definicao

de estratégias eficazes na diferenciagdo dos produtos.
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2.6.2.1.1. O Neuromarketing no Design e na Embalagem

Um aspecto importante da politica de produto, que oferece uma forma consistente de
diferenciagdo e posicionamento (Kotler e Keller, 2006), a medida que a concorréncia se
intensifica e, onde o neuromarketing produziu ja implicagdes importantes é o design® ideal de

um produto (de acordo com as preferéncias do cliente) (Hubert et al., 2008).

A pesquisa conduzida por Erk et al. (2002), referida anteriormente no subcapitulo anterior (no
ponto das pesquisas em neuromarketing), forneceu importantes informagdes acerca do
processamento cerebral dos produtos, demonstrando que produtos reputados associados a
Status, prestigio, reconhecimento social, conduzem a elevada activacdo de areas cerebrais
associadas a motivagdo (parte esquerda do cortex cingulado anterior, parte esquerda do cortex
orbitofrontal, cortex pré-frontal e parte esquerda do ventral striatum). Estas areas cerebrais
codificam os estimulos de recompensa, a percep¢do de recompensas € o processo de tomada
de decisao, sendo susceptiveis de criarem comportamentos de aproximagdo e memorias

afectivas, que podem levar ao comportamento de compra.

Um outro dado importante desta pesquisa, foi a identificagdo da correlacdo neural da
atractividade do produto com as preferéncias pessoais do produto - a activacdo no striatum
ventral -, a partir do pressuposto de que existe uma relacdo entre o design de um produto e a
decisdo de compra. Significa que quanto maior ¢ a atractividade de um estimulo visual
(design ou forma de um produto), maior € a activagdo nesta area cerebral, sendo que esta
activa¢do, pode funcionar como um indicador da atractividade e, por conseguinte, ser
utilizada como indicador preditivo do comportamento de compra do consumidor. As
empresas que usam neuromarketing podem realizar estudos ao nivel dos produtos para
perceber o seu grau de atractividade. Por exemplo, no desenvolvimento de um novo design, as
empresas podem realizar pré-testes para analisar o impacto provocado no cérebro dos
consumidores, podendo proceder a melhorias, antes de o introduzir no mercado, evitando
custos resultantes de erros e, contribuindo para uma diferenciagdo mais efectiva da
concorréncia. Por outro lado, podem prever, pelo menos parcialmente, a decisdo de compra

dos consumidores (Hubert ef al., 2008).

4 . r . s A . . .
> O design é o conjunto de caracteristicas que afectam a aparéncia e o funcionamento do produto no que respeita
as exigéncias do cliente.
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A embalagem® do produto, considerada por vezes o 5°. “P” do marketing (‘Packaging’)
(Kotler e Keller, 2006; Nickels et al., 1976) ¢ um dos instrumentos mais relevantes na rapida
movimentagao dos bens de consumo, no ponto de venda e, provoca um elevado impacto na
percep¢ao da marca, sendo alvo de atengao na politica do produto. As suas fungdes principais
sdo a proteccao do conteudo, a fonte de informagao do produto e a sua distingao face a marcas

concorrentes (Kotler e Keller, 2006).

O neuromarketing também produziu importantes implicacdes na embalagem, permitindo as
empresas testar a sua atractividade, a nivel cerebral (tal como para o design de produto), antes
do seu lancamento. A realizagdo de pré-testes contribui para a criagdo de embalagens
atractivas, susceptiveis de responderem efectivamente as diferentes funcdes, que se pretendem
que assumam. Com base em dados da neurociéncia e da investigacdo de marketing, que
referem que diferentes estimulos visuais provocam diferentes niveis de atengdo. A atencao
visual tem sido um factor importante a explorar porque tem evidenciado uma influéncia
significativa nas preferéncias de produto e na escolha da marca. Stoll et al. (2008) investigou
a atractividade das embalagens a nivel cerebral (estudo referido em anexo), para colmatar a
lacuna tedrica existente no marketing e na investigacdo do consumo ao nivel da relagdo do

processamento visual de embalagens.

Este estudo partiu do pressuposto que diferentes embalagens levam a diferente niveis de
aten¢do e activagdo neural e, forneceu dados relevantes no processamento cerebral das
embalagens, nomeadamente ao nivel da identificagdo das correlagdes neurais da atractividade
de embalagens com a criacdo de preferéncias pessoais de produto e escolha da marca (Stoll ef
al., 2008). Os dados desta pesquisa demonstraram a significativa influéncia da atractividade
de embalagens no processo decisorio do consumidor. Outro dado importante deste estudo foi
a constatacdo de que a atitude especifica para a atractividade de embalagens influencia a
actividade cerebral nas areas cerebrais associadas ao processamento de estimulos visuais,

aten¢do e recompensa (Stoll et al., 2008).

Outros dados relevantes dizem respeito as respostas cerebrais em relacdo a atractividade de
embalagens. Embalagens consideradas atractivas, induzem fortes respostas emocionais e,
funcionam como um estimulo de recompensa, provocando uma maior capacidade de atragdo

do produto (Stoll ef al., 2008). As suas diferentes caracteristicas sdo enfatizadas e, contribuem

¢ Embalagem corresponde ao conjunto de actividades de concepgio e produgdo do involucro de um produto.
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para a criacdo de associagdes positivas a marca, sendo recordadas com maior intensidade
pelos consumidores. Por oposi¢do, as embalagens consideradas ndo atractivas induzem
mudangas de actividade em areas do cérebro associadas a percepg¢do de risco, nojo, incerteza e

risco esperado (insula) exercendo uma influéncia negativa no brand equily47(Stoll et al.,

2008).

Este facto explica a razdo pela qual existe um elevado grau de rejeicdo em produtos cujas
embalagens ndo sdo atractivas, comparativamente com outros que possuem embalagens
atractivas. A existéncia de diferencas na avaliacdo de embalagens atractivas versus nao
atractivas conduziu a validagdo da afirmacdo de que a variagdo e a “idealizacdo” da

embalagem ¢ uma reivindicagdo muito importante, no contexto do produto (Bloch, 1995).

Tal como para o design de produto, referido previamente, o neuromarketing fornece as
empresas a possibilidade de testarem objectivamente a atractividade de embalagens e
procederem aos ajustes necessarios, antes de as lancarem no mercado. A figura 23 (pagina
seguinte) procura esquematizar o papel do neuromarketing na embalagem referenciando o

processamento cerebral da sua atractividade.

4 . o . .

7O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos, que se reflecte através dos pensamentos,
sentimentos ¢ ac¢des, por partes dos consumidores, em relagdo a marca. E um importante activo intangivel que
representa o valor psicologico e financeiro para a empresa (Kotler e Keller, 2006).
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Figura 23 - O Neuromarketing na Embalagem

Fonte: sistematizag¢do propria
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2.6.2.1.2. O Neuromarketing no Desenvolvimento de Novos Produtos

As grandes turbuléncias do mercado global associadas a crescente exigéncia por parte dos
consumidores obrigam as empresas a inovarem mais rapidamente para se manterem
sustentaveis. A inovagdo constitui um elemento altamente vantajoso ao nivel da diferenciagdo
face a concorréncia, pois um produto percepcionado pelos consumidores como uma novidade
faz aumentar a procura, permitindo a empresa recuperar margens. No entanto, a inovagao ¢
dificil de alcangar em mercados saturados e implica elevados investimentos ao nivel da
investigacdo, desenvolvimento e lancamento do produto, acarretando riscos substanciais de
ndo corresponder as expectativas dos consumidores ou de ser facilmente copiada pela

concorréncia.

O uso do neuromarketing nesta area da politica de produto ¢ susceptivel de trazer vantagens
consideraveis, porque o melhor conhecimento do comportamento do consumidor pode
produzir ideias inovadoras, que levam a criagdo de produtos que atendam as suas
necessidades, desejos e preferéncias. Por outro lado, o neuromarketing ao permitir a
realizacdo de pré-testes com informacao mais fidedigna do que a fornecida pelos tradicionais
métodos da pesquisa de mercado, pode levar a eliminagdo mais rapida de produtos que ndo se
revelam promissores, evitando prejuizos e, favorecendo a alocagdo eficiente de recursos, que

¢ essencial ao desenvolvimento de produtos promissores (Ariely et al., 2010).

Segundo Ariely e Berns (2010), no ciclo de desenvolvimento de um produto, o
neuromarketing pode entrar em duas fases distintas, sendo a primeira na fase do projecto
propriamente dito (antes da concepgdo do produto) e a segunda no langamento do produto
(depois da concepgao do produto) (ver figura 24). Na primeira fase o uso do neuromarketing ¢
importante para testar o conceito de produto. Significa que depois de o protdtipo estar
desenvolvido poder-se-a testar o seu impacto a nivel cerebral, para perceber se este ird ou nao
dar origem a um produto promissor. Assim, poder-se-4 proceder aos ajustes necessarios, antes
da sua concepcdo efectiva. Na segunda fase, depois de o produto estar desenvolvido o
neuromarketing pode ser aplicado ao nivel da comunica¢do de marketing, por exemplo, no
desenvolvimento de campanhas publicitarias eficazes, para aumentar as vendas do produto. O

impacto do neuromarketing na comunicacao ¢ explorado posteriormente.
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Outra vantagem fornecida pelo neuromarketing consiste na implementacdo de um processo de
auditoria de seguimento, que facilita o controlo da performance do produto no mercado,
facilitando a defini¢do de estratégias de melhoramento do produto e a correccdo de potenciais

erros durante o seu ciclo de vida.

(o

Diezenvolvimento

Prototipo

Comunicacao

Figura 24 - O Neuromarketing no Desenvolvimento do Produto

Fonte: Adaptado de Ariely e Berns (2010)

2.6.2.1.3. O Neuromarketing e a Marca

Um outro aspecto importante ao nivel da diferenciagdo do produto ¢ a percepcdo, pelos

. 4
consumidores, da marca 8

. As empresas estdo constantemente a definir estratégias de
diferenciagdo, com o objectivo de captar mais a atengao dos consumidores e de fazer com que
estes retenham, nas suas memorias, 0 maximo de tempo possivel os beneficios comunicados
pelos produtos, marcas e empresa. O estudo da marca tem tido um interesse crescente, quer

por parte dos marketeers quer pelos neuromarketeers.

* A marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagio de todos estes elementos, destinada
a identificar os produtos e servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia
(Kotler e Keller, 2006).
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O neuromarketing procura analisar a importante influéncia das informagdes da marca, no
processo de tomada de decisdo, para perceber se os consumidores sao ou ndo influenciados
pelas suas informagdes. Plassmann ef al. (2011) procurou esquematizar a revisao de trabalhos
anteriores da psicologia do consumo, num Uinico modelo - os importantes sinais de valor na

escolha da marca (figura 25) — para tentar estruturar o processo decisorio da escolha da marca.

Identificagdo do conjunto de opgdes
Saliéncia das opgdes

d marca)

as associagies

god

4by Aprendizagem
agi

(actualiz

Figura 25 - Os Importantes Sinais de Valor para a Escolha da Marca

Fonte: adaptado de Plassmann ef al., 2011



Viarios investigadores tém-se focado na identificagdo dos processos cerebrais associados ao
processamento das informagdes das marcas, produzindo importantes implicagdes para a
gestdo da marca, nomeadamente ao nivel da sua influéncia no processo decisorio (Deep ef al.,
2005b; McClure et al., 2004; Plassmann et al., 2005; Shaefer ef al., 2006; Plassmann et al;
2011) e no conceito de ‘brand personality’ (Yoon et al., 2006) e na compreensdo da
importancia das emogdes dos consumidores na constru¢do de marcas (Plassmann et al.,

2007a).

Deep et al. (2005b) identificou as correlagdes neurais da escolha da marca, quando investigou
o modo como as decisdes econdmicas sdo influenciadas por informag¢des da marca, implicitas
na memoria. Usou a fMRI para analisar as respostas cerebrais de vinte e dois individuos
durante a sua decisdo de compra (ficticia) bens de consumo sensorialmente quase
indistinguiveis, em que a marca era o ponto de diferenciagdo mais notorio. Este estudo
demonstrou que a primeira escolha da marca (de entre as varias) levou a uma desactivacao das
areas cerebrais associadas aos processos analiticos e activou as areas associadas a integracao
das emogdes no processo decisorio e, que a marca favorita € a tinica capaz de emocionalizar o
processo de tomada de decisdo - efeito "winner-take-all". Estes dados sdo cruciais para a
investigacdo de marketing, porque pdem em causa o conceito de conjunto evocado, na
avalia¢do de alternativas do processo decisorio, que assume a existéncia de um conjunto de
alternativas para satisfacdo da necessidade, expressos em termos de atributos importantes dos

produtos, e ndo de uma marca favorita.

A investigacdo conduzida por Plassmann et al. (2005) consistiu em tentar explicar a influéncia
da informacdo da marca, em situagdes de incerteza (com risco associado). Os dados deste
estudo confirmaram o “first choice brand effect” e demonstraram que a integracdo das
emocdes no processo decisorio, ¢ particularmente importante no processo de tomada de
decisdo com risco associado, por oposicdo as estratégias de decisdo analitica. Este facto pode
ser justificado pela importancia das informagdes adicionais, conscientes ou inconscientes

fornecidas pelas emogdes.

Shaefer et al. (2006) investigou a correlagdo neural do conhecimento da marca, num grupo de
individuos submetidos a fMRI, aquando da apresentacdo de diferentes logotipos de produtores
de automoveis, sendo que uns eram familiares e outros ndo. Os dados mais relevantes desta

pesquisa foram a confirmagdo de que existe uma regido cerebral responsavel pelo
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processamento das marcas culturalmente conhecidas e, que as marcas conhecidas podem
funcionar como pressentimentos subconscientes, que influenciam o processo de tomada de
decisdo, mesmo antes de os individuos comegarem a pensar sobre as vantagens e

desvantagens dos produtos.

O conceito de “brand personality” (Aaker, 1997), intensificado nos ultimos anos, tanto na
teoria como na pratica de marketing, foi posto em causa por Yoon et al. (2006) quando
investigou o processamento cerebral de produtos e pessoas. Os dados desta investigacdao
demonstraram que o cérebro humano processa, de forma diferente, os atributos para pessoas e
para produtos ou marcas, ndo sendo possivel transferir atributos humanos para as marcas de

forma ilimitada.

Segundo Fugate (2007), o desenvolvimento da imagem de marca €, provavelmente, tdo

importante como o desenvolvimento do produto.

2.6.2.2. O Neuromarketing na Politica de Preco

A politica de prego inclui todas as decisdes empresariais ao nivel da definicdo de pregos,
susceptivel de influenciar o volume de vendas e os lucros, constituindo um conceito central
em marketing. O preco ¢ um importante input de marketing que, ao ser processado a nivel
cerebral, ¢ imediatamente associado a um conjunto de conceitos que constroem a percepcao
de valor para o consumidor, interferindo em toda a transac¢ao do produto, desde a intengdo de
compra a acc¢do propriamente dita. Um preco similar pode ser percebido pelo consumidor de
duas maneiras diferentes, dependendo das categorias de produtos: tanto pode dissuadir o
consumidor da compra de um produto, se percebido como uma perda, como pode ser visto
como um indicador de elevada qualidade, sendo capaz de aumentar o valor do produto e a

probabilidade da sua compra (Volckner, 2007).

As decisdes de prego sdo complexas e dificeis, pois dependem de varios factores a ter em
considera¢do: a empresa (objectivos e custos), os consumidores (procura), os concorrentes
(concorréncia) e o ambiente de marketing (contexto) (Kotler & Keller, 2006). Geralmente, as
empresas recorrem a tradicional pesquisa de mercado no sentido de determinarem, de forma

mais efectiva, o nivel Optimo de precos dos seus produtos, sob pena de perderem
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oportunidades de lucro (pregos exageradamente baixos) ou matarem a procura (pregos

demasiado elevados). Todavia, esta medida pode revelar-se ineficaz: os consumidores

geralmente ndo sdo capazes de se recordar exactamente dos pregos, mas interpretam-nos para

decidir o seu comportamento. Conceitos economicos abstractos, como a "disposi¢ao de
149

pagar"” ou ser utilizador experiente sdo muito dificeis de especificar e, os consumidores

podem responder estrategicamente com constructos de preco justo.

O neuromarketing fornece uma perspectiva mais clara e objectiva das percepcdes de pregos
dos consumidores — prioridade de marketing -, conseguindo desvendar os seus efeitos no
processo de consumo, determinando objectivamente a disposi¢ao de pagar (willingness-to-pay
- WTP) e o preco méaximo aceitavel para cada cliente. Este conhecimento torna possivel a
reducdo da dificuldade e complexidade inerentes as decisdes de preco (figura 26, pagina
seguinte) (Plassmann et al., 2007d). Através das suas metodologias de analise (métodos
neurocientificos) e da identificacdo das correlagdes neurais do processamento cerebral do
precgo (efeitos positivo e negativo do preco, disposi¢do de pagar e preco maximo aceitavel), o
neuromarketing fornece compreensdo profunda da psicologia da defini¢do de pregos do
consumidor, permitindo a adopcdo de uma abordagem sistematica de estabelecimento,
adaptacao e ajuste de pregos, mais efectiva, essencial ao planeamento e defini¢do de estratégia
de preco das empresas, conduzindo ao aproveitamento de oportunidades para customizagao de

precos de acordo com o potencial de cada cliente.

Neste contexto, as pesquisas conduzidas por Knutson et al. (2007), Plassmann et al. (2007d e
2008), foram contribui¢des importantes para o desenvolvimento do neuromarketing na
politica de preco. Knutson et al. (2007) investigou as dareas cerebrais preditivas do
comportamento de compra, em termos de preferéncias de produto e precgo, através da fMRI,
num grupo de vinte e seis individuos. A experiéncia realizou-se em duas fases, sendo que a
primeira consistia na observagdo do produto sem a respectiva informagdo de prego e, a
segunda, na observacao do produto com a informac¢ao de prego. No final os individuos tinham
que decidir se compravam ou nao o produto. Os dados desta pesquisa demonstraram que a
activagdo do ventral striatum (ou nucleus accuumbens) ¢ da insula estdo relacionadas com as
preferéncias de produto e com pregos altos, respectivamente. A insula, como referido no

primeiro subcapitulo do estudo (segundo ponto — aspectos da neuroanatomia mais relevantes

¥ “Disposi¢do de pagar” é o preco maximo que um cliente estd disposto a pagar por um
determinado objecto (Simon e Dolan, 1998).
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para o neuromarketing) esta associada ao sistema de punicao, prevendo antecipagdo de perdas

e, podendo no contexto do prego, representar o seu efeito negativo.

Organizacio

>

Concorréncia

Figura 26 - O Neuromarketing na Politica de Preco

Fonte: sistematizac¢ao propria

Tendo em conta a lacuna existente ao nivel da compreensdo dos mecanismos cerebrais que
afectam as decisdes de compra dos consumidores, Plassmann et al. (2008) usou a fMRI para
avaliar o impacto do pre¢o na percepcao sensorial do produto, testando a hipotese de que a
mudanga de pre¢co de um produto pode induzir mudangas na actividade cerebral associada a
sensacdo de prazer. A experiéncia consistiu na degustacdo de diferentes vinhos, com as
respectivas informagdes de preco. Os resultados deste estudo demonstraram que o aumento de
preco de um vinho se traduzia no aumento das declaragdes, por parte dos individuos, de maior
prazer na degustacdo, confirmada pelo aumento da oxigenagdo sanguinea no cortex medial
orbitofrontal — 4rea cerebral associada a sensagcdo de prazer (ver figura 27). Este estudo
forneceu evidéncia de como determinadas acgdes de marketing, como a alteragdo de preco de
um produto, podem levar a alteragdo da actividade cerebral, que por sua vez, tem um papel

determinante no processo decisorio.
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Figura 27 - O efeito do pre¢o de cada vinho na actividade cerebral

Fonte: adaptado de Plassmann ef al., 2008

Sendo a disposi¢ao de pagar, um conceito essencial ao nivel das transac¢des econdmicas, em
que os compradores calculam preco maximo a pagar (de entre os seus recursos) por um
produto, Plassmann et al. (2007d) investigou a actividade cerebral neste ambito. A
experiéncia consistiu em propor uma quantidade de dinheiro adequada a disposi¢ao de pagar
de cada individuo, por um determinado produto. Os resultados deste estudo apoiaram a
hipotese de que o cortex orbitofrontal medial codifica o valor dos objectivos do processo

decisoério, ou seja a disposi¢do de pagar por um determinado produto. (figura 28).
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Figura 28 - Correlacio neural da WTP - activaciio do cortex orbitofrontal medial

Fonte: adaptado de Plassmann et al. (2007d)
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2.6.2.3. O Neuromarketing na Politica de Comunicacio

Além de produtos e pregos, a comunica¢do desempenha um papel cada vez mais decisivo no
marketing, porque estabelece a necessidade da categoria de produto, aumenta a notoriedade
da marca, favorece a atitude do consumidor face a marca e provoca a intengdo de compra de
determinada marca. Entende-se por comunicagao de marketing o conjunto de sinais emitidos
por uma organizac¢ao em relacdo aos seus publicos (clientes, distribuidores, lideres de opinido)
para informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que
comercializam (Kotler & Keller, 2006). A comunicacdo da organizagdo pode incidir na
comunicagdo da oferta (bens e/ou servigos € marca) ou na comunicacdo corporate
(comunicagao das performances e valores da empresa) ¢ pode ser realizada através de varios
meios: os controlados pela organiza¢do, que contribuem para o brand equity (publicidade,
relagcdes publicas, promog¢des de vendas, marketing directo, vendas pessoais, design e
embalagem dos produtos e, colaboradores da empresa) e os nao controlados (prescritores,

distribuidores, imprensa, word of mouth e internet) (figura 29, pagina seguinte).

Todo o plano de marketing ¢ substancialmente um plano integrado de comunicagdes, porque
tanto o produto, como a mensagem, o packaging, o preco, os canais de distribui¢do, contém
elementos portadores de mensagens, que com o tempo, constroem a identidade de uma marca
de uma organizagdo. A elaboragdo da comunicacdo requer a solugdo de trés problemas: o que
dizer (estratégia da mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da

mensagem) (Kotler & Keller, 2006).

O neuromarketing desempenha um papel preponderante na comunicagdo de marketing porque
permite compreender como ¢ que o cérebro dos consumidores processa as informacdes
(sequéncias de cenas, musica, cores, slogans, temas de campanhas, entre outros) € quais as
regides que sdo activadas em determinadas situagdes, levando a novas interpretagdes das
varias formas de comunicagdo e, por conseguinte, a novos caminhos na forma de comunicar.
Um importante contributo deste novo campo de estudo prende-se com a compreensdo dos
processos de motivagdo inerentes aos comportamentos de consumo, em que os consumidores

assumem ou nao riscos de acordo com as suas expectativas.
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Fonte: sistematizac@o propria, com base em Lindon et al., 2009
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O neuromarketing veio, ainda, clarificar o impacto das imagens com diferente valor
afectivo na actividade cerebral, produzindo implica¢cdes no desenho de estratégias
promocionais que incluam meios graficos, como por exemplo, revistas, jornais,
publicidade em outdoors e media audiovisuais massivos, como a televisao. A percepcao
de determinadas imagens pode interferir nos processos de escolha, incentivando o
consumidor a assumir um risco maior, em virtude de prever um possivel beneficio
imaginario antecipado. A utilizacdo de imagens afectivas positivas causa maior
expectativa em obter gratificacdo e por conseguinte o consumidor esta na disposicao de
correr maiores riscos (Plassmann et al., 2005). Esta informagao revela-se extremamente
importante no langamento de novas marcas no mercado, pois as empresas desejam
captar a aten¢ao do publico e, eventualmente quebrar rotinas, desfazendo habitos pré-
estabelecidos, fortemente enraizados, que levam os consumidores a optarem uma e
outra vez, de forma automatica e irreflectida, por um produto que ja experimentaram e,

que resultou em familiar.

Ao nivel da publicidade o neuromarketing fornece uma compreensao mais efectiva do
processamento cerebral dos mais variados estimulos publicitarios, permitindo testar a
eficacia de campanhas (Ohme et al., 2009), mesmo antes de serem emitidas (pré-testes)
(Rossiter et al., 2001) e proceder ao respectivo diagnostico, promovendo o ajuste de
mensagens € o aumento de esforgos criativos na criagdo de novos antincios. O niimero
optimo de exposigdes de determinado antincio também pode ser determinado,
culminando na criagdo e execucdo de anuincios, que promovem positivamente o brand
equity e contribuem para o aumento das vendas e lucros da empresa (figura 30), pagina
seguinte). A possibilidade de realizagdo de pré-testes de campanhas publicitarias,
fornecida pelo neuromarketing, traduz-se numa consideravel diminuicdo de erros e
perdas, associados a emissdo de campanhas publicitarias, susceptiveis de provocarem
comportamentos de aversdo, por parte dos publico-alvo e, por conseguinte, causarem
um impacto negativo no valor da marca (brand equity), levando a uma diminuicao dos

lucros da empresa.
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Figura 30 - O Neuromarketing na Publicidade

Fonte: sistematizag¢do propria

O neuromarketing permite, também, analisar varias pecgas publicitarias para veiculagdo
nos varios media, conseguindo determinar mais eficazmente o niimero Optimo de
exposi¢des de cada antincio. E sobretudo ao nivel da publicidade em televisdao que o
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neuromarketing ¢ mais usado. Em geral, a televisdo ¢ tida como um caro e poderoso
veiculo de publicidade que atinge um amplo espectro de consumidores, sendo que o
alcance da sua abrangéncia se traduz num baixo custo por exposicdo. A publicidade
televisiva engloba duas vantagens particularmente importantes: um meio eficaz na
demonstragdo dos atributos do produto, com explicacdo persuasiva dos seus beneficios
para o consumidor e, um meio convincente de retracto do imaginario da utilizacdo e do
utilizador, bem como de outros factores intangiveis. Os antncios de televisao bem-
criados e executados tém um impacto positivo no valor da marca e aumentam

consideravelmente as vendas e os lucros da organizagao (Kotler & Keller, 2006).

A maior parte dos estudos em neuromarketing, no ambito da comunicacdo, tém-se
focado sobretudo na exploragao das reacg¢des cerebrais dos consumidores a publicidade
em televisdo, para identificagdo dos momentos especificos, primordialmente
responsaveis pelo desenvolvimento da marca, memodria e atencdo; elementos
neurologicamente atractivos (imagens, faglines, musicas, entre outros) (Mucha, 2005);
forte evidéncia da resposta emocional e, previsdo da for¢ca da mensagem publicitaria,
com determinagdo do numero 6ptimo de exposi¢des do antiincio e da sua dinamica de

tempo.

Os dados mais relevantes resultantes das pesquisas de Kenning et al. (2007b);
Plassmann et al. (2007¢) na andlise do processamento cerebral da publicidade num
curto prazo, incidiram na identificacdo das dreas cerebrais responsaveis pelo
processamento cerebral da publicidade atractiva — dreas associadas a integracdo das
emogdes no processo de tomada de decisdo (cortex pré-frontal ventromedial), na
percepgao de recompensas (ventral striatum) — e, na constatagdo de que os anuncios
atractivos podem funcionar como estimulos de recompensa, influenciadores do processo
decisério. Ficou demonstrado nestes estudos que as expressdes faciais positivas sao
susceptiveis de provocar activagdo nas areas cerebrais associadas ao sistema de

recompensa, constituindo assim um componente essencial em anliincios atractivos.

Em estudos realizados no ambito do processamento cerebral da publicidade a longo
prazo, isto ¢, ao nivel da memorizacdo da informagdo da marca, salientam-se os
conduzidos por Ambler ¢ Burne (1999) e Ambler et al. (2000). Estes estudos

produziram implicagdes importantes na comunicagdo de marketing ao demonstrar que a
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publicidade é melhor lembrada se tiver um conteudo maioritariamente afectivo,
comparativamente com aquela cujo conteudo € essencialmente cognitivo. Um outro
dado importante prende-se com a identificagdo das areas cerebrais responsaveis pelo
processamento de estimulos cognitivos (dreas parietais posteriores e cortex-pré-frontal
superior) e de estimulos afectivos (cortex orbitofrontal, cortex pré-frontal ventromedial,

amigdala e tronco cerebral®).

Segundo Mucha (2005b), o uso de celebridades provoca um aumento da secrecio
hormonal de dopamina e feniletilamina (hormonas responsaveis por estados emocionais
positivos), podendo levar ao encorajamento da confianga na mensagem promocional e,
contribuir positivamente para o branding (Gakhal e Senoir, 2008), promovendo o
aumento das vendas dos produtos. Ainda ao nivel dos estimulos visuais, Renvoise e
Morin (2005), defendem a maior utilizagdo deste tipo de estimulos, em detrimento dos
verbais, pois a investiga¢do do cérebro demonstra que as areas que controlam a visao

sdo muito mais antigas do que as usadas para a linguagem.

2.6.2.4. O Neuromarketing na Politica de Distribuicao

“Para criar valor com sucesso, € preciso entregar valor com sucesso.” (Kotler e Keller,
2006 p. 467). A politica de distribui¢do abrange todas as decisdes relativas a
distribuicao ideal de produtos, desde a sua produgao até ao consumo. Esta distribui¢ao
(entrega de produtos no local e em quantidades suficientes) tem uma importante
influéncia nas decisdes de compra dos clientes (Kotler e Keller, 2006), sendo que a
escolha do produto e marca adequados aos respectivos canais de marketingﬁ, constitui

um aspecto central neste instrumento de marketing-mix.

O neuromarketing aborda este instrumento como a variavel de marketing dos
distribuidores, ou seja, a actividade orientada para os clientes, podendo ser usado como
ferramenta de pesquisa de mercado para tentar aferir o que ¢ que os seus clientes sentem

em relagdo aos seus produtos, marcas e ao local de venda, no sentido de proceder a

%00 tronco cerebral ¢ a porgdo do sistema nervoso central, situada entre a medula espinhal e o cérebro,
sendo quase na sua totalidade intracraniano. Ocupa a fossa craniana posterior. E no tronco encefalico que
se encontra fixo o cerebelo (http:/pt.wikipedia.org, em 2012-02-15).

! Canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes ou individuos interdependentes envolvidos na
disponibilizagdo de produtos e/servigos ao consumidor.
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ajustes na comunicacao, para definirem a estrutura ideal de apresentagdo de uma marca.
Por outro lado, o neuromarketing pode contribuir com informagdes objectivas, baseadas
em evidéncias cerebrais, que ajudam a compreender os efeitos da marca no processo

decisorio, podendo produzir importantes implicagdes, neste ambito.

A evidéncia dos processamentos cerebrais existentes nesta abordagem correlacionou a
influéncia das informagdes da marca sobre o consumidor ("framing effect") com a
activagdo de estruturas cerebrais que desempenham um papel central na integracdo da
informagdo implicita no processo decisério (emogdes e memorias inconscientes) (Deep
et al., 2005a; 2007). Os dados destas pesquisas demonstraram que clientes fiéis
integram as emocgoes no processo de decisdo de compra de forma mais intensa; a marca
favorita pode funcionar como um estimulo de recompensa relevante no acto
comportamental e, a combina¢do da marca de retalho com experiéncias positivas, por
parte do cliente, resulta num processo de aprendizagem e memorizacao, susceptivel de
ser utilizado em futuras decisdes de compra. Estes dados produziram uma importante
implicagdo da politica de produto - o uso de reforgos emocionais no marketing pode
constituir a base para a retengdo de clientes a longo prazo. Assim, o retalhista ndo deve
concentrar, apenas, os seus esfor¢os nos requisitos técnicos do produto, ou na promogao

de pregos, mas deve encorajar o cliente a criar vinculos afectivos as suas marcas.
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2.7. O Neuromarketing e a Etica

O neuromarketing tem despoletado iniimeras criticas e controvérsias, sobretudo por
parte de investigadores, que defendem que a neurociéncia e a neuroimagem devem estar
apenas ao servi¢o da saude humana. O uso da neuroimagem para fins comerciais € visto
como uma invasdo a privacidade dos seres humanos, colocando em causa a sua
autonomia. Inumeros criticos alegam que o neuromarketing ¢ uma perigosa ferramenta
da pesquisa de mercado, que pode levar a manipulacdo de preferéncias e atitudes dos
consumidores, sem que estes tenham consciéncia desse facto. A induastria do
neuromarketing (consultoras de neuromarketing), com grande crescimento ao longo da
ultima década, tem vindo a ser acusada do uso indevido da neuroimagem e de abuso da

informagdo cerebral, que pode resultar na descredibilizagdo da investigacao cientifica.

O uso do neuromarketing no mundo do business, aumenta a complexidade das relagdes
entre as empresas € os consumidores e também os conflitos (Ariely e Berns, 2010). Por
um lado, as empresas preocupam-se em criar produtos que melhor atendam as
necessidades dos consumidores, produzindo beneficios para ambas as partes. Por outro
lado, os consumidores receiam que as empresas consigam ler as suas mentes e, que
usem essa informacgdo para os manipularem no sentido favoravel a maximizacao dos
seus lucros. O publico em geral ndo percepciona com bons olhos o desenvolvimento
deste novo campo de estudo, tendo-se criado receios, ansiedades e desconfiangas sobre

potenciais abusos.

A divulgagdo de pesquisas em neuromarketing, com caracter meramente comercial, pela
imprensa popular; a publicagdo de artigos manifestamente contra o uso do
neuromarketing, como por exemplo ‘BrainScam?’ publicado pela Nature Neuroscience
(Editorial 2004a) ou ‘Neuromarketing: beyond branding’ publicado pela The Lancet
Neurology (Editorial, 2004b) e publicacdes alegando a descoberta do “buy botton” in
the brain (Lindstrom, 2008), tem contribuido para aumentar as desconfiangas e
insegurancas quer dos consumidores, quer alguns investigadores face ao uso do

neuromarketing.

Segundo Ariely e Berns (2010) a evidéncia corrente sugere que 0 processo cognitivo,
associado a decisdo de consumo, ¢ multifactorial (envolve varias areas cerebrais), nao
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podendo ser reduzido a uma tUnica area de activagdo (“the buy button™). As
investigagdes do cérebro ndo produzem necessariamente uma compreensiao precisa e
exacta de como o cérebro funciona, dado que a neurociéncia tém ainda um longo
caminho a percorrer no estudo do comportamento humano (Lee et al., 2006; Hubert &
Kenning, 2008; Garcia et al., 2008; Lee et al., 2009; Madan, 2010; Plassmann et al.,
2011). Estes dados sdo susceptiveis de escamotear a problematica da manipulagdo dos

consumidores.

O neuromarketing pode trazer consequéncias benéficas para os consumidores, por
exemplo, ao nivel da descoberta das correlagdes neurais da compra compulsiva,
informacao relevantte para o tratamento clinico de desordens psiquicas (Hubert et al.,
2008; Madan, 2010). Investigacdes nesta darea pode conduzir a uma melhor
compreensdo de como os consumidores criam, armazenam na memoria e respondem a
informagdo de produtos e marcas ao longo das suas vidas, para verificar se
determinados aspectos da publicidade ou de outras acgdes de marketing podem,
eventualmente, causar efeitos negativos como a compra compulsiva. Esta compreensado
pode levar a solugdes para este problema contemporaneo da sociedade. Portanto, o
neuromarketing tem uma importancia fulcral quando aplicado as questdes éticas, muito

para além das suas aplicagcdes meramente comerciais.

Segundo Murphy et al. (2008) as principais questdes éticas suscitadas pelo
neuromarketing podem ser agrupadas em duas categorias principais: (1) a protec¢do das
varias partes, que podem ser prejudicadas ou exploradas nas investigagdes realizadas
com a neuroimagem e (2) a proteccdo da autonomia do consumidor, se a neuroimagem
atingir um nivel critico de precisdo e eficdcia na leitura das respostas cerebrais. A ética
no neuromarketing visa garantir que o uso da neuroimagem ¢ feito em individuos
saudaveis, com o seu prévio consentimento, excluindo grupos considerados vulneraveis
como criangas ou outros que sofram de qualquer perturbagdo psicoldgica ou mental, no

sentido de diminuir os receios de potenciais abusos € manipulagdo dos consumidores.

Os procedimentos das experiéncias devem ser claros e transparentes por forma a
fornecerem aos individuos toda a informacdo necessaria relativa a riscos ¢
consequéncias, por forma a garantir a sua protec¢do e a confidencialidade dos dados

(Ariely et al., 2010). Estes procedimentos poderdo, também, servir para evitar acusagdes
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do mau uso da neuroimagem pela industria de neuromarketing (Murphy et al., 2008). Se
as novas ferramentas de pesquisa do neuromarketing se mostrarem altamente eficazes e
precisas na leitura da actividade cerebral, a ponto de poderem ser utilizadas na
manipulagdo dos consumidores, a autonomia destes pode ser posta em causa, pelo que a

ética deve assegurar sempre a sua protec¢ao (Murphy et al., 2008).

A interpretacdo e divulgacdo dos dados das pesquisas ¢ outro assunto susceptivel de
levantar questdes éticas. A interpretacdo dos dados da neuroimagem ¢ complexa pelo
que divulga¢ao de resultados pouco precisos e vagos pode pdr em causa a confianga do
publico no que respeita as motivagdes dos neurocientistas, que conduzem as
investigacdes de neuroimagem (Murphy et al., 2008). Por outro lado, sabe-se que o
nimero de individuos envolvidos nas investigagdes ¢ reduzido pelo que existe o risco de
extrapolagdo generalizada dos dados, podendo induzir as pessoas em erro e contribuir

para o descrédito da neurociéncia (Murphy et al., 2008; Ariely et al., 2010).

A legislagdo existente no dmbito do uso da neuroimagem aplica-se essencialmente ao
contexto médico, pelo que areas de marketing ndo sdo abrangidas, verificando-se uma
lacuna ao nivel da regulamentacdo do neuromarketing (Ariely et al., 2010). O campo da
rer 52 . by O b ~
neuroética’” no neuromarketing comecou ja a desenvolver cddigos de proteccdo dos
seres humanos semelhantes aos usados no contexto médico, para garantir a sua total
proteccdo e, em simultaneo, contribuir para a investigagdo ¢ desenvolvimento do
empreendedorismo, tornando as empresas mais lucrativas, sem prejuizo do uso nocivo

da neuroimagem (Murphy et al., 2008, Madan 2010).

> A neuroética é um campo de estudo que se ocupa das questdes éticas e morais da investigagdo do
cérebro humano e o seu impacto na sociedade (http://www.dana.org, em 2012-02-15).
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3. PROPOSTA DE MATRIZ DE ANALISE

Este capitulo do estudo procura propor uma check-list para aplicagdo do neuromarketing
pelas empresas e uma matriz de analise do uso do neuromarketing. Importa salientar que
o uso do neuromarketing deve implicar investimentos financeiros muito elevados
porque, como foi referido anteriormente nos métodos do neuromarketing, as tecnologias
utilizadas sdo muito caras, sobretudo ao nivel da neuroimagem (mais abrangente e
fiavel), com a excepcdo da EEG. Técnicas bastante utilizadas em publicidade e
branding, como eye-tracking, SC e EMG, s3o caras, comparativamente com as
tradicionais técnicas da pesquisa de mercado (questiondrios, entrevistas, focus-grupo,

entre outras) mas muito mais acessiveis que a neuroimagem.

Tal como referido previamente (terceiro subcapitulo do estudo), a maior parte das
consultoras de neuromarketing oferece solugdes de neuroimagem aos mais variados
problemas de marketing, desde o estudo da marca, produtos, packaging, marketing no
ponto de venda, marketing digital, design industrial, passando pela publicidade, até¢ ao
desenvolvimento de novos produtos. Nao existem dados acerca do preco que as
consultoras de neuromarketing cobram por estes servicos. Claro, que se estima que o
preco deve aumentar de acordo com a sofisticacdo das técnicas utilizadas, com o
nimero de estudos e com o nimero de participantes da amostra de cada estudo. Os
dados relativamente ao tipo de clientes destas consultoras apontam para empresas de
grande dimensdo, geralmente reputadas multinacionais das mais variadas areas, desde
os bens de grande consumo (Coca-Cola, McDonalds, Unilever), passando pelos
servigos (industria de entretenimento como a Hollywood) até a industria automovel

(Daimler Chrysler, Ford) e moda (Hugo Boss, Ralph Lauren, Nike, Gant, Tommy
Hilfiger).

Partindo, entdo, do pressuposto que o uso do neuromarketing implica investimentos
financeiros muito elevados em solugdes de marketing, uma empresa que decida usar
esta ferramenta de pesquisa de mercado deve ter em consideragdo a avaliacdo de um
conjunto de critérios que justifique esse investimento. Assim, passamos a propor a

seguinte check-list — figura 31.
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Critérios para o uso do neuromarketing pelas empresas

1. Critérios de dimensao da empresa

Volume de vendas

Quota de mercado

Elevada autonomia financeira

Perspectivas de crescimento

Recursos humanos especializados

Investigacdo e desenvolvimento (I&D)

Em conclusdo, a empresa tem dimensdao consideravel capaz de suportar o
investimento no uso do neuromarketing?

2. Critérios de mercado

A dimensdo do mercado

A taxa de crescimento do mercado

Perspectivas de inovagdo tecnoldgica

Elevadas margens de lucro

Em conclusdo, o mercado ¢ suficientemente atractivo para justificar o
investimento em neuromarketing?

3. Critérios de Rentabilidade

e Retorno do investimento
Em conclusio o neuromarketing oferece condi¢cdes para aumentar a
rentabilidade da empresa?

Figura 31 - Check-list para Aplicacio do Neuromarketing

Fonte: sistematizacao propria

A matriz de andlise para o uso do neuromarketing proposta baseia-se em dois critérios: a
autonomia financeira da empresa® da empresa e a taxa de crescimento previsivel do
mercado. A inclusdo do critério da autonomia financeira ¢ justificada pelos elevados
investimentos que o neuromarketing implica. A taxa de crescimento previsivel do
mercado ¢ um critério de analise relevante, porque os esfor¢os de marketing (alocagdo
de recursos) de uma empresa sdo aplicados em fungdo deste critério. Assim, o
cruzamento destes dois critérios vai fornecer informagdo para analisar o uso do
neuromarketing. O critério da autonomia financeira e da taxa de crescimento previsivel

do mercado ¢ distinguido em trés niveis: forte, médio e fraco.

30 conceito de autonomia financeira traduz a maior ou menor capacidade de uma empresa ou entidade
fazer face aos seus compromissos financeiros através dos seus capitais proprios. A
autonomia financeira de uma empresa ¢ muitas vezes medida a partir do chamado racio de autonomia fina
nceira, calculado através do quociente entre o valor dos seus capitais proprios num determinado momento
e o valor do seu activo liquido nesse mesmo momento.
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A partir destes conjuntos de critérios, a aplicacdo do neuromarketing ¢ classificada em
nove zonas da matriz. O interesse em usar o neuromarketing ¢ tanto maior quanto mais

proximas as zonas estiverem do angulo superior esquerdo (ver figura 32).
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Forte Media Fraca
Taxa de crescimento

Figura 32 - Matriz de Analise do uso do Neuromarketing

Fonte: sistematizacao propria

O quadrante mais proximo do &angulo superior esquerdo (verde mais escuro)
corresponde ao total interesse no uso do neuromarketing. Significa que empresas com
forte autonomia financeira, perante uma forte taxa de crescimento do mercado, tém
todas as condi¢des para usarem o neuromarketing e aumentarem a sua rendibilidade. O
uso do neuromarketing vai permitir que dominem o mercado com maior amplitude,
podendo chegar a um nivel de lideranca. No quadrante verde mais claro, a empresa pode
aplicar o neuromarketing, porque tem forte autonomia financeira, mas deve analisar se

taxa média de crescimento do mercado justifica tal investimento.

As empresas com uma autonomia financeira média s6 devem usar o neuromarketing em
situagdes de fortes taxas de crescimento do mercado (quadrante lilas mais escuro), pois
s30 as unicas que poderdo tornar possivel o retorno do investimento. Nestas situagdes as
empresas devem ponderar o uso do neuromarketing, levando em consideracdo as

diferentes técnicas do neuromarketing. Uma autonomia financeira média ndo é, no
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momento, suficiente para suportar os custos associados ao uso da neuroimagem.
Todavia, pode eventualmente suportar custos associados ao uso de técnicas mais
acessiveis, como por exemplo a EEG, a EDR, o eye-tracking ou a EMG, que
contribuem para uma melhor compreensao do comportamento do consumidor dos que

os tradicionais métodos da pesquisa de mercado.

Todas as zonas do lado direito da matriz, com fraca taxa de crescimento do mercado,
bem como as zonas azuis, em que a autonomia financeira ¢ fraca, correspondem a nao
aplicagdo do neuromarketing. O elevado investimento associado ao uso do
neuromarketing ndo ¢ justificivel em mercados com fracas taxas de crescimento.
Empresas com fraca autonomia financeira ndo conseguem, no momento, suportar o
custo associado ao uso do neuromarketing. No futuro, caso este seja acessivel, as
empresas podem e devem usa-lo sempre que o mercado oferecer fortes taxas de

crescimento, para poderem aumentar a sua rendibilidade.

Esta matriz de analise permite avaliar se a empresa tem ou nao condigdes para usar o
neuromarketing e fornece orientagdes relativamente ao interesse de um mercado. No
entanto, apresenta algumas limitagdes: ndo contempla uma analise do uso do
neuromarketing em funcdo das técnicas utilizadas. No momento, ndo existem dados

concretos que permitam fazer essa analise.
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4. CONCLUSOES

Esta dissertacdo contribui para a aplicag@o de relevantes conceitos na area do marketing.
Fornece uma visdo geral de um novo campo desta area — o neuromarketing -, do seu
estado de arte e das suas aplicagdes ao contexto empresarial. Este estudo culmina com a
proposta de uma check-list para a aplicacdo do neuromarketing pelas empresas e de uma

matriz de andlise do uso do neuromarketing.

O neuromarketing consiste na aplicagdo do conhecimento da neurociéncia e das suas
metodologias aos problemas relevantes de marketing, no &mbito das trocas de mercado.
Visa compreender o funcionamento do cérebro humano em relagdo aos mais variados
estimulos de marketing (produtos, marcas, pregos, publicidades, designs, embalagens,
entre outros) para melhor compreender o comportamento do consumidor. Pode ser
aplicado a diversos campos de investigacdo de marketing, muito para além da
exploragdo dos consumidores finais e das suas tomadas de decisdo, nomeadamente em

areas que envolvem a confianga, a negociacao, a ética e a percep¢ao do conhecimento.

Através das suas metodologias com forte rigor cientifico e inovacdo tecnoldgica, o
neuromarketing permite aceder aos processos inconscientes € automadticos, outrora
inacessiveis pelos tradicionais métodos da pesquisa de marketing, produzindo novo
conhecimento cientifico. Este conhecimento é essencial a evolucdo da ciéncia de
marketing, permitindo confirmar, reconfigurar ou melhorar as suas convencionais
teorias, com a subsequente aplicacdo pratica. No contexto empresarial abre um vasto
campo de possibilidades de as empresas ocuparem uma posi¢ao privilegiada no seu
mercado de actuacdo, garantindo uma rentabilidade duradoura. Os consumidores
também podem beneficiar do desenvolvimento do neuromarketing, porque este fornece-

lhes a oportunidade de acederem a produtos que realmente desejam e, permite-lhes uma

melhor compreensdo dos seus comportamentos de compra.

A melhor compreensdo do comportamento do consumidor permite as empresas
investigarem melhor o mercado, segmenta-lo, criarem produtos que melhor atendam as
expectativas dos seus clientes, construirem marcas fortes e ajustarem, de forma efectiva,
as suas acgOes de marketing, desde a criagdo, desenvolvimento e langamento de um

produto, passando pela defini¢do de pregos, canais por onde o produto ¢ distribuido, até
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a comunicagdo de marketing. As empresas podem conseguir, com maior facilidade,
satisfazerem os seus clientes de forma lucrativa, criarem relagdo de valor com clientes
importantes e, obter vantagens competitivas Unicas, que conduzam a melhor adaptagdo

ao mercado global, contribuindo para a sua rentabilidade duradoura.

O neuromarketing pode ser aplicado através de entidades (geralmente consultoras de
neuromarketing) que oferecem solugdes de neuroimagem aos mais variados problemas
de marketing, desde a pesquisa de mercado, estudo de produtos, marcas, embalagens,
designs, publicidades, passando pelo marketing no ponto de venda, marketing digital,
design industrial, até ao desenvolvimento de novos produtos. Empresas como a Coca-
Cola, L-mart, Levi-Strauss, Ford, Delta Airlines, Procter & Gamble, Motorola, THQ,

Buick e a Google sao exemplos de sucesso do uso do neuromarketing.

Os avancgos ao nivel dos métodos do neuromarketing tém potenciado a realizagdo de
inmeras investigagdes, que podem fornecer ideias e perspectivas inovadoras a teoria e
pratica de marketing. Os métodos do neuromarketing permitem a visualizacdo das dreas
cerebrais, em tempo real, sem ser de forma invasiva, tornando possivel o acesso a
fungdes como a aprendizagem, memoria e emocdo. O maior contributo destas
investigacdes foi a confirmacdo do elevado impacto das emocdes no processo de

tomada de decisdo, de que deriva o comportamento do consumidor.

A utilizagdo da informacao cerebral de seres humanos levanta questdes éticas e morais,
que se prendem com a sua proteccdo (especialmente de grupos considerados
vulneraveis) e com a sua autonomia, no caso de a neuroimagem atingir um nivel critico
de eficacia. O neuromarketing ¢, por alguns criticos, associado a potenciais abusos da
informagdo cerebral para manipulagdo das preferéncias e comportamentos dos
consumidores. No entanto, a evidéncia corrente sugere que as investigacdes do cérebro
ndo produzem, no momento, uma compreensao precisa ¢ exacta de como o cérebro
funciona - a neurociéncia tém ainda um longo caminho a percorrer no estudo do

comportamento humano.

O uso do neuromarketing no contexto empresarial ¢ particularmente relevante, porque
constitui a ferramenta de pesquisa de mercado mais objectiva e fidvel para a

segmentacdo do mercado, selec¢do dos mercados-alvo e para a determinagdo da
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estrutura de referéncia competitiva adequada, que conduz ao bom posicionamento. O
bom posicionamento constitui a base para o desenvolvimento de acgdes de marketing

efectivas, que garantem o sucesso empresarial.

Na gestao do produto o neuromarketing permite a realizagdo de pré-testes para avaliar a
sua performance, prevendo antecipadamente o seu impacto junto dos mercados-alvo,
evitando erros associados ao lancamento de produtos fracassados. As informagdes
fornecidas pelo neuromarketing ao nivel do processamento cerebral de produtos e
marcas podem ajudar na defini¢do de estratégias de diferenciagdo, susceptiveis de captar
a aten¢do dos consumidores e fazer com que estes retenham nas suas memorias, o

maximo de tempo possivel os beneficios comunicados pela oferta da empresa.

As informagdes que o neuromarketing fornece sobre o efeito do preco nos consumidores
sdo cruciais a defini¢do do prego de um produto, com consequente impacto no volume
de vendas de uma empresa. O neuromarketing consegue determinar, mais
objectivamente, conceitos abstractos como a disposicdo de pagar ou o preco maximo
aceitavel. Fornece uma compreensdo mais profunda da psicologia da defini¢do precos
do consumidor, que permite adoptar uma abordagem sistematica de estabelecimento,
adaptacdo e ajuste de preco, susceptivel de conduzir ao aproveitamento de

oportunidades para customizagao de precos, de acordo com o potencial de cada cliente.

Na comunicagdo, o neuromarketing tem contribuido para compreender o modo como o
cérebro processa as informacgdes (sequéncias de cenas, musica, cores, slogans, temas de
campanhas, entre outras) para levar a novos caminhos na forma de comunicar. Tem sido
aplicado, sobretudo ao nivel da publicidade, permitindo a realizagdo de pré-testes de
campanhas publicitarias, por forma a aumentar os esforcos criativos, o ajuste de
mensagens ¢ a determinagdo do nimero 6ptimo de exposi¢des do anuncio. Assim o
neuromarketing pode diminuir o factor imprevisibilidade na definicdo de um or¢amento

de comunica¢ao de uma empresa.

Na perspectiva de marketing dos distribuidores, o neuromarketing pode ser usado como
ferramenta de pesquisa de mercado, para tentar aferir o que € que os clientes sentem em
relagdo aos seus produtos, marcas € ao local de venda. A informagao obtida ¢ essencial

para a defini¢do da estrutura ideal de apresentacdo de uma marca. A tabela 5 (na pagina
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seguinte) resume as respostas as subquestdes de investigacdo, que compdem a questdo
de investigacdo central — quais as areas empresariais que beneficiam dos avangos ao

nivel do neuromarketing?

Este estudo apresenta algumas limitagdes, quer pelo reduzido niimero de dados das
empresas que trabalham e investigam o neuromarketing, quer pelo insuficiente nimero
de investigagdes da neurociéncia. Nao foi possivel realizar nenhum estudo pratico em
seres humanos, por questdes que se prendem com a regulamentaciao do uso dos métodos
neurocientificos. Este tipo de estudos implica autorizagdes especiais, por parte de
entidades reguladoras, a existéncia de laboratorios especializados e elevados
investimentos financeiros. Como forma contribuir para a investigacdo cientifica,
fornecemos uma perspectiva geral da importincia do uso do neuromarketing no
contexto empresarial, que culminou com a proposta de uma check-list ¢ de uma matriz

de analise, sendo que estas tém por base pressupostos tedricos € nao dados concretos.

Assim, ao nivel da gestdo de marketing, procuramos fornecer conhecimento para o uso
do neuromarketing pelas empresas, para que estas possam despertar para este fenomeno,
que sera, futuramente, uma tendéncia a nivel mundial. A check-list e a matriz de analise
propostas podem servir para as empresas as testarem na pratica, podendo levar a novas
conceptualizagdes. Num nivel académico, o estudo realizado visa demonstrar o
potencial de investigacdo desta subciéncia emergente, aumentando o conhecimento
teorico, que contribui para uma maior maturidade do tema. Procuramos também
aumentar o interesse pela investigagdo do neuromarketing, demonstrando os diversos
campos de aplicacdo desta subciéncia, para além das areas empresariais exploradas
neste estudo, como por exemplo, a confianga, a negociacdo, a ética e o marketing de

Servigos.
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O que ¢ o neuromarketing?

2.1

O neuromarketing ¢ um novo campo de estudo do marketing que resulta do casamento do

marketing com a neurociéncia. Consiste na aplicacdo dos métodos neurocientificos aos
problemas de marketing, nomeadamente o comportamento do consumidor, no ambito das
trocas de mercado. A aplicacdo dos métodos neurocientificos permite 0 acesso aos processos

inconscientes e automaticos, de que deriva o comportamento do consumidor.

Para que serve o

Neuromarketing?

2.2

O neuromarketing fornece dados e informagdes objectivas acerca do comportamento do
consumidor, que servem para confirmar, reconfigurar ou melhorar as teorias convencionais de
marketing com a subsequente aplicacao pratica. No contexto empresarial abre um vasto campo
de possibilidades de as empresas pesquisarem melhor o mercado, segmenta-lo criarem produtos
que melhor atendam as expectativas dos consumidores, definirem ac¢des de marketing mais
efectivas e obterem vantagens competitivas face a concorréncia. Em relagdo aos consumidores
fornece a oportunidade de estes compreenderem melhor os seus comportamentos de compra e
de acederem a produtos que realmente desejam e satisfagam as suas necessidades e

preferéncias.

Como se aplica o

Neuromarketing?

23
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O neuromarketing pode ser aplicado através de entidades que oferecem estudos em
neuromarketing aos mais variados problemas de marketing, desde a pesquisa de mercado,
estudo de produtos, marcas, embalagens, designs, publicidades, passando pelo marketing no

ponto de venda, digital, design industrial, até¢ ao desenvolvimento de novos produtos.




Onde e porqué aplicar o

neuromarketing?

24

O neuromarketing pode ser aplicado a diversos campos de investigacdo de marketing, muito
para além da exploragdo dos consumidores finais e das suas tomadas de decisdo,
nomeadamente em areas que envolvem a confianga, a negociagdo, a €tica e a percep¢ao do
conhecimento. A aplicacdo do neuromarketing ¢ muito importante, porque permite reduzir a
subjectividade e complexidade inerentes a compreensdo do comportamento do consumidor,
essencial a evolugdo da ciéncia de marketing. O uso do neuromarketing pelas empresas
permite-lhes encontrar as solugdes para os problemas do mundo em constante mudanga, desde
a melhor adaptacdo ao mercado global, passando pela descoberta de novas fontes de mercado,

até ao aumento de lucros, contribuindo para a sua rentabilidade duradoura.

Quais sao os avangos do

neuromarketing?

2.5

Os avangos do neuromarketing passam pela crescente sofisticagdo das tecnologias utilizadas
(métodos do neuromarketing), que potenciam a realizagdo de inumeros estudos (pesquisas em
neuromarketing), susceptiveis de produzirem importantes implica¢des tedricas e praticas para o
marketing. A neuroimagem e a crescente integracao das suas técnicas permitem a visualizacao
das areas cerebrais, em tempo real, sem ser de forma invasiva, com precisao € rigor crescentes.
A visualizacdo das areas cerebrais torna possivel medir as respostas dos consumidores em
termos de emocdo, memoria e aprendizagem (outrora inacessiveis pelos tradicionais métodos

da pesquisa de mercado), essenciais a compreensao do comportamento do consumidor.
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Quais as areas empresariais
que beneficiam do uso

neuromarketing?

2.6

O neuromarketing pode ser aplicado nas mais variadas areas empresariais, desde a pesquisa de
mercado, segmentacdo, seleccdo dos mercados-alvo e posicionamento, até a defini¢do de
estratégias de marketing-mix (politicas de produto, pregos, comunicacdo e distribuicdo). Na
pesquisa de mercado, fornece dados objectivos e fidedignos do perfil dos consumidores (bases
para a segmentagdo e seleccdo dos mercados-alvo). Na politica de produto o uso do
neuromarketing permite a realizacdo de pré-testes para avaliar a performance dos produtos,
designs, embalagens e marcas; na politica de pre¢o fornece informagdes acerca do impacto dos
precos na decisdo de compra; na comunicagao pode diminuir o factor imprevisibilidade da
definicdo de um programa de comunicagdo e, na distribui¢ao pode ajudar a definir a estrutura

ideal de apresentagdo de uma marca.

Tabela 5 - Resposta as Subquestdes de Investigacao

Fonte: sistematizagdo propria
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Visao Geral das Pesquisas Seleccionadas para o Neuromarketing (por ordem alfabética)
Fonte: Adaptado de Hubert & Kenning ef al., 2008

Estudo Assunto Problema Método. Set-up experimental N Resultados
Ambler et al., Politica No ambito da publicidade, qual o |MEG Um grupo de individuos n=3 - Imagens cerebrais do processamento de
2000 de comunicagdo impacto do uso de apelos afectivos assistiu a diferentes anuncios, anuncios com contetido racional mostraram
na actividade cerebral, uns com contetudo afectivo e uma forte activagdo em 4areas cerebrais
comparativamente com o uso de outros com conteudo relacionadas como forte uso da memoria de
apelos cognitivos ou racionais? cognitivo (racional). trabalho (areas parietais posteriores e cortex
pré-frontal superior).
- Imagens cerebrais do processamento de
anuncios com contetdo afectivo mostraram
activagdo nas areas cerebrais relacionadas
com o processamento de estimulos
emocionais ou afectivos (cortex pré-frontal
ventromedial (VMPFC), na amigdala e
tronco cerebral).
Deppe et al., Politica de E possivel encontrar o "framing fMRI Os individuos tiveram que n=21 Verificou-se uma forte activacio no cortex
2005b Distribuicéo effect” numa base neural? avaliar a credibilidade de pré-frontal ventromedial (VMPFC) sempre
manchetes ficticias de jornais que a marca do jornal provocou um forte
especificos, combinadas com impacto na avaliagdo realizada pelo
os diferentes logo6tipos desses individuo => integragdo de constructos
jornais. implicitos de informagao no processo
decisorio.
Deppe et al., 2007 |Politica de|Que influéncia tem o "framing| fMRI  |Os individuos tiveram que| n=21 |Foi medida uma forte activagdo no cortex
Distribuicdo effect” na activagdo neural no caso avaliar a atractividade de cingulado anterior quando a marca do jornal
de decisdes intuitivas? anincios de  publicidade causou um forte impacto na avaliagdo realizada
. . pelo individuo => avaliagdo da relevancia de
impressos - combinados  com constructos de estimulos (framing stimulus).
diferentes logdtipos de jornais.
Erk et al., 2002 Politica de Produto  |Existe uma representagio neural da|  fMRI Os individuos tiveram que| n=12 |Produtos que simbolizam a riqueza e prestigio

atractividade do produto?
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classificar por rankings de
atractividade diferentes tipos
de automoveis: desportivos,
limusines ou pequenos. Foi
utilizado um scanner e um
questionario.

levaram a uma maior activa¢do nas areas que
estdo associados a percepcao de recompensas.




Gakhal &
Senior,2008

Kenning et al.
(2007b)

Knutson et al. (2007)

Koenings & Tranel
(2007)

Politica
Comunicacao

Politica
Comunicacdo

Politica de Preco

Brand Research

de

de

Analise da relacdo da fama e beleza
no comportamento do consumidor.
Sera que, em publicidade, existe
uma diferenca na natureza da
emocdo associada celebridades,
comparativamente com a emogao
associada a modelos atraentes que
ndo sejam celebridades?

A atractividade percebida de
anuncio pode ser associada a
activagdes neurais especificas?

Qual o impacto do preco nas
preferéncias de produto e na
actividade neural?

Sera possivel obter os mesmos
resultados que McClure et al
(2004%), através da observacdo de
pessoas com lesdo no MPFC?

EDR
estudo
galvanico da
pele

ou

fMRI

fMRI

Estudo-lesdo

Os individuos observaram
uma série de publicidades para
uma marca de perfume que
consistia apenas num modelo
que era ou famoso ou ndo

famoso (celebridade) e
atraente ou medianamente
atraente (beleza). Em

simultaneo eram recolhidas as
respostas galvanicas da pele
das maos dos individuos

Os individuos tiveram que
avaliar diferentes publicidades
tendo em conta a sua
atractividade, enquanto eram
medidas as suas actividades
cerebrais.

Foram apresentados a cada um
dos individuos produtos com
as respectivas informacdes de
preco ao mesmo tempo que
era medida a actividade
cerebral. No  final, os
individuos tiveram que decidir
qual o produto a comprar.

Para testar o “paradoxo da
Pepsi” (maior preferéncia
apenas nos testes cegos; Coca-
cola ¢ a preferida quando sdo
reveladas as informacgdes da
marca), foram  divididos
individuos em grupos e
repetiu-se o teste de McClure
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n= 24

W=
2%2
—_ =
NN

Os resultados demonstraram que o uso de
celebridades conduziram a uma melhor resposta
electrodermal do que nas outras condigdes.
As celebridades evocam mais respostas
psicofisioldgicas do que modelos atraentes, mas
desconhecidos.
O processamento cerebral de celebridades esta
sustentado por mais processos emotivos do que
o processamento da beleza.

= A fama ocupa um lugar privilegiado

no portefolio dos marketeers.

Os anuncios considerados atractivos levaram a
uma activagdo mais forte nas seguintes areas
cerebrais:
— VMPFC => integragdo de emoc¢des no
processo decisorio;
—  Nucleo accumbens => anuncios
atractivos podem funcionar como
estimulos de recompensa.

- Activagdo do  nucleo  accumbens
correlacionada com as preferéncias de produto.
- Activacdo da insula evocada por pregos
elevados.

- O cortex pré-frontal medial (MPFC) reagiu
aos precos baixos => os precos podem ser
percebidos de forma diferente e podem evocar
reacgOes neurais diferentes.

Os resultados de McClure et 2004°
poderiam ser validados:

- Apenas os individuos com lesdes no VMPFC
¢ que ndo mostraram preferéncia influenciada
pela exposic¢ao da informagdo da marca.

- Os outros grupos foram susceptiveis as
informagodes das marcas.

- Os resulados eveidenciam que o VMPFC
parece desempenhar um papel chave no

al.,




McClure et al.
(2004a)

Ohme et al., 2009

Plassmann et al.
(2005)

Brand research

Brand Research

Brand research

Qual o efeito das informagdes da
marca na percep¢do sensorial de
produtos similares (Coca-
cola/Pepsi)?

O  marketing  beneficia  das
modalidades neurofisioldgicas?
Analise das reacgoes
neurofisiologicas a um determinado
estimulo de publicidade
monitorizado por EEG e Resposta
galvanica da pele.

Que correlagdes neurais estdo na
base da escolha de marca sob risco?

fMRI

EEG
EMG
EDR

fMRI

et al., 2004?, desta vez sem o
fMRI sanner;

1. Individuos saudaveis

2. Individuos com ledes nao

incluidas no VMPFC.

3. Individuos com lesdes no
VMPEC

Testes anonimos e

semianonimos de paladar das
bebidas Coca-Cola e Pepsi
dentro e fora do scanner de
fMRI.

Pré-teste de duas versoes de

um anuncio televisivo
aparentemente  semelhantes
diferenciados apenas por um
gesto particular,
conscientemente ndo
observavel, que foi

acrescentado apenas numa das
versoes.

Os individuos participaram
numa tarefa de escolha da
marca onde tinham que
escolher entre 16 marcas de
viagem para um destino
arriscado e um destino menos
arriscado.
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N=67
N=45
N=15

desenvolvimento de preferéncias a marca.

- O VMPEC avalia as informag¢des sensoriais.

- Através da cooperacao do cortex pré-frontal
dorsolateral e do hipocampo, as memorias e a
informagoes culturais (por exemplo,
conhecimento de marcas) estdo integrados no
processo de tomada de decisao.

Foram registadas diferencas significativas nas
reac¢des neurofisiologicas da cena alterada,
mesmo nao tendo sido observada
conscientemente.

A inclusdo do gesto particular da modelo
melhorou a eficacia do antincio.

As medidas neurofisiologicas podem e devem
ser usadas como um método complementar na
investigacdo de marketing.

- "First choice brand effect “foi confirmado.

- Activagio do MPFC mais proeminente
quando os individuos foram confrontados
pela tomada de decisoes arriscadas.

- Integragdo das emogdes no processo de
tomada de decisdo, com particular
importancia no processo de decisdo com
maior risco associado.




Plassmann et al.
(2007b)

Plassmann et al.
(2007d)

Plassmann et al.
(2007¢c)

Rossiter & Silberstein
(2001)

Schaefer
et al. (2006)

Politica
distribuicdo

Politica de preco

Politica de preco

Politica

comunica¢do

Brand research

de

de

Quais sdo as correlagdes neurais da
lealdade a marca?

Existe uma correlag@o neural para a
“disposicao pessoal de pagar”?

Sera que um prego alto ¢ capaz de
mudar o utilizador experiente ¢ a
actividade neural correspondente?

E possivel determinar o quao bem
lembrados sao os antincios a partir
da activacao neural padrao?

Quais sdo as correlagdes neurais do
conhecimento da marca?

fMRI

fMRI

fMRI

EEC

fMRI

Os individuos tinham que
decidir qual marca de retalho,
de uma determinada peca de
vestuario, que prefeririam
comprar. Além de medir sua
actividade cerebral, foram
recolhidos dados sobre seu
comportamento de compra.

Foi apresentada comida a
individuos com fome e foi
medida a sua actividade
cerebral. Os participantes
tiveram que avaliar sua
vontade pessoal de pagar.

Os  individuos  provaram
diferentes tipos de vinho com
a informagdo de pregos
explicitos, e em simultdneo
media-se a sua actividade
cerebral.

Os individuos assistiram a
diferentes antincios comerciais
e foi-lhes pedido que se
recordassem de cenas simples.

Foram apresentados logotipos
de fabricantes de automoéveis
culturalmente conhecidos e
culturalmente desconhecidos,
a um grupo de individuos, e
foi-lhes pedido para se
imaginarem-se a eles proprios
a conduzir um carro.

N=13

- Clientes fiéis provavelmente integram as
emocdes mais intensamente no processo
de decisao.

- Para os clientes fi¢is a marca favorita
pode ser um estimulo de recompensa.

- 0 cortex medial orbitofrontal
provavelmente desempenha um papel
chave no processo da vontade pessoal de
pagar.

- O DLPFC codifica a decisao final e ¢
responsavel pelo sinal motor da acgao.

Um prego alto conduziu a uma melhor
avaliagdo do paladar e a uma mudanca na
actividade neural no MPFC e no cortex
cingulado anterior rostral.

As cenas que evocaram uma resposta rapida no
hemisfério esquerdo foram aquelas que foram
mais lembradas.

-Foram encontradas activagdes significativas no
MPFC, quando os individuos foram expostos a
informagdes de uma marca que lhes era familiar
=> confirmagdo da importancia desta regiao do
cérebro para o processamento das marcas
culturalmente conhecidas. - As marcas podem
funcionar como pressentimentos subconscientes
que influenciam o processo de tomada de
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Stoll e al. (2008)

Yoon et al. (2006)

Politica de Produto
(Packaging)

Brand Research

O que os consumidores véem e
gostam ¢ aquilo que compram?
Identificacdo  das  correlagdes
neurais da embalagem percebida
como atractiva.

As pessoas constroem conexodes
com determinada marca da mesma
forma que constroem uma relagdo
social?

fMRI

fMRI

Duas fases de pré-testes:

1. Pré-teste de avaliacao, num
ranking de atractividade, a
131 embalagens de produtos

de um supermercado
(categorias alimentar e ndo
alimentar).

2%, Pré-teste de avalia¢do, num
ranking de atractividade, a 86
invélucros de embalagens.

Em simultaneo era medida a

actividade cerebral dos
participantes.
Os participantes na

a um scan enquanto decidiam
qual o adjectivo- trago que
descreviam o  Target-alvo
(produtos e pessoas)

experiéncia foram submetidos|.

N=151

N=25

decisdo, antes ainda dos
comecaram a pensar
desvantagens dos carros.
Tanto as embalagens consideradas atractivas
como ndo atractivas causaram diferentes
mudangas na actividade cerebral.

As embalagens atractivas induzem alteragdes
especificas na actividade cerebral, envolvidas
em areas relacionadas com a atengdo visual,
memoria € recompensa.

Em contraste as embalagens ndo atractivas
activam areas cerebrais associadas a percepcao
de conflito, nojo, incerteza e risco esperado.

A caracterizacdo das pessoas leva a uma forte
activagdo no MPFC comparativamente com a
caracteriza¢do de marcas.

Para a avaliagdo dos atributos de produtos
ocorreu uma forte activacdo nas areas cercbrais
responsaveis pelo processamento de objectos
=> o conceito de “brand loyalty” deve ser
revisto porque ndo ¢é possivel transferir atributos
humanos para as marcas de uma forma
ilimitada.

participantes
sobre vantagens e
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