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RESUMO

Atualmente as empresas sentem grandes dificuldades para se estabelecerem na mente dos
consumidores. Ir além do tradicional e aprender uma nova ciéncia sdo uma forma de abrir um
novo horizonte para, principalmente, entender o consumidor e criar campanhas mais eficazes.
A neurociéncia aplicada no marketing, cujo termo usado na area é neuromarketing, abre esse
novo caminho e vira alvo das grandes empresas, agéncias publicitarias, institutos de pesquisa
entre outros. A neurociéncia estuda o cérebro e o neuromarketing utiliza-se destas descobertas
no meio publicitario com o objetivo de vender e estabelecer a marca. Para a obtencdo dos
dados secundarios deste presente trabalho, foi realizada revisdo bibliogréfica de livros, sites e
artigos cientificos visando mostrar o quanto e como o neuromarketing vem influenciando e
mudando a visdo que se tem da pesquisa de mercado. Ou seja, tentar entender como funciona
0 cérebro no processo decisorio de compra e nos meios de comunicagdo. Por outro lado, o
trabalho tambem tem como objetivo mostrar como funciona a publicidade baseada no
neuromarketing, assim, os consumidores tem a possibilidade de saber lidar com o que lhes é
apresentado. A tendéncia é que o neuromarketing cresca exponencialmente em alguns anos. E
imprescindivel que tenhamos profissionais que entendam como as ferramentas de
neurociéncia podem ajudar a responder perguntas de mercado, e quais perguntas devem ser

feitas.

Palavras-chave: neurociéncia, neuromarketing, comportamento do consumidor, marketing



ABSTRACT

Today, companies face major difficulties to get fixed in the mind of the consumers. Go
beyond the traditional and learn a new science is a way to open a new horizon for mainly
understand the consumer and create more effective campaigns. The applied neuroscience in
marketing, which the term is neuromarketing, this new path opens and becomes the target of
large companies, advertising agencies, research institutes and others. Neuroscience studies the
brain and neuromarketing uses these findings in the advertising in order to sell and establish
the brand. The secondary data of this present work was obtained through books, websites and
scientific articles in order to show how much neuromarketing is influencing and changing the
view that one has of market research. In other words, try to understand how the brain works in
purchasing decision process and in the media. On the other hand, it also aims to show how
advertising works based on neuromarketing therefore the consumers have the ability to know

how to deal with what is presented to them.

Keywords: neuroscience, neuromarketing, consumer behavior, marketing



RESUMEN

Actualmente las empresas se sienten grandes dificultades para establecerse en la mente de los
consumidores. Ir mas alla de lo tradicional y aprender una nueva ciencia es una manera de
abrir un nuevo horizonte para principalmente para comprender al consumidor y crear
campafias mas efectivas. La neurociencia aplicada en la comercializacién, cuyo término
utilizado en la zona es el neuromarketing , este nuevo camino se abre y se convierte en el
blanco de las grandes empresas , agencias de publicidad , institutos de investigacién y otros.
La neurociencia estudia el cerebro y se utiliza neuromarketing estos hallazgos en el medio de
publicidad con el objetivo de venta y establecer la marca. Para obtener el lado de datos del
presente trabajo , revision de la literatura de libros , sitios web y articulos cientificos con el
objetivo de mostrar cuanto y coémo neuromarketing esta influenciando y cambiando la opinién
de que la investigacion de mercado ha llevado a cabo . Es decir, tratar de entender como
funciona el cerebro en la compra de proceso de decision y en los medios. Por otra parte, el
documento también tiene como objetivo mostrar cdmo la publicidad basada en el
neuromarketing, por lo que los consumidores tienen la oportunidad de aprender a hacer frente
a lo que se les presenta obras. La tendencia es que el neuromarketing crecer exponencialmente
en pocos afios. Es imperativo que tengamos profesionales que entiendan como las
herramientas de la neurociencia pueden ayudar a responder preguntas del mercado, y qué
preguntas se deben hacer.

Palabras clave: la neurociencia, neuromarketing, el comportamiento del consumidor,
marketing
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1. INTRODUCAO

Conquistar o consumidor atual ndo é tarefa facil. Acompanhé-lo em sua evolucdo de
consumo, e ainda se manter na mente dos consumidores dentro de tantas opc¢des presentes no
mercado, e se sobressair ao bombardeio de estimulos que eles recebem diariamente, sdo
grandes desafios as empresas.

Assim surge o neuromarketing com um novo meio de entender o comportamento do
consumidor sem necessitar de declaraces explicitas. Para compreender o comportamento do
consumidor, € necessario compreender sua mente. Nessa perspectiva, 0 objetivo deste
trabalho é estudar a aplicacdo das neurociéncias ao universo de consumo, compra e venda,
sendo ela uma abordagem inovadora e revolucionaria, que busca trazer novos insights para
que gestores e pesquisadores conhegam melhor os individuos que consomem e compram seus
produtos e servigos.

A questdo € que nosso ceérebro estda em constantemente recebendo e gerando
informacdes e quanto mais informagdes ha, mais seletivo o cérebro fica. “Oitenta e cinco por
cento das vezes, nosso cérebro esta ligado no piloto automatico” (LINDSTROM, 2009, p. 26).
Entdo fica o desafio aos profissionais em construir uma marca duradoura na mente do
consumidor. Portanto o marketing, a pesquisa de mercado, os profissionais e toda essa
estrutura de tentar entender o consumidor devem se transformar, no sentido de se
redirecionarem, evoluirem e se aprofundarem no sentido mais “neuro” do ser humano.

Contudo, a pesquisa feita neste trabalho ndo sé quer atingir aos profissionais da area
mostrando as diversas facetas do neuromarketing, dificuldades, limitacdes, ética, metodologia

como também, mostrar ao consumidor em que se baseia a publicidade apresentada a ele.
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2. NEUROCIENCIA E CONSUMO

2.1 Breve conceito de neurociéncia, o inicio

Uma das maneiras para compreendermos como se d& o comportamento do
consumidor, € entender, literalmente, a cabeca do ser humano. Por isso, primeiramente,
precisamos entender, através da neurociéncia, como funciona o nosso sistema nervoso central,
e também sua unidade funcional (o cérebro e 0s neur6nios). Posteriormente, com 0s
conhecimentos ja adquiridos nas areas de marketing, pesquisa de mercado, publicidade,
conseguimos entender como a ciéncia se funde ao marketing e evoluir na forma de se
comunicar com 0 consumidor.

O estudo cerebral originou-se no século XIX, quando se declarava que o cérebro tinha
trinta e cinco fungdes cognitivas especificas. Com o0 avanco dos estudos foram surgindo
teorias em relacdo a diversos aspectos cerebrais como seu funcionamento, localizacdo de
determinadas funcGes, relacbes com aspectos neurais; estes eram estudados através de
métodos de lesdo para saber quais distarbios eram ocasionados. Mas foi na década de setenta
que o estudo de como o cérebro da origem a mente foi chamado de neurociéncia cognitiva.
Nesta época, 0s neurocientistas estavam estudando como o cortex cerebral era organizado e
como ele respondia a estimulos simples como aqueles relacionados a percepcéao visual, as
funcoes realizadas pelo encéfalo, relacdo dos mecanismos cerebrais com as aptidées mentais,
incluindo algoritmos para descrever como 0s processos neurofisiolégicos produzem o estado
cognitivo. Os cientistas também construiram modelos de como o encéfalo poderia funcionar e
tentaram limitar como as redes neurais funcionariam, incluindo informacdes da
neurofisiologia e da neuroanatomia (GAZZANIGA; IVRY; MANGUN, 2006).

2.1.1 Sistema Nervoso

Existem duas divisdes principais do sistema nervoso: o sistema nervoso central (SNC)
e o sistema nervoso periférico (SNP). O sistema nervoso central consiste do cérebro e da
medula espinhal. Enguanto o segundo retne as estruturas distribuidas pelo organismo. Uma
vez que as mensagens deixam o sistema nervoso central, elas sdo conduzidas pelo sistema

nervoso periférico que inclui os nervos cranianos (nervos que se ramificam do cérebro) e os
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nervos espinhais (nervos que se ramificam da medula espinhal). Esses nervos transmitem
mensagens sensoriais das células receptoras no corpo para 0 sistema nervoso central
(FREUDENRICH, 2010).

Também conhecido como célula nervosa, o neurbnio € a principal unidade
sinalizadora do sistema nervoso tendo o gliécito como mantenedor da "saude™ dos neur6nios,
e ativos participantes dos mecanismos de processamento de informacdo neural, explica
Freudenrich (2010). Em conjunto, os neurdnios formam o0s nervos, fibras que transmitem e
processam 0s impulsos pelo corpo. Os neurbnios comunicam-se através de sinapses, que
consistem em uma zona de contato entre dois neurdnios, ou entre um neurdnio e uma célula
muscular. Ela contém grande quantidade de minGsculos sacos membranosos, que por sua vez
retém as substancias quimicas neurotransmissoras. E através das sinapses que ndo so
mensagens sdo transmitidas entre duas células, mas sdo também bloqueadas ou modificadas
inteiramente. Ap6s um impulso nervoso elétrico ter percorrido um neurdnio, ele chega ao
terminal e estimula a liberacdo de neurotransmissores de suas visicolas. (FREUDENRICH,
2010).

Segundo Lent (2010), os sinais elétricos das células nervosas sdo verdadeiros bits de
informacGes capazes de codificar tudo o que percebemos do mundo exterior e do interior do
organismo, além dos comandos que damos aos efetuadores do nosso corpo (como 0s
musculos e as glandulas), e tudo o que sentimos e pensamos a partir de nossa atividade
mental. Lent (2010, p. 4) afirma também que 0s neurdnios sao agrupados e cada grupo possuli

sua identidade funcional:

[...] isso faz com que as diferentes funcBes sejam localizadas em regides restritas,
embora haja uma enorme conectividade e interagdo entre elas. Cada regido faz a sua
parte, contribuindo para a integracdo funcional do conjunto. Quando conversamos
com alguém, ao mesmo tempo o vemos (visao), falamos (linguagem), conservamos
a postura (motricidade), temos emogOes e memdrias etc. Cada uma dessas fungdes €
executada por uma parte do sistema nervoso, mas todas as partes operam

coordenadamente. Essa € a teoria da localizagdo de fungdes no sistema nervoso.

Portanto, entender o funcionamento do cérebro, € entender o ser humano, ou seja, suas
acdes fisiologicas e psicoldgicas. E importante também compreender que os circuitos neurais,
através da comunicacdo entre suas redes, sdo responsaveis pelo relacionamento do individuo
consigo e com o mundo em que vive. Faz acontecer cada pequena parte de como ele Vg,

interpreta, atribui valores, pensa, move, raciocina, escuta, cheira, sente, aprende, etc, pois ha
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neurdnios de diferentes funcgdes e ainda eles sdo, na verdade, subespecializados evidenciando
a espantosa variabilidade do comportamento, especialmente do comportamento humano
(LENT, 2010).

O encéfalo é formado pelas seguintes estruturas (FREUDENRICH, 2010):

e Tronco encefélico - o tronco encefalico consiste em bulbo, ponte e mesencéfalo; o
tronco encefalico controla os reflexos e funcBes automaticas (frequéncia cardiaca,
pressdo arterial), movimentos dos membros e funcdes viscerais (digestdo, micgéo);

e Cerebelo - integra informacdes do sistema vestibular que indicam posicdo e
movimento mantendo nosso equilibrio e utiliza essas informacGes para coordenar 0s
movimentos dos membros

e Hipotalamo e gléandula pituitaria - controlam as fungfes viscerais, temperatura
corporal e respostas de comportamento, como alimentar-se, beber, respostas sexuais,
agressdo e prazer;

o Cortex - é a superficie enrugada e cheia de giros e sulcos, responsavel, entre outras,
pelas funcBes neurais e psiquicas mais complexas; grandes tratos fibrosos (corpo
caloso) e algumas estruturas mais profundas (ganglio basal, amigdala, hipocampo);
integra informacdes de todos os Orgdos dos sentidos, inicia as fungbes motoras,
controla as emocdes e realiza os processos da memoria e do pensamento. Grandes
regibes do cérebro, de delimitacdo as vezes pouco precisa, sdo 0s chamados lobos:
frontal, parietal, occipital, temporal e insular.

Segundo o website Infoescola (2013), o cérebro pesa aproximadamente 1,3 kg, apenas
2% do peso do corpo, apesar disto recebe cerca de 25% do sangue que é bombeado pelo
coracdo. Sua massa de tecido cinza-rosea, devido a extensa rede de capilares sanguineos e
uma consisténcia gelatinosa, apresenta duas substancias diferentes, sendo uma branca, na
regido central, de maior concentracdo de fibras nervosas e uma cinzenta, da qual se forma o
cortex cerebral, de maior concentracao de células nervosas.

Sd0 no cérebro que se localizam os experimentos das fungdes neurais. Para cada
funcdo do individuo, uma parte do cérebro é ativada, porém vale a pena lembrar que elas ndo
operam sozinhas, existe uma grande interacdo entre elas. Hoje, acredita-se que a integracao de
atividades de diversas regides é responsavel pelo comportamento, sendo seu entendimento

mais importante do que a localizacdo individual de fungbes. A figura abaixo ilustra quais
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partes do cérebro sdo responsaveis pelas funcbes neurais, sendo que hoje em dia, novas areas

sdo descobertas:

B

Maovimentos Matricdade
oculares / Sensagbes

A Planejamento
aloagadal V. weor, | e
% Antecipagio _Alengao
Raciocinio visuospacial
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Memdra figurativo ¢
oparacional  analitico
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Figura 1 - (A) Localizagfes e funcdes imaginarias do cérebro humano no século 19
(B) Localizagbes e fungdes do cérebro humano baseado em estudos cientificos
Fonte: Lent (2010, p. 29)

De maneira geral e bastante simplificada, o lobo occipital concentra as funcGes
relacionadas a visdo, o lobo temporal representa a audicdo, aspectos elaborados da visdo, a
compreensdo linguistica e alguns aspectos da memoria, o lobo parietal agrupa as fungdes de
sensibilidade corporal e reconhecimento espacial, e o lobo frontal as funcGes motoras, de

expressao linguistica, memoria e funcdes de planejamento do comportamento.
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R A Tron
Hemisfério Hemisfério encgfélcﬁ‘,o

esquerdo direito
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Tronco
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Figura 2 - Os dois hemisférios cerebrais podem ser vistos de cima (A) ou de tras (B). O
cerebelo e o tronco enceféalico sdo visualizados por tras (8) ou de lado (C). E quando o
encéfalo é dividido ao meio no plano sagital (D), veem-se algumas das estruturas internas
como os ventriculos e a face medial dos hemisférios cerebrais, e estruturas parcialmente
encobertas pelos hemisférios e o cerebelo, como o mesencéfalo, a ponte e o bulbo.

Fonte: Lent (2010, p. 12)

2.1.2  Sensacdo e Percepcéo

Existem células na superficie do corpo e também em sua parte interna chamadas de
receptores sensoriais (LENT, 2010), que captam energias do ambiente e traduzem numa
forma em que o sistema nervoso possa entender. A este processo se d 0 nome de transdugéo,
e ele resulta em sensacdo: visao, audicdo, sensibilidade corporal (somestesia e interocepcéo),
olfagdo e gustacdo. Por isso somos capazes de saber o que sentimos, quando sentimos e por
quanto tempo sentimos. Ja a interpretacdo das sensacOes € a percepcdo. O modo como cada

um capta o mundo e compreende para si € muito pessoal, depende da historia de vida de cada
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um. A percepcao é subjetiva e depende de varias determinantes pessoais para ser interpretada;
segundo Lent (2010, p. 613) é:

[...] a capacidade de associar as informagdes sensoriais & memdria e a cognicéo, de
modo a formar conceitos sobre 0 mundo e sobre n6s mesmos e orientar 0 NOsso
comportamento. Tudo que é percebido pela mente é sentido pelo corpo de algum
modo, mas nem tudo que é sentido pelo corpo atinge a percepgdo. O conceito de

percepcdo € diferente do de sensacéo.

A percepcdo é dotada de filtros para selecionar e bloguear informacgdes que ndo sdo
relevantes em determinado momento para que possamos nos concentrar no que € relevante.
Essa situacdo em que nos concentramos em algo € a atencdo. Atencdo é a atividade neural que
facilita o processamento de determinados estimulos em detrimento de outros. Ela intensifica a
atividade neurofisiologica do que esta “entrando” ou do que ja esta na memoria, sendo que as
informacGes que estdo ao redor ficam em segundo plano. Se no segundo plano tiver alguma
alteracdo, ndo a perceberemos.

Lent (2010) também cita que as informacgdes sensoriais também controlam outras trés
funcbes: movimento segundo uma necessidade, controle das fun¢bes organicas como suor
quando esta calor e manutencdo da vigilia, ou seja, controle do sono. Existem, também, as
submodalidades sensoriais como cor, movimento, localizagdo espacial, timbre, temperatura
etc, que possuem receptores especificos para suas funcdes. Essas submodalidades reconhecem
e identificam o objeto como um todo para que possa gradativamente ser memorizado,
reconhecido e servir de base de orientagdo ao nosso comportamento (LENT, 2010).

Veja abaixo a tabela dos sistemas sensoriais do homem e seus receptores e tabela dos

receptores e sensibilidade corporal.



Tabela 1 - Os sistemas sensoriais do ser humano e seus receptores
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. . Estimulo Orgéo . . Tipo
Modalidade = Submodalidade o Tipo Funcional L -
Especifico Receptor P Morfolégico
- Cones e
Viséo Todas Luz Olho Fotoceptores
bastonetes
Vibracgdes Mecanocentores Células
Audicao Todas mecénicas do Ouvido auditivos P estereociliadas
ar da céclea
, Neurdnios
Estimulos :
Tato A Mecanoceptores ganglionares
mecanicos .
da raiz dorsal
I Neurdnios
Sensibilidade . .
P Calor e Frio Termoceptores  ganglionares
térmica .
da raiz dorsal
Estimulos
mecanicos Neurdnios
. Dor térmicos e Nociceptores ganglionares
Somestesia - .
quimicos da raiz dorsal
intensos
Movimentos e  Fuso A
. Neuronios
. x posicdo muscular, .
Propriocepcao = oo Mecanoceptores ganglionares
estatica  do 0rgdo -
. da raiz dorsal
corpo tendinoso
- Neurdnios
x Miultiplos .
Interocepcéao . Todos ganglionares
estimulos -
da raiz dorsal
Substancias Neurdnios da
Olfato guimicas Nariz Quimioceptores mucosa
volateis olfatéria
A Células  das
Substancias o X
Paladar Todas S Boca Quimioceptores  papilas
quimicas -
gustativas

Fonte: Lent (2010, p. 189)



Tabela 2 — Os receptores da sensibilidade corporal
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Tipo ~ Tipo de . L ~ ~
Morfologico Transducéo Fibra Limiar Localizacéo Funcéo Adaptacao
Mecanoelétrica, g%%%sa pele, Dor,
'I_'ermmagoes Ter_mqeletlrlt_:a, C. AS Alto internos, vasos temperaturg, Lenta
livres Quimioelétrica, (C>Ao) sanquineos tato grosseiro,
Polimodal 1guineos, propriocepc¢édo
articulagdes
Tato, pressdo
Corpusculos - . Epiderme vibratdria .
de Meissner Mecanoelétrica AP Baixo glabra (textura de Répida
objetos)
Derme, Tato, pressdo
Corpusculos - . peridsteo, vibratdria .
de Pacini Mecanoelétrica AR Baixo paredes das (textura de Rapida
visceras objetos)
Corpiisculos Toda a derme, Indentacédo ou
puscu’ Mecanoelétrica  AB Baixo ligamentos e estiramento Lenta
de Ruffini .
tenddes da pele
Toda a
epiderme Tato pressao
. - glabra e o
Discos de Mecanoelétrica, AP Baixo ilosa estatica Lenta
Merkel Termoelétrica priosa, (forma dos
principalmente objetos)
dedos, labios e J
genitalia
Bordas da pele
7
Bulbos de Mecanoelétrica AP 7? com as Tato: Lenta?
Krause Temperatura?
mucosas
Eﬁgggslos Mecanoelétrica AP Baixo Pele pilosa Tato Répida
Orgaos
tendinosos Mecanoelétrica 1b Médio Tenddes Propriocepcdo Lenta
de Golgi
Fusos . . Musculos . ~_ Lentae
Mecanoelétrica laell Baixo " Propriocepcdo .
musculares esqueléticos rapida

A classificagdo das fibras nervosas periféricas tornou-se complicada por razdes historicas. Foram inicialmente
classificadas em grupos de didmetro decrescente chamados A, B e C, sendo as fibras A subdivididas em a, B, y e
3. Em seguida, outra classificacdo deu conta especificamente das fibras proprioceptivas, divididas em | (as de

maior diametro) e 11, sendo as do tipo | subdivididas em a e b.

Fonte: Lent (2010, p. 200)

2.1.3

Percepcdo e 0 ambiente

A vida cotidiana parece uma coisa tdo simples; algumas coisas sdo tdo mecanicas, que
ndo nos damos conta de como interagimos social e fisiologicamente através do nosso corpo e
do nosso pensamento com o ambiente em que estamos inseridos, porém o que percebemos

ndo € a realidade fisica do que esta fora. De acordo com Lent (2010), nds, os cées e 0s beija-
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flores temos percepcdes diferentes, ou seja, os beija-flores conseguem ver mais cores que 0S
humanos, inclusive os raios ultravioletas; os humanos enxergam mais cores que 0s cées que
por sua vez enxergam mais cores que 0s morcegos. Por outro lado, a parte auditiva dos cées e
morcegos é mais desenvolvida que a dos humanos e beija-flores. Segundo Baldo e Haddad
(2003), a percepcdo é limitada pelos sentidos, ou seja, é limitada pelos recursos de que
dispomos para isso: 0s 6rgdos sensoriais e 0 sistema nervoso; assim a percep¢ao do mundo é
diferente para cada espécie e para cada individuo. Além disso, ela também é subjetiva, ela ndo
sO depende do objeto, mas também do sujeito que a percebe, como explicam Baldo e Haddad
(2003, p. 7) que devido a percepcao da realidade ser sempre mediada, “ndo existe um estagio
No processo perceptivo em que a observacao é pura, destituida da participacdo do intelecto do
observador. Toda observacdo € contaminada de conhecimento, de aprendizado e de
hipoteses”.

Existem duas teorias que explicam como se dad o processo da percepcéo:
processamento hierarquico e processamento paralelo. Atualmente elas se coexistem, porém o
processamento paralelo é o que tem mais forca. Segundo Lent (2010), este Gltimo conceito diz
que o sistema nervoso entende os estimulos exteriores de uma forma totalmente segmentada,
como se cada pedacinho de informacdo fosse subdividido em canais paralelos para os
sistemas os lerem e executarem suas funcdes. Apds ocorrer todo 0 processo da recepcao e
percepcao, a informacéo de saida do cortex inferotemporal segue para outras regides ligadas a
memoria e as emocdes. "Normalmente, ndo nos damos conta de que grande parte daquilo que
percebemos quotidianamente € uma construcdo ativa do nosso sistema nervoso™ (BALDO,
HADDAD, 2003, p. 8).

Lent (2010) também explica que quantos mais atributos precisam ser destacados para
um objeto se sobressair dos outros, mais dificuldades teremos em percebé-lo. Por exemplo:
uma rosa vermelha em um jardim cheio de rosas brancas sera rapidamente identificada, mas
essa mesma rosa em um jardim com varios outros tipos de flores juntas, ja sera mais dificil de
vé-la. Ou seja, iSSO ocorre porque € necessario comparar um atributo por vez através de canais
perceptuais separados, 0 que leva mais tempo: primeiro, o formato, depois a cor e finalmente
compara-las para verificar se estdo presentes no mesmo local. A percep¢do visual também
ocorre atraves de duas vias: uma ventral que reconhece o objeto e outra, a dorsal, que orienta
0s movimentos do corpo direcionado ao objeto, portanto essa via seria a resposta do “onde”,
envolvida na localizacdo espacial dos objetos (BALDO; HADDAD, 2003; LENT, 2010).
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Figura 3 - As areas corticais envolvidas com a percepcdo (sombreadas em verde) sdo mais
amplas e numerosas que as regides primarias (em bege claro), e fazem parte do
chamado "coOrtex associativo”. As lesdes que ocorrem no cOrtex associativo
produzem as agnosias, distdrbios da percepcdo que atingem a visdo, a audicdo, a
sensibilidade a respeito do corpo e do ambiente externo. Os nimeros correspondem
a nomenclatura criada por Korbinian Brodmann (1868-1978) para as areas corticais.

Fonte: Lent (2010, p. 615)

Outro processo derivado da percepcdo, resultado da discrepancia entre o percebido em
uma dada situacdo é denominada ilusdo (BALDO, HADDAD, 2003). Como a percep¢ao
depende muito dos aspectos espaciais e temporais, pode ocasionar uma situacdo iluséria
envolvendo este dois aspectos. Os autores também afirmam que as ilusdes visuais sdo as mais
estudadas, contudo elas existem também nas modalidades sensoriais como audigdo, tato,
olfacdo e gustacdo, portanto compreendé-la exige desvendar 0S processos sensoriais e
perceptivos. Como podemos perceber também na figura 3, as areas da percep¢do estdo
envolvidas com as sensacdes. Tudo no ser humano esta ligado, relacionado, todos os fatores

influenciam o comportamento criando uma rede complexa que é a nossa mente.

2.1.4  Atencdo, memoria e aprendizagem

A atencdo é como uma espécie de mecanismo seletivo destinado a separar 0S
estimulos relevantes dos irrelevantes, criando as melhores condi¢bes para perceber 0s
relevantes. Existem dois diferentes tipos de atencdo: explicita (aberta) e implicita (oculta). A

primeira é a atengdo ao que olhamos diretamente. A segunda é a atencdo ao que ndo esta no
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foco visual (figura 4). Por exemplo, vocé pode estar lendo um livro, mas sua atencdo esta
voltada no barulho que vem da rua. Segundo Helene e Xavier (2003), a atencdo corresponde a
um conjunto de processos que leva a selecdo ou priorizacdo no processamento de certas

categorias de informagdo; isto ¢, “atengdo” € o termo que se refere aos mecanismos pelos

quais se dé tal selecéo.

/\
A

T\/Avtl

400 ms
Atencao a esquerda, Atencao a direita,
estimulo a esquerda estimulo a esquerda
) (77
\J’ ‘. = ,/ ";i./
s + =7
\ X & i / 7
2\\\ '\ / ‘l‘i /
' | Fixagao { 1\ // Foco
visual - \// atencional
v o t = ‘4‘/
by ,f/

GYM maior | d'M menor

Figura 4 - Quando a amplitude do potencial relacionado ao evento (N1) é medida (acima),
verifica-se que ela é maior (tracado vermelho) para estimulos projetados no local
previsto (abaixo, & esquerda) que para aqueles projetados no local ndo previsto (a
direita).

Fonte: Lent (2010, p. 639)
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J& a memoria “compreende um conjunto de habilidades mediadas por diferentes
modulos do sistema nervoso, que funcionam de forma independente, porém cooperativa”
(XAVIER, 2003), ou seja, corresponde ao processo pelo qual experiéncias anteriores levam a
alteracdo do comportamento (figura 5). Elas s&o reconstrucbes pessoais dos fatos que
guardamos assim cada um possui uma lembranga diferente do mesmo fato. Sdo varios
também os tipos e subtipos de memoria. Levando-se em conta o tempo de retencdo, pode-se
considerar a meméria ultrarrapida, de curta duracéo e longa duracdo. Ja quanto a sua natureza,
podemos considerar as memarias implicita ou ndo declarativa, explicita ou declarativa (longa
duracdo) e operacional ou de trabalho (curta duracdo). A memdria implicita é evocada pelas
experiéncias anteriores como memoria dos habitos, procedimentos e regras, de representacdo
perceptual, assim como pela aprendizagem associativa e a ndo associativa, e também por
todas as formas de memoria que ndo precisam ser descritas com palavras para serem evocadas
(LENT, 2010). Ela requer treinamento repetitivo e a aquisi¢do ocorre de forma gradual ao
longo de diversas experiéncias, estando ligada a situacdo de aquisicdo original; seria, portanto,
inflexivel e pouco acessivel a outros sistemas. Este tipo de conhecimento inclui habilidades
perceptuais, motoras e cognitivas, e habitos (HELENE; XAVIER, 2003). J& a memoria
explicita esta associada ao arquivamento arbitrario de fatos passados onde a pessoa tem
acesso consciente ao contetdo da informacéo e costuma ser descrita com palavras ou outros
simbolos. A memdria operacional diz respeito ao arquivamento temporario e limitado de
informacGes para o desenvolvimento de tarefas que exijam utilizacao rapida do raciocinio e

no planejamento do comportamento por exemplo (idem, 2003), como ilustrado na figura 7.
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Figura5 - (A) O rato acaba chegando ao ponto de término, entrando cada vez menos nos
"becos sem saida" do labirinto. (B) Cada area colorida representa uma lesdo
bilateral no cérebro de um animal. (C) O numero de erros aumenta
proporcionalmente a proporcdo de cortex cerebral lesado. Modificado de K.
Lashley (1929) Brain Mechanisms and Intelligence. University of Chicago Press,
EUA.

Fonte: Lent (2010, p. 646)

A figura 6 ilustra o processo da memoria, primeiro, hd a aquisicdo da informacao
(retencdo) que é guardada por um tempo, por vezes longo, por vezes segundos. Porém nem
todas as informacdes sdo retidas, sendo esquecidas ao longo do tempo (esquecimento). O que
vai ser retido e o que vai ser esquecido depende de uma série de fatores, como o nimero de
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distratores, relevancia da informacédo, etc. Por outro lado, o esquecimento também serve como
uma valvula para que a memoria ndo se sobrecarregue de informagGes. Por ultimo vem a
lembranga que é o acesso as informagdes sempre que desejarmos. Memoria, atencdo e
percepcdo (e acdo) sdo interdependentes. Fatores da memoria e da atencdo podem levar
consumidores a recuperar informacdes sobre diferentes atributos para as varias alternativas de

escolha (marcas) (BRIZANTE, 2013) (Informacao verbal)®.

Figura 6 - A operacdo dos sistemas de memaéria pode ser esquematicamente representada por
uma sequéncia de etapas, a partir da entrada de um evento novo, proveniente do
ambiente externo ou mesmo da mente do individuo.

Fonte: Lent (2010, p. 649)

! Informag#o fornecida por Brizante em S&o Paulo, em 2013.
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Figura 7 - As multiplas relagfes entre a memoria operacional, os demais tipos de memoria, 0
pensamento e o comportamento. Observar que as informacdes ndo se transferem
necessariamente em sequéncia, mas em paralelo entre os diferentes tipos de
memoaria.

Fonte: Lent (2010, p. 658)

Quanto a aprendizagem, ela se da de forma associativa e ndo associativa. A forma nao
associativa € quando aprendemos com uma primeira experiéncia e caso uma situacao parecida
venha a acontecer, conseguimos imaginar 0 que vem na sequencia devido a experiéncias
anteriores. A forma associativa ¢ quando vocé associa duas coisas como se a segunda fosse
consequéncia da primeira. Por exemplo, se trovejar, possivelmente ira chover. “O processo de
aquisicdo das novas informacdes que vao ser retidas na memdria € chamado aprendizagem.

Através dele nos tornamos capazes de orientar o comportamento e o pensamento” (LENT,
2010, p. 650)

2.1.5 Modulacdo de memoria

A emocdo representa um importante componente modulador da memoria, ou seja,
gravamos mais intensamente as situa¢des que envolvam emocao, por exemplo, o nascimento
de um filho, passar no vestibular, sofrer a perda de um ente querido, etc, mas também, o

estado de alerta e a atencdo atuam sobre ela. 1sso nos faz pensar nos anuncios criados para
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tocar sentimentalmente o expectador. Esses anuncios querem atingir o ponto que desperta
emocao para que sejam mais lembrados quando o expectador requisitar essa memaria. No que
se refere a linguagem, ela provém da parte esquerda do hemisfério cerebral. Segundo Lent
(2010), o cérebro tem dois hemisférios que se comunicam complementarmente e a linguagem
se da em forma de redes de semantica, ou seja, uma palavra traz uma ideia, que puxa outra

palavra que por sua vez puxa outra, e assim por diante, como ilustrado na imagem abaixo:

Transportel & ﬂj }Aacé\l__/ ,Péra l
: nibus I F =
Rua I — ﬂ?_l // : fCereja‘l
Cammhaol //
. Carro de vl

Carro

bombeiros %
Ambunancifl chilis
Por-do-sol I
Nuvem I

Figura 8 - As redes seménticas (em cores diferentes) reinem palavras que significam objetos
ou conceitos semelhantes. Modificado de M.S. Gazzaniga e cols. (1998) Cognitiva
Neuroscience, p. 290. W W Norton & Co., Nova York, EUA.

Fonte: Lent (2010, p. 688)

A linguagem também é acompanhada pela modulacdo verbal, que traz efeitos e
emocOes as palavras, o que faz diferenciar o seu sentido, por exemplo, falar de forma
agressiva ou tranquila; e também pelos gestos e expressdes faciais que complementam a
compreensdo. Somando-se ao campo da linguagem, hd o campo da visdo que também tem
suas funcdes divididas nos dois hemisférios cerebrais. O lado esquerdo tem uma visdo mais
analitica, enquanto que o lado direito; holistica, ou seja, do todo. Portanto, o que se percebe
do que se vé depende qual lado cerebral esta sendo mais estimulado. Grandes exemplos disso
sdo as imagens de ilusdo de Otica: ora vocé vé uma coisa e ora outra coisa.

Percebe-se, ap6s compreender como funcionam algumas das principais funcdes do
comportamento humano no cérebro, o quanto tudo isso nos diz de nés mesmos e como a
ciéncia ajuda o marketing a entender melhor comportamentos de consumo. Esse
conhecimento influencia o trabalho de um profissional de marketing na hora de desenvolver
uma peca publicitaria, e até mesmo na hora de planejar uma campanha inteira, porque este

profissional tem informag6es mais detalhadas e ricas sobre como se da a sensacao, percepcao,
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atitudes, memoria, lembranca do consumidor e assim se direciona a produzir pecas muito
mais assertivas. Este processo de neurociéncia aplicada no marketing foi denominado
“neuromarketing”, que ficou patenteado por Ale Smidts, ganhador do prémio Nobel de
Economia em 2002 e professor de Marketing na Erasmus University em Roterdd, Holanda.
Porém foi Gerald Zaltman, médico e cientista da universidade norteamericana de Harvard,

que teve a ideia de usar aparelhos de ressonancia magnética para fins de marketing.

2.2 Neuromarketing e o comportamento do consumidor

Ha a nocdo das grandes transformacdes do consumidor em diversos aspectos. O
consumidor de ontem ndo € o mesmo de hoje que ndo serd 0 mesmo de amanha. Por conta de
um mercado saturado, as marcas procuram uma maneira efetiva de fazer uma publicidade
eficaz, acertar o consumidor la no &mago, ser uma marca lembrada na hora da compra e ter,
assim, um alto ROI (retorno sobre investimentos). Segundo Lewis em entrevista a revista
Exame (2008), a pressdo do mercado global é tdo forte que a empresa que entender um pouco
mais do consumidor, pode ter aqueles 2% ou 3% de margem em relacao aos seus rivais.

Como uma nova luz, os conceitos do neuromarketing surgem para entender o que
realmente se passa na mente dos consumidores, e ir muito mais além do que eles dizem nas
pesquisas tradicionais. Essa nova metodologia ganha cada vez mais espago no mundo dos
negocios, pois alcanca a mente do consumidor e tem uma interpretacdo mais direta e confiavel
do que simples palavras, pois como Lindstrom (2009) afirma que aproximadamente 90% do
nosso comportamento de consumidor € inconsciente.

Segundo o biomédico e neurocientista Billy Nascimento (SETTI, 2013), sécio da
empresa Forebrain, especializada em neurociéncia comportamental, esse campo de estudo
visa entender os desejos, impulsos e motivacbes das pessoas por meio do estudo das reacdes
neurocientificas a determinados estimulos externos. “Esta area de pesquisa ¢ aplicada para
entender a reacdo implicita de consumidores frente a estimulos de consumo, incluindo
marcas, produtos, embalagens e publicidade”. Os conhecimentos da psicologia, neurociéncia,
economia e marketing se misturam e se completam no entendimento do comportamento do
consumidor em suas relacbes com o mercado, o0 que para publicitarios, economistas e

académicos € um terreno fértil para explorar informacdes de uma forma nunca feita antes.
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2.2.1  Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é a manifestacdo das atividades cerebrais que, por
sua vez, é desencadeada por varios tipos de estimulos recebidos pelo corpo. E uma érea
interdisciplinar que une &reas como a psicologia, economia, sociologia, antropologia cultural,
semidtica, demografia, histria e que gira em torno dos processos cognitivos, motivacionais e
emocionais do individuo. Entender o comportamento do consumidor € permitir compreender
sua geracao de valor, evitando, assim, um erro no planejamento de marketing devido a uma
analise tendenciosa do mercado, pois ndo se leva em consideracao o0s aspectos descritos acima
em relacdo ao consumidor. Esse viés € descrito por Levitt (1960 apud PINHEIRO; CASTRO;
SILVA; NUNES, 2004) como “miopia de marketing”. O comportamento do consumidor
também é explicado pelo neuromarketing com a ajuda das técnicas de neurociéncia, que
medem a atividade neural. Por exemplo: estudos com estas técnicas sugerem que emocgoes
influenciam tomadas de decisdo, e h4d uma vasta literatura cientifica da area de neurociéncia
que d& sustentacdo a essa ideia. Mas também, “as respostas emocionais sdo geradas por
questdes culturais, educacionais e sociais” (LEWIS, 2008).

A teoria comportamental mais utilizada atualmente é a cognitivista; por integrar
produto, consumidor e ambiente conforme a visdo de consumo como um processo de tomada
de decisdo (Engel, Blackwell & Miniard, 2000; Karsakilian, 2000; Schiffman & Kanuk, 2000;
Solomon, 2002 apud PINHEIRO et al, 2004), proporcionando uma compreensdo mais
detalhada tanto dos diferentes comportamentos de compra quanto do préprio processo
decisorio. A inspiracdo vem da area da psicologia cognitiva norteamerica dos anos 50 e 60.
Pensar no comportamento de compra do individuo como um processo de tomada de deciséo, é
saber que ha a influéncia de fatores cognitivos como a percepc¢do, motivacao, aprendizagem,
memoria, atitudes, valores e personalidade, assim como os socioculturais, isto é, influéncia de
grupo, familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como influéncias localizadas
no meio ambiente por ocasido da compra. (PINHEIRO et al, 2004). Assim, pode-se elencar
uma vasta lista de atitudes e comportamentos que muitas vezes passam despercebidos por nos,
ou nem imaginamos porque agimos de tal maneira em determinada situacdo, ou por que
decidimos isso ao invés daquilo, compramos X ao inves de v, etc.

Um comportamento muito comum de se ver e facilmente explicado pela neurociéncia
é quando as pessoas se baseiam no comportamento e opinido dos outros. Isto se deve,
segundo Gallese (2005, apud LAMEIRA, GAWRYSZEWSKI, JUNIOR, 2006), entre outros

fatores, a atividade dos neurbnios-espelno que ativam a mesma area do cérebro cujo
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movimento tinha uma fungdo especifica, como por exemplo, pegar um objeto que caiu no
chdo. Quando essa mesma regido € ativada pela observacdo entre os individuos, ou seja,
aquela agdo observada foi compreendida automaticamente e pode ser seguida ou ndo de
etapas conscientes através de mecanismos cognitivos mais sofisticados.

Os estimulos que ativam os neur6nios-espelho podem ser tanto visuais, sonoros, pela
deducdo implicita da continuidade de uma acdo, acdes faciais comunicativas, observacéo da
fala (LAMEIRA et al, 2006). Segundo Gallese (2005) e Rizzolatti et. al., (2006) (apud
LAMEIRA et al, 2006), os neurbnios-espelho estdo associados a varias modalidades do
comportamento humano: imitacdo, teoria da mente, aprendizado de novas habilidades e
leitura da intencdo em outros humanos. Segundo Lindstrom (2009, p. 61) “esse conceito de
imitagcdo ¢ um fator importante na nossa motiva¢ao para comprar o que compramos’”. Porém
esse desejo também esta ligado a dopamina, um neurotransmissor. A dopamina &€ um
mensageiro quimico sintetizado por certas células e promove, entre outros efeitos, a sensacao
de prazer e a motivacdo (MANDAL, 2013). Lent (2010) explica que esses neur6nios
especificos tém a capacidade de armazenar moléculas, como a dopamina, nas vesiculas
sinapticas em concentragdes muito altas. Alguns neurotransmissores completam a sua sintese
no interior das vesiculas, mas outros sdo levados ao interior delas por moléculas
transportadoras.

Nas concepcOes atuais discutidas no encontro da Sociedade para Neurociéncia,
realizada em 2009 em Chicago, Nora D. Volkow, pesquisadora que estuda dopamina e
diretora do Instituto Nacional em Abuso de Drogas (ANGIER, 2009), questiona o fato de a
dopamina ter menos a ver com prazer e recompensa do que com impulso, motivacao,
sobrevivéncia e ac¢do, conforme exemplo: “vocé chamaria de prazer o fato de estar com falta
de ar e ter que respirar rapidamente para conseguir ar?". Segundo Volkow essa situacédo
blogueia os caminhos da dopamina no cérebro, responsavel pelo impulso de tentar tirar o
individuo deste estado e manté-lo vivo. A dopamina também € responsavel por funcdes como
a atividade locomotora, cognicdo, ingestdo de alimentos, emoc@es, algumas funcdes
enddcrinas, como também atua como modulador da funcdo cardiovascular, da secrecdo
hormonal, renal, etc.

De acordo com a pesquisadora Dra Susan Brookheimer (2009, apud LINDSTROM,
2009, p. 62-63), “a atividade de dopamina aumenta quando ha expectativa de muitos tipos de
recompensas diferentes em ordem monetaria ou social”. Ela também instiga 0S instintos
primordiais de sobrevivéncia. Por exemplo, quando compramos produtos que conferem status

social, inconscientemente ou ndo, té-lo remete a sucesso e mais chances de reproducdo. O Dr
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Ananya Mandal (2013) explica também que a dopamina é liberada durante situacdes
agradaveis e estimula a procura por atividades agradaveis. Isto significa que o alimento, o
sexo, e diversas drogas de abuso sdo estimulantes da liberagdo da dopamina no cérebro,
particularmente nas areas tais como o nucleo accumbens e o cortex pre-frontal. A dopamina
também influencia a memaria, atencdo e cognigcdo. Tanto o desejo de algo quanto o repudio
de coisas nojentas incluem atividades mediadas por dopamina que simplesmente faz com que
um objeto relevante seja improvavel de ser ignorado (ANGIER, 2009).

Outro ponto interessante foi uma experiéncia mencionada por Lindstrom (2009), em
que foi verificado que o odor ativava varias regides cerebrais iguais a da visdo, portanto
quando vocé sente o cheiro de um bolo de banana, logo a imagem desse bolo vem a sua mente
e VOCcé consegue até sentir o seu aroma e sabor. Ou entdo quando vocé escuta a batida de um
carro e sabe se ele capotou, bateu, ou se foi um acidente grave ou ndo. (LINDSTROM, 2009).
Os sentidos s@o moduladores poderosos para tomadas de decisdes. Eles podem despertar
fortes lembrancas e emocdes que como vimos sdo grandes influenciadores nas tomadas de
decisdo. Este conhecimento € usado pelas marcas para criarem cheiros especificos para serem
lembrados pelo consumidor (LINDSTROM, 2009).

2.2.2  Fatores de influéncia no comportamento de compra na teoria cognitivista

De acordo com Pinheiro et al (2004), fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais
se originam, muitas vezes, da mesma atividade cerebral. Contudo vamos entender, sob o

aspecto comportamental, esses fatores:

e Fatores psicolégicos:

Ligado aos fatores psicoldgicos, comportamentos vinculados a rituais, supersticoes e
religido influenciam quando compramos. Essa relacdo se da no fato destes eventos trazerem
sensacOes de seguranca, poder, controle, estabilidade e inclusdo em um grupo no mundo
turbulento dos dias atuais. Essas sdo caracteristicas que também queremos encontrar quando
compramos algo. Em sua pesquisa em desenvolver e fortalecer marcas, Lindstrom (2009, p.
83) estudou rituais que nos ajudam a formar ligacbes emocionais com marcas e produtos. Eles
tornam as coisas que compramos memoraveis. Ele complementa dizendo que a sensacao de
estabilidade e familiaridade faz a lealdade quase religiosa do consumidor em relacdo a suas

marcas e produtos favoritos.
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O consumidor é visto de maneira isolada de acordo com suas caracteristicas
psicoldgicas:

o Percepcdo do individuo, ou seja, a atribuicdo de significado que ele da a algo,
construcdo do que estd la fora. Por isso, a percepcdo é subjetiva, pois
dependem da historia de cada individuo, assim como também seus filtros
perceptivos:

= Atencdo seletiva - o individuo seleciona informagdes para si de acordo
COm 0 Seu interesse;

= Distorgdo seletiva - o individuo interpreta da sua maneira as
informacdes conforme suas crencas e valores.

» Retencdo seletiva — armazena estimulos que vdo de acordo com 0s
sistemas de crenca e valores.

o Motivacdo: é quando uma necessidade € despertada, seja por um impulso
interno ou por uma estimulagdo externa.

o Atencdo: é o foco que damos a algo.

o Memdria: A memoria sdo ligacGes entre 0s neurdnios, sinapses, que captam os
alguns momentos de atencéo.

o Aprendizagem social: ¢ de onde vem o comportamento de compra. Por isso

sdo usados a aprendizagem mais a memoria, que sdo aqui os reforcadores
externos (estimulos), para que haja o habito de compra de tais produtos. Esses
conceitos sdo usados para aumentar a intencdo de compra, fortalecer o
relacionamento marca-cliente e levar a retencdo da marca.

o Atitude: é importante na construcdo da identidade das pessoas. Ela € formada
pela crenca, sentimento e intencdo de acdo. Uma mudanca de atitude se inicia
pela incoeréncia de uma crenca pessoal. Neste momento, ha uma reflexdo entre
a crenca e a crenca que se apresentou antagbnica para um ajuste de
pensamentos. A essa incoeréncia damos o nome de dissonancia cognitiva.
Parte da intencdo de compra tem por base avaliacbes de produtos pautados
pelas atitudes. Por isso, apresentar um produto que um novo conceito deve ser
muito bem pensado para que o consumidor mude sua atitude de uma forma
positiva em relacdo ao produto.

o Personalidade, autoconceito e estilo de vida: personalidade é o carater essencial

e exclusivo de uma pessoa. Autoconceito € a imagem social do individuo para

si e para os outros. Estilo de vida é como os consumidores gastam tempo e
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dinheiro, incluindo valores, gostos e preferéncias que refletem em suas
escolhas de consumo.

Ligado aos fatores psicolégicos, comportamentos vinculados a rituais, supersti¢oes e
religido influenciam quando compramos. Essa relagdo se da no fato destes eventos trazerem
sensacOes de seguranga, poder, controle, estabilidade e pertencermos um grupo no mundo
turbulento dos dias atuais. Essas sdo caracteristicas que também queremos encontrar quando

compramos algo.

e Fatores Socioculturais: o comportamento do individuo é influenciado pelo contexto

social em que pertence. S&o eles:

o Influéncia de grupo: agem conforme regras compartilhadas afim de buscar
insercdo social;

o Familia: tem uma grande participacdo no processo de decisdo de compra.
Portanto e extremamente importante entender a dindmica da familia e as novas
formas de relacionamento e convivéncia que interferem no comportamento de
compra.

o Cultura: é padrdo de orientacdo e de horizonte de comparacdo do
comportamento dos seus integrantes.

o Classe social: utilizado na segmentacdo de mercado e indicador da posicao
social. Devido a hierarquizacdo da sociedade, a base imita o topo da piramide,
pois € o grupo social que representa 0 luxo, intelectualidade, riqueza,
sofisticacdo, etc. A imitacdo é explica fisiologicamente pelos ja citados
neurodnios-espelho.

Martin Lindstrom (2009) diz que os métodos tradicionais de pesquisa como a
pesquisa qualitativa ndo traduzem de forma fiel o que o consumidor realmente pensa,
porque esta influenciado de forma oculta pelas questdes culturais, tradi¢do, criacdo e

outros fatores subconscientes nas escolhas que fazemos.

e Fatores situacionais - é a ambientacdo e o que nela esta inserida que influenciam o

consumidor no ato da compra. Podemos dizer que aqui se encaixa 0s elementos do

marketing sensorial.
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2.3 Técnicas de coleta e analise

As técnicas de medicdo da neurociéncia sdo um grande atrativo para a area de
marketing, segundo Dan Ariely e Gregory Berns (2010), por dois grandes motivos: o primeiro
deles é a possibilidade de as técnicas de neurociéncia se tornarem mais baratas que 0s outros
métodos de pesquisa de marketing, apesar de que elas ainda estdo longe disso. O segundo
motivo sdo pelas informacGes obtidas que ndo se conseguem num método tradicional de
pesquisa. Os autores também indicam a capacidade dessas técnicas de coleta e analise
responderem a trés pilares do marketing: o primeiro seria 0 neuromarketing revelar
informacdes escondidas em relacdo as respostas dos consumidores em outras pesquisas;
segundo seria 0 neuromarketing oferecer um melhor custo-beneficio em relacdo aos outros
métodos de pesquisa. E o terceiro, o neuromarketing dar precoces informacgdes sobre o

produto a fim de melhora-lo e aumentar as vendas (figura 9).
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Figura 9 - As aplicacBes da ressondncia magnética funcional (fMRI) no neuromarketing
sdo facilmente aplicadas em dois lugares no desenvolvimento de produtos.
Na primeira, o fMRI pode ser utilizado no préprio processo de design, onde
as respostas neurais podem ser utilizadas para refinar o produto antes de seu
lancamento. Na segunda, o fMRI pode ser utilizado quando o produto ja foi
totalmente projetado, assim pode-se medir as respostas neurais como parte de
uma campanha publicitaria para aumentar as vendas.

Fonte: Ariely & Berns (2010), traducdo nossa
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As primeiras pesquisas com neuromarketing so tiveram inicio em 1991, elas eram
confidenciais e realizadas em laboratérios contratos por grandes empresas como Coca-Cola,
Levis, Ford, Delta Airlines, etc (BORICEAN, 2009 apud ALMEIDA et. al., 2010). As
grandes empresas ja fazem uso das técnicas da neurociéncia, pois é possivel medir as reacoes
emocionais e inconscientes dos individuos diante de estimulos de comunicagdo, produtos e
marcas, aprimorar os estudos acerca do comportamento do consumidor (ZALTMAN, 2003); e
a entender os processos de tomada de deciséo, julgamento moral, potencial de memorizacdo e
foco atencional.

Como apenas cinco por cento dos recursos cognitivos do cérebro sdo devotados a
tomada consciente de decisbes, fica clara a importancia de mensurar respostas no nivel
subconsciente. George Loewenstein (2009, apud LINDSTROM, 2009, p. 34), um economista
comportamental da Universidade Carnegie Mellon, afirma que: “a maior parte do cérebro é
dominada por processos automaticos, e ndo por pensamentos conscientes. Boa parte do que
acontece no cérebro ¢ emocional, € ndo cognitivo”.

O atrativo desses estudos € ser possivel avaliar a relagdo de interesse e afeto ou de
rejeicdo e aversdo de imagens, pessoas, pecas publicitarias, entre outros (LABORATORIO
DE NEUROCIENCIA APLICADA - NEUROLAB, 2013), para o desenvolvimento de
propaganda ou de estratégias de posicionamento, aléem da possibilidade de avaliacdo de qual
alternativa de execucdo de metafora profunda escolhida atrairdo mais atencdo e serdo mais
memoraveis (Zaltman, 2003). As principais técnicas utilizadas nas medi¢cdes dos sinais
neuropsicofisiologicos do corpo envolve componentes de Neurometria, Biometria e

Psicometria:

Tabela 3 - Técnicas utilizadas de Neurometria, Biometria e Psicometria

EEG

NEUROMETRICOS A -
Ressonancia Magnética (fMRI)

Eye-Tracker

Facial Expression Recognition (FER)
Frequéncia cardiaca e respiratdria
Eletrocardiografia

BIOMETRICOS

Escolas de intensidade, escolas de

PSICOMETRICOS . )
concordancia, escola de emogdes.

Fonte: Neurolab, 2013

Almeida et. al. (2010) indicam o quadro abaixo que exibe cronologicamente 0s objetos
de estudos que foram medidos por cada técnica, a fim de visualizar a amplitude de temas

pesquisados e a evolugédo dos objetos de estudos com o decorrer do tempo:
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Tabela 4 — Lista de alguns experimentos de neuromarketing

AUTORIA TECNICA OBJETO DE ESTUDO
Zaltma. G fMRI e Sobre a multidisciplinaridade e as novas técnicas de pesquisa de
e FDOT mercado.
Blood,A.J. PET Examinar as mudangas no Fluxo Sanguineo Cerebral relacionadas as
et al. respostas afetivas a misica.
Knutson, B. MRI Examinar a atividade cerebral durante tarefas de recompensas
et al. monetarias.
loannides et MEG Examinar a atividade cerebral em diferentes centros corticais durante a
al exibicdo de propagandas.
Examinar a atividade cerebral em diferentes centros corticais durante a
Ambler etal. MEG o
exibicdo de propagandas.
Rossiter Analisar através do imageamento cerebral a influéncia de comerciais
EEG . -
et al. de TV em determinadas cenas na memdria de longo-termo.
Mccab MRI Estudo do processo de cooperacdo reciproco entre duas pessoas através
et al. do imageamento funcional.
Aharon MRI Imageamento funcional na verificacdo da ativacdo das regides de
et al. recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
. A ativacdo de ares cerebrais relacionadas com as diferencas entre
Braeutigam Ih : ~ . .
ot al MEG escolhas premeditadas e ndo-premeditadas no processo de decisdo do
' consumidor.
Analisar se momentos especificos de propagandas sdo primordialmente
Young, C. EEG L . :
responsaveis pelo desenvolvimento e conhecimento de marca.
Rillingetal.  fMRI !dentlflca(;ao da cooperagao social e sua relacdo com a ativacgéo das
areas de recompensa do cérebro.
Erk et al. fMRI Anélise das regides de recompensa moduladas por objetos culturais
(carros).
Gottfried; Imageamento funcional e a identificacdo de cheiros agradaveis e
O’Doherty;  fMRI desagradaveis ao homem.
Dolan
fMRI, Uso de metaforas e propagandas como forma de identificar emocg6es,
Zaltman, G. Lo >
FDOT processos de memorizacao e ativagdo cerebral.
Senior, C. fMRI Imageamento funupnal na \{erlf_lcagao da ativacao das regides de
recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
O’Doherty et fMRI Imageamento funcional na verificacdo da ativacdo das regides de
al. recompensa e diferencas de modelos temporais na percepcao de beleza.
Braeutigam MEG A ativacdo de areas cerebrais relacionadas com as diferencas do
et al. processo de decisdo de consumidores do sexo masculino e feminino.
McClure Como a influéncia cultural pode modificar as preferéncias primarias no
fMRI . .
et al. consumo de bebidas (refrigerantes).
McClure fMRI Imageamento funcional no sistemas cerebrais de valor imediato e as
et al. expectativas de atraso nas recompensas financeiras.
Yoon et al. fMRI Verificar similaridade nos processos de julgamento de pessoas/marcas.
Lindstrom, Anaélise da atividade cerebral e a exposi¢cdo de imagens sensuais e
fMRI, TEE Lo . ! ;
M. exposicdo das mensagens antitabagismo nas embalagens de cigarro.
Stallen etal.  fMRI A anélise do efeito da fama na memoria do produto e na intengao de
compra.
Astolfietal. EEG (HR) AnallseNda atividade cerebrial através de t_elt_etroencefalograma de alta
resolugdo durante observacdo de comerciais de TV.
Klucharev; Imageamento funcional na analise dos mecanismos de persuasao
Smidts; fMRI através do “poder dos especialistas”.
Fernandez

Fonte: Almeida et. al. (2010)
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A partir do quadro acima se pode obter um quadro com relacdo a diversificacdo de

temas abordados:

Tabela 5 - Categorizacdo por meio de objeto de estudo de alguns experimentos de

neuromarketing.

CATEGORIAS AUTORES OBJETO DE ESTUDO

Recompensa Knutson, B. etal.  Recompensas monetarias.
Aharon et al. Recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
Erk et al. Recompensa moduladas por objetos culturais (carros).
Senior, C. Recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
O’Doherty et al. Recompensa por percepcao de beleza
McClure et al. Recompensas financeiras e fatores temporais.

Cooperacéo Social Mccabe et al. Processo de cooperacao reciproco entre duas pessoas.
Rilling et al. Cooperacédo social e sua relacdo com a ativacao das areas

de recompensa.

Processo de Decisdo Braeutigametal.  Diferencas entre escolhas premeditadas e ndo
Braeutigametal.  premeditadas no processo de decisdo do consumidor.

McClure et al. Diferencas do processo de decisdo de consumidores do
Yoon et al. sexo masculino e feminino.
Lindstrom, M. Influéncia cultural na modificagdo das preferéncias
Stallen et al. primarias de consumo.
Similaridade dos processos de julgamento de pessoas e
marcas.

Influéncia da decisdo de consumo por exposicao de
imagens sensuais e mensagens antitabagismo.
Efeito da fama na memoria do produto e na intencao de

compra.
Resposta afetiva Blood,A.J. et al. Respostas afetivas a musica.
sensorial Gottfried; Identificacdo de cheiros agradaveis e desagradaveis ao
O’Doherty; Dolan homem.
Memoria loannides et al Exibicao de propagandas.
Ambler et al. Exibicao de propagandas.
Rossiter et al. Influéncia de comerciais de TV na meméria de longo-
Young, C. termo

Momentos especificos de propagandas no
desenvolvimento e conhecimento de marca.

Zaltman, G. Metaforas e propagandas como forma de identificar
Astolfi et al. emocdes, processos de memorizagao.
Observacao de comerciais de TV.
Persuasdo Klucharev; Mecanismos de persuaséo através do “poder dos

Smidts; Fernandez  especialistas”.

Fonte: Almeida, Leocécio, Vale, Gonzales, & Geleilate (2010)

Percebe-se, entdo, que os estudos relativos a memdria, recompensa e processo de
decisdo sdo as areas mais estudadas pelo neuromarketing, embora pesquisas ndo voltadas ao
consumo em si também significam uma grande tendéncia. Lewis (Revista Exame, 2008), da
Neurosense, explica o que medem em seu laboratério: primeiramente medem o comprimento

das correntes elétricas do cortéx onde cada comprimento de onda associa-se mais ou menos
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do que outras ao estado de ansiedade, atencdo, alerta ou estresse. As amplitudes s&o o
segundo aspecto analisado. O autor também afirma que os processos neuroldgicos podem ser
lentos, inclusive para retengdo de marcas de publicidades. “A consciéncia demora a perceber
mudancas, cores, idades. Os olhos percebem 10 milhGes de bit/segundo, mas o consciente
absorve 40 bit/segundo”, e ¢ exatamente essa absor¢do que importa para a efetividade e
retorno dos investimentos, diz o pesquisador.

E importante destacar que as pesquisas de neuromarketing usam equipamentos
comuns da &rea médica (como EEG e fMRI), por este motivo, empresas que trabalham com
essas ferramentas precisam ter em seu quadro de equipe um bom neurocientista, ou um
pesquisador que tenha alguma especializacdo em neurociéncia comportamental. Além disso,
s8o esses profissionais que tém conhecimento para analisar os resultados das pesquisas, e dar
sentido para aos dados frente aos problemas praticos de pesquisa. Comumente, esses
profissionais vém da area da saude, mas também podem vir de outros campos, incluindo
engenharia biomédica, biofisica e psicologia, comunicacdo e marketing, segundo pesquisa da
Globo Universidade (2013).

Dentre os principais métodos podemos destacar o eye-tracking, eletroencefalografia,
ressonancia magnética (fMRI), resposta galvanica da pele e o eletromiograma. Porém vale
lembrar que tanto o aspecto técnico como aspectos de tempo, custo e precisdo sdao levados em
consideracdo na hora da escolha de uma técnica. A seguir vamos estudar e exemplificar cada
um dos métodos destacados baseados, em sua maioria, nas informacbes pesquisadas na

empresa Forebrain, pioneira em neuromarketing no Brasil.

2.3.1  Eye-tracking

Tecnologia de rastreamento dos movimentos dos olhos que analisa seu percurso
quando da exploracdo visual de estimulos apresentados. As analises baseiam-se nas variacoes
observadas na dilatacdo das pupilas, no piscar dos olhos, no movimento do globo ocular e na
direcdo do olhar. A trajetoria ocular pode ser depois comparada com a atividade elétrica
cortical, para compor uma analise global.

Basicamente, a pessoa veste 6culos com uma camera acoplada que transmitira os
pontos focalizados por ela no anlncio apresentado, também medira os pontos mais vistos
(mapa de calor) e qual a sequencia da visualizacdo. Pode-se entdo perceber as areas de

interesse e 0 que chama mais atengdo numa peca publicitaria, aléem de saber qual o campo
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visual do consumidor. Para se entender como se d& a leitura do olhar, € preciso entender a
fovea: Dr Luiz Lani (2012) explica que a fovea é uma zona da retina com cerca de 0,5 mm? e
estd alinhada com o centro da pupila. Quando olhamos diretamente para um objeto, a sua
imagem é projetada sobre a fovea onde a acuidade visual é maxima, ou seja, é ai o verdadeiro
foco do olho. E nesta regido onde vemos a imagem com mais nitidez.

Chandon, Hutchinson, Bradlow, Young (2007) explicam que 0s movimentos oculares
consistem em fixacGes, durante o qual o olho permanece relativamente imével por cerca de
200-300 milésimos de segundo, separados por movimentos rapidos chamados de sacadas.
Equipamentos de rastreamento ocular registram a duracdo de cada fixacdo dos olhos e as
coordenadas exatas da fovea durante a fixacdo, com uma frequéncia de 60 leituras por
segundo (ou seja, uma a cada 17 milissegundos). Ele entdo mapeia as coordenadas da fovea
para a localizacdo de cada zona de interesse da imagem (por exemplo, marcas individuais
numa imagem de prateleira de um supermercado). Mesmo que a atencdo possa ser dirigida
sem 0s movimentos dos olhos aos estimulos localizados fora da fovea, a localizagcdo da fovea
durante a fixagdo do olho € um bom indicador de atengédo para estimulos complexos, porque
pouca informacdo complexa pode ser extraida durante as sacadas, devido a atencao foveal ser
mais eficiente do que a atencdo parafoveal, e também por causa da acuidade visual que
deteriora rapidamente fora da fovea, diz Chandon et al, 2007.

Existe um método de estudo que ¢ a medicdo do diametro da pupila, conhecido
também como pupilometria. Dentro deste estudo, Giuliano E. Ginani (2012), bidlogo,
doutorando em Psicobiologia pela Universidade Federal de Sado Paulo e atualmente
pesquisador visitante na Universidade de York em artigo para a Sociedade Brasileira de
Neuropsicologia diz que pupila apresenta uma flutuacdo dindmica em seu didmetro em
decorréncia de certas alteracdes corporais (estados emocionais, por exemplo) e do ambiente
(luminosidade). O registro dessas alteracdes pode dar insights sobre o estado mental do
sujeito, com informacdes sobre seu humor, estado de alerta e demanda cognitiva, o que pode
ter bastante relevancia em estudos sobre a cognicdo (Beatty, 1982 apud GINANI, 2012). Ele
também cita que a pupilometria também pode ser usada para investigar etapas do processo de
memoria, ao indicar o sucesso ou ndo da codificacdo de informacdes (Laeng et al. 2007;
Papesh, Goldinger, Hout, 2012 apud GINANI, 2012). Ela também é usada para dar insights
sobre 0s processos cognitivos envolvidos em processamento de estimulos emocionais
(Granholm & Steinhauer, 2004 apud GINANI, 2012); além de poder ser utilizada em

consonancia com a técnica de rastreio ocular.
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O eye-tracking embora muito usado em estudos de neuromarketing, tem suas
limitagOes: esta metodologia permite verificar o ponto de visdo do usuario dentro da
determinada largura da fovea, fora disso ndo ha como ter certeza para onde ele esta olhando.
Um segundo ponto é que tem-se a movimentacdo involuntéria dos musculos oculares que traz
ruido a leitura do resultado. E por fim, a dificuldade do funcionamento da interface dos
computadores modernos na captacéo correta do ponto fixo do olhar do usuario. Outro ponto
importante a ser comentado conforme Barreto (2012) é que o eye-tracking mostra para onde o
usuario esta olhando em determinado momento, porém ndo se sabe o que ele esta pensando
naquele mesmo momento, ou seja, temos a localizagdo fisica do olhar, que néo
necessariamente reflete as suas intengdes e impressoes.

Em relacdo a internet, apesar das dificuldades apontadas acima, o eye-tracking
consegue analisar o comportamento online do usuério e fornecer resultados que apontam
possiveis caminhos para o aumento da taxa de conversdo, a fim de gerar uma melhor
experiéncia virtual ao consumidor. Além disso, a analise do neocdrtex, por¢do mais volumosa
e filogeneticamente mais recente do cortex cerebral e que serve como o centro das funcGes
mentais superiores para 0s seres humanos (MedicineNet.com, 2012), envolvido na atividade
neural relativa as relag6es sociais dos individuos, pode potencializar o processo de interacéo
com o consumidor nas redes sociais. Contudo, ainda temos empresas que se surpreendem com
a abrangéncia e o desdobramento do e-commerce, das redes sociais e como 0s consumidores
estdo “dentro” das empresas por meio das novas midias, segundo Rafael Coelho (2013),
especialista em Relagdes Publicas, professor e pesquisador nas areas de Comunicacao
Organizacional e Educacao a Distancia.

Uma empresa especializada nesta metodologia, Eyetracking Inc, explica que ainda
assim, o eye-tracking é o estudo mais escolhidos para analise de embalagens e disposicao de
produtos em prateleiras. Além disso, também é usado para estudos de paginas de internet,
analise de engajamento do expectador com o conteudo online, televiso e videos atraves da
pupilometria. Segundo Marcelo Peruzzo, CEO da IpDois Neurobusiness, na Europa, 64% dos
profissionais de marketing atestam que a aplicacdo da metodologia eye-tracking melhora
significativamente a comprovacéo do retorno sobre o investimento. Esta metodologia aplicada
ao redesigner de embalagens apresenta, em média, 15% no aumento das vendas, além disso,
em relacdo as acdes de email marketing, é possivel obter mais de 60% de crescimento na
conversao de campanhas. E nove das dez melhores marcas do mundo utilizam eye-tracking na

criacdo de suas estratégias. Assim sendo, as técnicas de medicdo usadas em neuromarketing
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devem ser complementadas com outros tipos de pesquisa para maior entendimento do

contexto geral.

2.3.2  Eletroencefalografia (EEG)

Na eletroencafalografia, utiliza-se eletrodos fixados no escalpo para captar a atividade
elétrica cortical. Com este equipamento é possivel realizar mapeamentos, avaliacdo da
evolugdo temporal da atividade cortical, estudar as diversas bandas de frequéncias (Alfa,
Theta, Beta, Gama e outras), analisar estatisticamente cada tipo de onda e detectar a ativagédo
de areas cerebrais durante a apresentacdo dos estimulos. O uso deste equipamento no meio
comercial se da pela obtencdo de informacdes, através de eletrodos ligados no usuéario e no
computador, quanto a atencdo, emocdo e memoria enquanto lhe é mostrado estimulos
referente a pesquisa.

E um bom método para resolucdo temporal, por ter capacidade de relacionar um
estimulo a atividade obtida na ordem de milissegundos, assim “...& possivel saber, por
exemplo, o exato ponto que um comercial exibido na televisdo gerou maiores niveis de
atencdo e aqueles em que ndo houve um engajamento atencional saliente no telespectador”
(VECCHIATTO et all,. 2011b apud KAWANO, 2013). Porém o eletroencefalografia possui
baixa resolucdo espacial (normalmente utiliza-se 64 a 128 eletrodos), isto €, visualizacdo
pouco precisa da atividade elétrica cerebral, porque a atividade elétrica de diferentes regides
se propaga na superficie cortical, influenciando umas as outras, impossibilitando a localizacéo
especifica de uma atividade (mesmo porque ha a interferéncia na prépria atividade cortical da
atividade subcortical). Alguns cientistas ja estdo utilizando o0s chamados
Eletroencefalogramas de Alta Resolucdo (High Definition EEG), que contém cerca de 64 a
256 eletrodos (ASTOLFI, 2009 apud ALMEIDA; LEOCADIO; VALE; GONZALES;
GELEILATE, 2010). Hoje também ja existe no mercado o EEG Wireless que apresenta maior

mobilidade o que facilita muito em termos de transporte e mobilidade em viagens.

2.3.3  Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)

Em portugués conhecida como imageamento funcional por ressonancia magnética (do
inglés functional magnetic ressonance imaging — fMRI), esta técnica mede as propriedades

magnéticas da hemoglobina que transportam oxigénio pelo corpo através dos glébulos
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vermelhos presentes no sangue. Ou seja, mede a quantidade de sangue oxigenado em
determinadas areas subcordicais do cérebro, tornando possivel revelar atividades cerebrais
porque quanto mais certa regido do cérebro estiver sendo ativada, maior sera o fluxo de
sangue oxigenado para aquela regido (LINDSTROM, 2009).

Durante o exame de fMRI, a parte do cérebro que estiver em atividade indica as areas
que contribuem para formar percepcdes, decisdes e comportamentos. E considerada uma das
ferramentas mais precisas e confiaveis de geracdo de imagens cerebrais disponiveis. O uso do
fMRI em conjunto com o EEG é capaz de medir com mais precisdo, do que qualquer outro
instrumento disponivel, o nivel de atragdo ou repulsa emocional que os consumidores sentem,
diz Lindstrom (2009).

E possivel com a fMRI visualizar quais regibes foram ativadas durante uma
determinada situagdo, como assistir um comercial, por exemplo. Uma das grandes
desvantagens desse aparelho € seu alto-preco, além da manutencdo da refrigeracdo que
também é muito cara, barulho incbmodo e a sensacéo de claustrofobia fazem do fMRI uma

ferramenta de dificil aplicacdo no cotidiano, embora apresente uma boa resolucao espacial.

2.3.4  Condutancia da pele

Também conhecida como atividade eletrodérmica ou resposta galvanica da pele que
vem do termo em inglés Galvanic Skin Response (GSR) mede a condutividade elétrica da
pele, dependendo de pequenas alteracbes em sudorese, e indica o nivel de excitacdo
fisiologica do individuo diante de estimulos. O aumento de condutividade da pele pode
refletir niveis crescentes de exaltacdo, empenho ou estresse. As glandulas da palma da méo e
da planta dos pés se encontram sob controle neural e podem aumentar a producéo de suor
guando o organismo € exposto a estimulos psicologicamente relevantes, levando a ocorréncia
do chamado “suor psicoldgico”. Dessa forma, mensurar a condutancia da pele é uma forma
indireta de quantificar estados de alta relevancia emocional, seja positivo ou negativo. A
condutancia pode ser quantificada atraves de eletrodos que passam uma pequena gquantidade
de corrente elétrica entre dois pontos na superficie das maos, que geralmente sdo nas pontas
dos dedos. Como a voltagem desse sistema € constante, quanto maior for a quantidade de
corrente elétrica detectada pelos sensores, maior serd condutancia da pele, que é expressa em

microsiemens (puS),



46

A medida da atividade eletrodérmica em estudos sobre comportamentos do
consumidor e em neuromarketing € altamente viavel e ja foi usada para verificar a influéncia
de celebridades em propagandas, o comportamento de consumidores dentro de lojas e as
atitudes das pessoas com relagdo a marcas, por exemplo. Uma desvantagem reside no fato de
que essa técnica ndao nos permite dizer com maior precisdo qual é o tipo de emoc¢do a pessoa
esta sentindo naquele momento. Ou seja, a medida de condutancia é considerada uma medida
de ativacdo (arousal) emocional e ndo ha distincdo entre ativagdes de valéncia positiva ou
negativa. Porém, quando combinada com questionarios ou outros tipos de medidas
psicofisioldgicas, ela é de grande ajuda porque nos permite acessar reagcdes inconscientes de

uma forma simples e barata.

2.3.5  Eletromiograma (EMG)

E possivel a medicdo das respostas faciais associadas a emogdes inconscientes diante
de estimulos de comunicacdo através de sensores colocados em determinados locais da
superficie da pele, acima dos musculos faciais. A contragdo muscular gera mudangas no
campo elétrico circundante, gerando flutua¢Ges no potencial elétrico na superficie da pele, que
podem ser monitorados por sensores de voltagem eletromiograficos. O sinal captado pela
eletromiografia de superficie representa o campo elétrico gerado por um conjunto de
musculos e detectavel na superficie da pele em um determinado momento no tempo
(FOREBRAIN, 2012).

Geralmente trés grupamentos de musculos da face sdo utlizados: o corrugador do
supercilio, que esta associado com o franzir da testa; o zigomatico maior, que é contraido
quando a pessoa sorri e o orbicular do olho, que estd envolvido na expressdo do sorriso
verdadeiro. Dessa forma, sensores sdo colocados acima das sobrancelhas, nas macés do rosto
para medir os impulsos elétricos associados com 0s movimentos desses musculos e,
posteriormente, os dados coletados sdo entdo processados e analisados para entdo classificar
mudancas no estado emocional de uma determinada pessoa. Sendo assim, a utilizacdo da
eletromiografia oferece uma forma bastante precisa para medir a atividade de musculos da
face e, consequentemente, decodificar as diferentes expressdes faciais. Ela € capaz de medir
mudancas muito sutis de estados emocionais e mesmo quando as pessoas sdo instruidas a
evitar expressar emocdes, as suas respostas musculares continuam sendo passiveis de serem

capturadas por essa técnica.
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A andlise das expressbes faciais utilizando EMG possui vérias aplicacbes no
neuromarketing. Por exemplo em uma pesquisa divulgada pela empresa Forebrain (2012),
que procurava investigar as respostas emocionais a comerciais de televiséo utilizando EMG
facial, sugeriu que essa técnica era muito mais sensivel e recomendada do que o relato verbal
para mensurar reagdes emocionais durante a visualizacdo das propagandas. Eles também
citaram um estudo publicado em 2009, que verificou um determinado padréo de ativacdo de
musculos da face estaria relacionado com o reconhecimento e avaliacdo de cheiros e também

para verificar a reacdo comportamental a marcas avaliadas como positivas e negativas.
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3. EMPRESAS ESPECIALIZADAS EM NEUROMARKETING NO BRASIL E NO
MUNDO.

3.1 Neuromarketing no Brasil

No Brasil, a oferta de trabalho profissional de neurociéncia aplicada em éareas
comerciais € uma atividade bem recente. Sdo servigos prestados por empresas especializadas
que funcionam como consultoria e pesquisa em psicologia e neurociéncia aplicadas, cujos
colaboradores sdo especialistas de diversos campos, principalmente de biomedicina,
marketing e economia. Essas consultorias tiveram inicio por volta de 2010, e ainda hoje, os
grandes institutos de pesquisa estdo em processo embrionario em relacdo a utilizagcdo do
neuromarketing entre seus metodos de pesquisa.

As consultorias propde analisar o comportamento do consumidor, tomada de deciséo,
comportamento do shopper, o0s cinco sentidos, medir as emoc0es, ir além do consciente e
interpretar o inconsciente. . Tudo isso através das ferramentas de eye-tracking, fMRI,
eletroencefalograma (principais) entre outros tipos de medi¢do. Como a neurociéncia estuda o
comportamento humano, algumas empresas também oferecerem servicos ligados a gestdo de
pessoas. Michael Brammer (Exame.com, 2011), co-fundador da Neurosense, diz que as
empresas o0 contratam para ajuda-las a usarem em suas campanhas e estratégias as descobertas
do inconsciente em seus produtos para evitarem prejuizos. Quanto as analises de marketing,
elas se referem aos estimulos no PDV, analise de gdndolas, embalagens, merchandising,
filmes e websites. Aléem de analisar propagandas, projetos de pesquisa, estratégias de
veiculacdo, estudam também o produto em si para saber o quanto agrada o usuario. As
metodologias se aplicam para todos os ramos comerciais desde cosméticos até petroliferas.

Os pregos cobrados variam bastante, de acordo com o tamanho e a metodologia
empregada. As mais simples ndo saem por menos de R$ 50 mil, e grandes estudos chegam a
casa dos milhGes, de acordo com a empresa Forebrain (QUARTEL DIGITAL, 2013). Porém
Carlos Augusto Costa (Valor Econdmico, 2013), coordenador do laboratério de
neuromarketing da FGV, afirma que ha espaco para que micro e pequenas empresas tambem
apoOiem suas decisfes em pesquisas da area e também diz que ha precos acessiveis mesmo
para pequenas empresas. “O Brasil é um pais muito dindmico e estamos comprometidos a

trazer esta ‘ciéncia do marketing do século 21’ as empresas visiondrias do pais que estdo
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ajudando a impulsionar a economia da nagdo” com o intuito de aumentar a eficacia da
comunicacdo publicitaria, disse Dr. Pradeep, CEO da Neurofocus em reportagem a Nielsen
(2011).

Como as empresas consultoras normalmente sdo fundadas por um especialista da area
que aplica seus conhecimentos adquiridos pela experiéncia académica, incluindo esta o
mestrado, doutorado, especializacdes, além da experiéncia profissional; como consequéncia,
estas consultorias também ministram cursos e palestras. De acordo com Cortez (2013), apesar
de o Brasil ter poucos laboratérios dedicados ao desenvolvimento de estudos na area de
neuromarketing e ainda este ser um assunto muito cru, € uma area em grande expansao, cada
vez mais procurado pelas grandes empresas e estudado pelas areas académicas. Seus estudos
abrangem diversas areas como a psicologia, fisiologia, biologia, além de poderem ser

aplicados em areas comerciais como o marketing, economia e tecnologia.

3.2 Os profissionais

A partir de uma analise geral, percebe-se que lideres, CEO e fundadores de empresas
de neuromarketing sdo formados, normalmente, em umas destas areas: biologia, sociologia,
psicologia, comunicacdo social, economia, com especializacdo nas areas de neurociéncia,
marketing ou economia e com vasta experiéncia em neurociéncia aplicada, além de serem
mestres, doutores e professores nas areas relacionadas. De fato, o conhecimento desenvolvido
no ambito académico € aplicado para a maior compreensdo do consumidor, contribuindo para
a eficiéncia do mercado brasileiro. Para se ter uma ideia das qualificacdes exigidas pelas

empresas, vejamos o quadro de estagio de uma das consultorias especializadas no assunto:
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Faca parte da nossa equipe!

PERFIL: 9

® Alunos de graduacio a partir do 4°

A EorEbram estd selec:onqnqo i periodo dos cursos de Biomedicina, :
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COMPETENCIAS DESEJADAS:

v Conhecimento basico em Fisiologia/Neurofisiologia

v Conhecimento em metodologia cientifica (experiéncia prévia de estagio);

v" Bom conhecimento em Word, Power Point e Excel;

v Inglés (leitura fluente);

v' Perfil inovador/empreendedor, bom relacionamento interpessoal,
dinamismo, agilidade e pré-atividade.

Envie seu curriculo e uma carta de apresentagdo C\!P

até 15/08/2013 para o e-mail: info@forebrain.com.br - ncprRAIN

Figura 10 - Anlncio de uma vaga de estagio na Forebrain
Fonte: Forebrain Neuromarketing

A aplicacdo dos métodos neurocientificos e a interpretacdo de seus resultados sdo
fatores imprescindiveis para a realizacdo de um trabalho coerente, assim ndo basta
simplesmente usar um aparelho de medicdo de neurociéncia e aplicar os conhecimentos
basicos de neurociéncia para achar que esta fazendo uma consultoria de neuromarketing. E
preciso ter bons profissionais, com sélidos conhecimentos na area de neurociéncia para que
possa se chegar a uma interpretacdo mais fiel da mente e comportamento do consumidor.
Entdo nos deparamos com a questdo de até que ponto nossos profissionais de neuromarketing
possuem conhecimento suficiente para analisar e passar ao cliente o resultado de alguma
pesquisa?

Talvez seja necessario um conhecimento basico sobre neurociéncia por parte do
cliente para saber o nivel da empresa que esta contratando e qudo sério é o seu trabalho. Até
2010, uma pesquisa realizada pela Universidade FUMEC de Minas Gerais procurava saber o
nivel de conhecimento dos profissionais da area de comunicacdo sobre o neuromarketing, ela
afirmava que o conhecimento era somente no nivel da teoria. Neste artigo foram escolhidos os
gerentes de planejamento das cinco maiores agéncias de publicidade. Na época, a
metodologia de neuromarketing ainda era desconhecida entre eles, ou no maximo ja tinham
escutado o termo, porém nao tinham sidos apresentados a nenhum trabalho cientifico sobre o

assunto, até porque ndo havia evidéncias, entre os pesquisados, de aplicacBes praticas do
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neuromarketing na atividade publicitaria brasileira, ou seja, até os grandes institutos de
pesquisa ainda ndo utilizavam a metodologia.

Também, segundo a pesquisa, em relacdo ao que acreditavam como ser possivel ler o
inconsciente, houve uma divergéncia de opinides: alguns acreditavam como ser dificil e longe
de conseguir medirmos o inconsciente, e outros ja diziam na mudanga de comportamento e
atitude do consumidor, sendo assim, nada mais justo que achar novas formas para entendé-lo.
Contudo, todos estavam receptivos as técnicas de neurociéncia, tendo consideragdes em
termos de contribuicdo, para entender o nivel atual de influéncia do neuromarketing, embora
acreditassem que essas técnicas nao substituiriam os tradicionais métodos de pesquisa de
mercado. (NETO; DIAS; ALEXANDRE, 2010).

Hoje podemos perceber o0 avango da neurociéncia e ela aplicada no marketing. Mesmo
ainda sendo uma metodologia embrionaria no Brasil, as grandes multinacionais ja utilizam
dos seus estudos e métodos para entender mais profundamente o consumidor, pois trazem
uma visdo sob um novo aspecto comportamental e modifica toda uma linha de comunicacao
mercadologica. Isso mostra 0 quanto o termo neuromarketing € importante e crescera

exponencialmente daqui para frente.

3.3 Neuromarketing no mundo

O campo da neurociéncia em outros paises como 0s da Europa esta a alguns passos a
nossa frente. Seus laboratorios, estudos académicos, profissionais e instituicbes estdo mais
avancados e estruturados. Segundo reportagem da revista Superinteressante (2009), em 20009,
acreditava-se que 20% das multinacionais ja tinham feito algum estudo de neuromarketing, ao
contrario do Brasil que até 2010, profissionais de comunicacdo ndo tinham grandes
conhecimentos sobre o que era neuromarketing.

Um exemplo deste avango no exterior € a Neuromarketing Science & Business
Association, NMSBA, uma organizacdo fundada em 2012, sediada na Holanda, com
representantes em diversos paises, inclusive no Brasil, que existe com o intuito de dar suporte
profissional para os cientistas e profissionais de neuromarketing e garantir trabalhos
cientificos de qualidade. E com esta missdo que a NMSBA estimula estudos de
neuromarketing promovendo publicacdes de estudos, pesquisas e cases, além de criar uma
competicdo de talento voltada para os negdcios com o intuito de estimular a neurociéncia no

marketing e estreitar esse relacionamento. A organizagdo também promove encontros de
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profissionais de neuromarketing e gerentes de vendas para compartilhar ideias para a
inovacdo da pesquisa de marketing. Além disso, possuem um banco de dados para vagas na
area de neuromarketing, tanto para quem publica as vagas como para quem procura trabalho,
0s membros da organizagdo também devem seguir um codigo de ética que se aplica a
neurociéncia nos negocios para assegurar que os mais altos padrdes de ética estejam sendo
aplicados na industria de pesquisa de neuromarketing.

Em 2001, a empresa norte-americana BrightHouse abriu a primeira diviséo
especializada em Neuromarketing, atraindo a atencdo da ciéncia, do mercado e da midia
(WILSON; GAINES; HILL, 2008 apud ALMEIDA et al, 2010). Atualmente, um crescente
nimero empresas especializadas na aplicagdo do mapeamento cerebral com intuitos de
pesquisas mercadol6gicas vem surgindo ao redor do mundo, a exemplo da BrightHouse,
Neurofocus (a qual em 2010 realizou a contratacdo do ganhador do Prémio Nobel de
Medicina Eric R. Kandel), Sands Research, Mind Sign e Buyology (todas essas nos Estados
Unidos), da Neurosense e Neurofocus (Inglaterra) e a Forebrain, incubadora brasileira ligada
a UFRJ e primeira do pais a trabalhar com Neuromarketing. (ALMEIDA et al, 2010).

Paralelamente ao crescimento de empresas especializadas na area, € possivel notar
também o atual crescimento de estudos cientificos da ciéncia social que se utilizam da analise
da atividade cortical, apesar de a maioria dessas ciéncias ainda néo ter adotado as técnicas de
neuroimageamento como ferramentas comuns de pesquisa (LEE; BRODERICK;
CHAMBERLAIN, 2007). Os estudos realizados por neuroeconomistas, por exemplo,
possuem grandes similaridades com alguns dos objetivos de marketing, o que demonstra que
a amplitude de campos de pesquisa vai aléem apenas da influéncia de compra de um produto
(LEE; BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2007). Com o passar do tempo, porém, diversos

estudos foram sendo realizados, buscando a utilizacdo de diferentes objetos de estudo.
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4. ESTUDOS DE PERCEPCAO DE PRODUTO/MARCA E CONSUMO SOB A
OTICA DO NEUROMARKETING

Alguns estudos de neuromarketing podem ser citados como os interessantes trabalhos
realizados por Martin Lindstrom, um especialista em branding global em conjunto com o
pesquisador de neurociéncia e professor Richard Silberstein e a também a pesquisadora Dra
Gemma Calvert, catedratica em neuroimagem aplicada e diretora do novo centro de fMRI do
Grupo de Manufatura de Warwick, da Universidade de Warwick, e cofundadora da
Neurosense em Oxford. Para Lindstrom (2009, p. 13), “o neuromarketing € a chave para abrir
0 que chamo de nossa logica de consumo; 0s pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisdes de compra que tomamos em todos os dias de
nossas vidas”. Porém ele complementa que 0 neuromarketing ndo € a resposta para tudo por
ainda ser estudo recente e estar limitado ao cérebro.

Em 2002, uma pesquisa realiza pela DaimlerChrysler usou o aparelho de fMRI em
consumidores enquanto viam uma serie de imagens de automoveis como Mini Coopers e
Ferrraris. Quando os pesquisados viam imagens do Mini Cooper, uma pequena regido na area
posterior do cérebro que reage a feicdes faciais se ativava. Com isso, descobriram que a
imagem do Mini Cooper ficava registrada na mente dos consumidores como sendo um rosto
adoravel. Dai vem o encanto do Mini Cooper (LINDSTROM, 2009). Nesta mesma linha
sobre faces, um teste de magnetoencefalografia® realizado pelo neurocientista Morten L.
Kringlebach pela Universidade de Oxford, doze pessoas foram solicitadas a fazer uma tarefa
no computador enquanto rostos de bebés e adultos apareciam em uma tela proxima. E o que
foi notado foi que o cérebro dos voluntarios parecia identificar os rostos de bebés como
especiais, pois havia um pico de atividade no cdrtex orbitofrontal medial, uma area ligada a
deteccdo de estimulos gratificantes, mesmo que por um sétimo de segundo (Kringlebach,
2009, apud LINDSTROM, 2009). Em continuacdo a pesquisa da DaimlerChrysler, foram
também apresentados imagens de 66 carros diferentes a uma ddzia de homens onde dessa vez

0s carros esportivos estimularam a regido do cérebro associada a recompensa e esfor¢o, o que

2 Refere-se ao estudo dos campos magnéticos produzidos pelo cérebro. Esses campos aparecem devido a
atividade elétrica neuronal, que é caracterizada pela passagem de corrente elétrica ao longo da estrutura dos
neurénios, em resposta ao gradiente de concentracdo de diferentes eletrolitos atraveés da membrana de uma célula
nervosa. Essa corrente elétrica altera as concentragdes de certos ions, fazendo surgir um potencial de agdo que se
propaga ao longo da célula nervosa e que, por sua vez, faz aparecer um campo magnético de intensidade e
sentido bem definidos. Fonte: (ARAUJO; CARNEIRO; BAFFA, 2004).
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transparecia que os homens tentavam, subconscientemente, atrair as mulheres com esse estilo
sedutor que o carro sedutor lhe passava; e por sua vez, as mulheres também eram mais
atraidas por homens com carros esportivos, chamativos e provocantes.

Segundo Lindstrom (2009), ao longo dos estudos de neuromarketing foi descoberto
que a lembranca que se tem de um produto ou marca é a medida mais relevante e confiavel da
eficacia publicitaria. Isto justifica tantas tentativas de publicidade. Assim como em outro
estudo realizado por Lindstrom (2009) que se refere a influéncia do merchandising em relacéo
a forca da lembranca. Foram, entdo, feitos testes com 400 participantes em relacdo ao
merchandising dos patrocinadores de um dos maiores programas de audiéncia dos Estados
Unidos, o American Idol. Na época, os patrocinadores eram Coca-Cola, Cingular Wireless e
Ford.

Com a ajuda de um aparelho que rastreia ondas cerebrais em tempo real, aparelho este
da mesma linha do EEG, mediu-se o grau de conexdo emocional, ou seja, 0 quanto o0s
pesquisados estavam realmente interessados no que assistiam; grau de memoria onde mediam
que partes penetravam na memoria de longa duracéo e o grau de aproximacao, 0 que atraia ou
repelia. Na pesquisa foram apresentadas 20 logomarcas, as quais estavam inclusas as marcas
dos patrocinadores e marcas que tinham comerciais no meio do programa, todas tinham um
nivel de lembranca igual, porém depois que assistiram ao programa American Idol e mais trés
vezes a sequencia das logomarcas, verificou-se que as marcas patrocinadas se sobressaiam na
lembranca dos pesquisados, além de inibirem as outras marcas. Mas muito mais interessante
do que isso, foi que a lembranca de Coca-Cola era muito mais memoravel que a Cingular
Wireless, que por sua vez era mais memoravel que a Ford.

Apesar dessas trés marcas terem desembolsado a mesma quantia como patrocinadores,
a Coca-Cola foi mais lembrada porque estava muito mais presente no programa de forma
natural, ou seja, ela fazia parte, estava incorporada no programa, pois as cadeiras dos jurados
tinham o formato que induziam a garrafa, copos com bebidas estrategicamente posicionados e
as paredes do programa eram vermelhas. Quanto a Cingular Wireless, ela estava presente nas
mensagens de votacdo do programa e também disponibilizaram as mdsicas do programa para
0s usuérios baixarem. Porém a Ford somente exibiu seus comerciais nos intervalos do
programa. “Em suma, os resultados revelaram que ndo nos lembramos das marcas que nao
desempenham um papel integral na trama de um programa. Elas se tornam ruido branco e séo
facil e instantaneamente esquecidas” (LINDSTROM, 2009, p. 52).

Em relacdo aos neurbnios-espelho, Lindstrom (2009) exemplifica uma série de

situacdes e experiéncias em que as acOes desses neurdnios estdo presentes. Essa pesquisa,
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muito valida para quem estd acostumado com as tecnologias atuais e publicidades online,
mostrou o quanto nos espalhamos e sentimos as emoc¢6es dos outros: um garoto publicou na
internet seu video abrindo o pacote do tdo aguardado video-game Wii da Nintendo. Esse
video teve aproximadamente 71 mil acessos s6 na primeira semana. 1sso mostra o quanto esse
sentimento é importante na nossa motivacao para comprar € 0 que compramos.

De acordo com Lindstrom (2009), cientistas descobriram que a regido no cértex
frontal (4rea 10 de Brodmann) que é ativada quando vemos produtos atraentes estd associada
a percepcao de si mesmo e as emocdes sociais. Melhor dizendo, quando adquirimos tais
produtos queremos mostrar status social. Um exemplo préatico disto, sdo as lojas da marca
Abercrombie & Fitch cujas lojas sdo enfeitadas com posteres gigantescos de modelos com
poucas roupas, tem um cheiro caracteristico e modelos sdo contratados para ficarem
agrupados nas frentes das lojas e trajarem roupas da Abercrombie para exibir um visual
bonito. Isso tudo para criar @ marca uma imagem de jovialidade, sensualidade, poder,
popularidade, saude, etc. Assim, ao passar pela loja vocé se sente atraido por tudo isso, pois
também quer fazer parte deste mundo descolado. S&o seus neurdnios-espelho e dopamina
entrando em acdo. Quando vocé compra uma roupa desta marca, vocé sente que leva todos
esses adjetivos para casa.

E mensagens subliminares, funcionam? Este assunto é ser controverso até os dias
atuais porque ainda ndo se tem nada que comprove a eficacia das mensagens, e até porque
muito se confunde o que é subliminar. Subliminar € tudo aquilo que esta abaixo da menor
sensacdo detectavel conscientemente (0,80ms), porém objetos, situacdes que nos fazem
lembrar de algo que ja esta gravado em nossa consciéncia sao chamados primes. Com isto,
podemos falar de uma pesquisa feita por Martin Lindstrom, durante dois meses com fMRI em
fumantes mostrou que havia mais desejo de fumar quando os participantes viam mensagens
subliminares ou primes do que quando viam imagens explicitas da marca de cigarro em si,
pois as subliminares ativavam mais 0s centros de recompensa e desejo (nacleo accumbens). A
explicacdo para esse acontecimento € que 0s participantes nao tinham consciéncia da
mensagem subliminar, portanto baixavam a guarda da racionalidade. Ou seja, quando se vé
uma propaganda de cigarro, o consciente lembra ser algo ruim, fazer mal a saude, etc, entdo
racionalmente toma uma acédo a favor do seu racional. Outro exemplo foi quando Lindstrom
(2009) trocou a cidade de origem de uma marca de perfume que estava com seu
posicionamento no mercado muito ruim para uma cidade mais glamorosa como Paris,

Londres, Nova York e Roma e as vendas dispararam quase instantaneamente.
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Em outra experiéncia realizada por Lindstrom (2009) para medir a influéncia da
religido nas tomadas de decisOes, foram mostradas imagens de marcas fortes, fracas e imagens
relacionadas a religido como santos, etc para 65 participantes homens. O que se viu foi que as
marcas fortes ativavam a mesma regido cerebral que as imagens religiosas, ndo havia
diferenca perceptivel em como o cérebro reagia a marcas fortes e religido.

Um outro conceito a ser considerado no mundo do marketing sdo os marcadores
somaticos:

“A hipotese do marcador somatico fornece uma estrutura de sistemas
de nivel neuroanatomical e cognitivo para a tomada de deciséo e sua
influéncia pela emocdo. A ideia-chave desta hipoOtese € que a
tomada de decisdo ¢ um processo que € influenciado por sinais de
marcadores que possam surgir nos processos de biorreguladores,
incluindo aqueles que Se expressam em emogdes € sentimentos”

(BECHARA, A; DAMASIO, A, 2004).

Consciente ou ndo, quando vemos comercial de sanduiche, aquilo nos desperta fome porque
nos lembramos de comida, fast-food, sabor da carne, amigos, festa, alegria, prazer, etc, como
se uma ideia puxasse a outra. Pensando desta forma, isso pode ser uma das explicacfes
porque escolhemos uma marca ao invés de outra. Porque, na realidade, uma tem mais
marcadores somaticos positivos, sendo assim mais memoravel que a outra. Por isso, em um
estudo realizado por uma marca alema especialista em varejo (apud Lindstrom, 2009), onde se
descobriu que mais de 50% de todas as decisbes de compra dos consumidores sdo tomadas
inconscientemente no ponto de venda pode ser explicado pelos marcadores somaticos.

Os sentidos sdo outros fatores que exercem uma grande influéncia na compra,
memorizacdo de marca, evocacdo de lembracas, etc. Um estudo realizado pela Seoul
International Color Expo (apud LINDSTROM, 2009) revelou que a cor chega a aumentar o
reconhecimento de uma marca em até 80%. Em uma experiéncia ocorrida em uma loja de
materiais, foi borrifado um aroma de grama recém-cortada nas bombas de ar. Assim que elas
foram ligadas e o ar comecou a circular pela loja, 49% de todos os consumidores analisados
antes e depois afirmaram que os funcionarios pareciam conhecer melhor os produtos da loja.
Isso explica porque o branding sensorial esta se tornando cada vez mais comum. Somando-se
a isso “a estrada da emocdo passa por nossas experiéncias sensoriais e, a emog¢ao ¢ uma das

forgas mais poderosas no caminho do que compramos” (LINDSTROM, 2009, p. 143).
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Um caso brasileiro descrito por Pedro Coelho (2013) que usou as pesquisas de
neuromarketing para desenvolver uma campanha de consciéncia no transito e chegou a ser
premiada na 5% edi¢do da Bienal da Associagdo Nacional de Transportes Publicos (ANTP) na
categoria “Marketing” foi o projeto “Faixa Viva” da Prefeitura de Sdo Paulo. Realizou-se uma
pesquisa com um grupo de motoristas e pedestres com o objetivo de criar uma campanha
institucional de seguranga no trénsito. Durante a pesquisa, 0 grupo observou uma série de
imagens das ruas da cidade e possiveis layouts para a campanha. Por meio da analise do
movimento dos olhos e outras reacOes, verificou-se a concentracdo do olhar em varios
elementos da cena, porém o grupo pouco reparou na existéncia da faixa de pedestres. Dessa
forma, foi desenvolvida uma faixa que se transforma em pessoa e anda pelas ruas, tornando-se
percebida, lembrada e respeitada por todos os personagens do transito. Anteriormente, a
equipe cogitava criar uma solucdo mais chocante, mas o resultado da pesquisa mostrou que

essa abordagem seria menos efetiva.
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5. ETICA

Consideramos que a ética é construida por uma sociedade com base nos valores
historicos e culturais visando o equilibrio e bom funcionamento social e esta relacionada com
0 sentimento de justica social. Também existe a ética de determinados grupos ou locais
especificos. Pensando assim, temos que considerar as pessoas, 0s grupos que estao envolvidos
no neuromarketing para discutir e entender os valores e principios que norteiam esta area.

Como algo inerente, as técnicas de neuromarketing usadas pelas empresas para vender
mais trazem consigo algumas questdes éticas sobre a pratica e uso das informacdes obtidas
pela aplicacdo de técnicas de neurociéncia implicadas no mundo dos negécios. Em seu artigo
sobre ética para a Universidade Fielding Graduate, Morin (2011) diz que questdes éticas tém
sido levantadas por consumidores, cientistas e estudiosos, porém ignoradas pela industria.

Um primeiro ponto é que muito se fala sobre a invaséo de privacidade, livre-escolha
(FARAH, 2008; BURNS, 2007 apud ALMEIDA et al, 2010) e o uso das informacdes pelas
empresas no sentido de tentarem induzir o desejo nas pessoas segundo seus interesses sem
que ao menos elas saibam, conscientemente, sobre isto (WILSON, 2008 apud ALMEIDA et
al, 2010). De acordo com Kathleen Taylor (2013, apud MORIN, 2013) em um artigo da
Universidade de Oxford, a publicidade pode envolver uma intencédo deliberada de controlar a
mente ou 0s consumidores, a famosa "lavagem cerebral”, pois visa "anular a capacidade da
vitima para racionalizar sobre a sua situacdo e as crencas".

Porém para Lindstrom (2009) o neuromarketing € uma ferramenta que os ajuda a
decodificar o que ja estamos pensando e ndo implementar ideias e desejos e, as vezes, até nos
ajuda a descobrir métodos desleais usados para nos seduzir e enganar. Ou seja, consumidores,
também com posse desse conhecimento podem “escapar de todos os truques e armadilhas que
as empresas usam para nos seduzir e nos fazer comprar seus produtos e no qual podemos
voltar a agir racionalmente” (LINDSTROM, 2009, p. 175). Fisher (2010 apud MORIN, 2013)
afirma que "o estado atual da tecnologia de imagem ndo permite precisos e previsdes
deterministicas de tomada de decisdo humana". Assim, percebe-se que as opinides sdo
divergentes e que a linha é ténue entre descobrir como o cérebro funciona nas tomadas de
decisdo, e estimular determinadas regifes cerebrais com o intuito de aumentar as chances de
levar o consumidor a compra, e quao profundo se deve explorar isto, visto que tal ideia remete

a chegar no inconsciente da pessoa.
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Contudo, onde se deve existir a ética sdo nos profissionais que utilizam o método de
neuromarketing. Acredita-se, ainda que, quando popular, 0 neuromarketing deva ter restricoes
de uso. OrganizacOes sociais mundiais e nacionais, sejam elas da publicidade ou ndo, devem
criar um cédigo de ética de uso do neuromarketing. Assim, havera uma espécie de protecdo a
uma novidade que, se bem usada, s ira beneficiar a &rea da comunicacdo (ORSO et al, 2011).

Certa vez, uma organizacdo conhecida como Commercial Alert® apresentou uma
peticdo ao Congresso norte-americano para por fim ao neuromarketing, pois acreditava que o
neuromarketing tinha o intuito de “subjulgar a mente e usa-la para obter ganhos comerciais”.
Outra peticdo enviada ao Senado dos EUA questiona se € possivel usar esse conhecimento na
propagada politica, potencialmente gerando novos regimes totalitarios, lutas civis, guerras,
genocidios e incontaveis mortes. (LINDSTROM, 2009)

“A prosperidade do neuromarketing também tende a esharrar na questao ética. Hoje,
a manipulacdo de mentes parece uma possibilidade distante — afinal, as ferramentas
de compreensdo e analise das reacdes cerebrais ainda sdo muito imaturas. Mas
ninguém se arrisca a prever os limites das descobertas neuroldgicas nas proximas
décadas. Nao ha, portanto, garantias de que o neuromarketing seja apenas um
inofensivo método de estudos dos héabitos de consumo. Usado em campanhas
politicas, por exemplo, podera ser pedra fundamental da manipulacdo do voto.
Trabalhar em cima de estimulos que ndo sdo conscientes é eticamente condenavel. A
compra por impulso e a venda manipulatéria geram o “remorso de compra”, o que
significa a perda do cliente” (SANTOS, 2009, apud ORSO, TREVISOL, SANTOS,
2011).

Outro ponto a ser considerado, é que as empresas estdo somente em busca de
equipamentos cada vez mais precisos e avancados e acabam se esquecendo de investir no
desenvolvimento ético, médico e legal desses fatores (ABI-RACHED, 2008, apud ALMEIDA
et al, 2010). Para Brammer (2011), as pesquisas devem ter rigor no seu procedimento e na
ética para evitar, por exemplo, disseminacdes de ideias exageradas e até erradas por parte da
publicidade que faz promessas sobre o que o neuromarketing pode fazer. Porém as empresas
se defendem dizendo que mesmo com interesse comercial, isso ndo faz com que estejam fora

do interesse cientifico. Além disso, determinadas pesquisas realizadas podem revelar

® E uma organizacao com a missdo de manter a cultura comercial dentro de sua esfera apropriada, e para impedi-
lo de explorar criancas e subverter os valores mais elevados de familia, a comunidade, a integridade ambiental e
da democracia.
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importantes informagdes sobre os limites éticos de campanhas direcionadas para criangas, por
exemplo (PERRACHONE, 2008, apud ALMEIDA et al, 2010).

A utilizacdo das técnicas de neurociéncia requer profissionais qualificados,
principalmente no que diz respeito a interpretacdo dos dados que devem ser feitas com muita
cautela, pois ainda se sabe muito pouco sobre como aplicar esses conhecimentos as questdes
de consumo. (MEDINA, 2008, apud ALMEIDA et al, 2010). Soma-se ainda o viés do cérebro
humano ser bastante plastico (KULPAS, 2008), o que torna dificil medir uma informacéo
individual e criar uma regra universal em cima dela. Por isso mesmo, as empresas devem
dispensar uma maior reflexdo em cima dos resultados, em como eles s&o obtidos, ou seja,
como os procedimentos das pesquisas foram realizados, os pesquisados, etc. Ainda mais
porque as informacGes neurocientificas podem passar pelas maos de profissionais que nao sao
da area ou ndo detém conhecimento suficiente para julgar dados e podem fazer afirmacGes
incorretas.

Apesar de utilizar tecnologias bastante avangadas de neurociéncia, 0 neuromarketing,
ainda tem muito a ser desenvolvido, para que possa se consolidar e descobrir quais os reais
beneficios que o recente desenvolvimento do estudo cerebral podera propiciar ao mundo dos
negocios (MEDINA, 2008, apud ALMEIDA et al, 2010). E ndo somente o desenvolvimento
das técnicas ou do conhecimento cientifico que precisam de mais tempo para um
desenvolvimento mais solido, mas também os aspectos éticos e profissionais da aplicacéo
dessas técnicas precisam ser mais bem discutidas (KULPAS, 2008).

E preciso ressaltar a importancia de utilizagdo com cautela desse tipo de pesquisa,
buscando formatar um projeto consistente e com uma criteriosa interpretacdo, checando, por
exemplo, estudos similares ja realizados que se utilizaram de outros métodos (DOBBS, 2009
apud ALMEIDA et al, 2010). Isso porque 0 neuromarketing gera uma nova Vvisdo para as
teorias de marketing através da mensuracdo da atividade do cortex, entretanto, ndo se deve
esquecer que a interpretacdo dos seus resultados ainda sdo altamente subjetivos e ndo podem
ainda comprovar uma relacdo diretamente positiva com os conhecimentos atuais de marketing
(LEE; BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2007).

Um ponto delicado a ser levado em consideracdo também séo resultados obtidos fora
do objetivo da pesquisa que dizem respeito as informacdes pessoais do pesquisado. Nao existe
ainda uma comissdo ou um 0Orgdo regulamentador no mercado que estabeleca normas em
como proceder quando tais situacdes ocorrerem. Os 6Orgaos regulamentadores s6 existem
dentro das universidades. Segundo Ariely e Berns (2010), ha falta de regulamentacéo, até uma

forma de driblar alguns 6rgdos, porém a industria do marketing deve elevar ou criar um
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padréo de acéo, e o cliente deve exigi-lo para se ter um melhor resultado no trabalho. Os
6rgdos regulamentadores que regulam as técnicas de neurociéncia ndo garantem que as
pesquisa ndo irdo infringir danos psicoldgicos e fisiologicos durante um experimento. Assim,
a protecdo dos participantes neuromarketing parece ser vulneravel e a falta de ética parece ser
pouco abordada tanto pelo governo quanto pelo setor de pesquisa de neuromarketing. A
revisdo dos sites das principais empresas de pesquisa de neuromarketing também confirma
que eles fornecem pouca ou nenhuma informacéo sobre os protocolos e diretrizes éticas que
seguem durante os seus estudos (MORIN, 2011).

Billy Nascimento (SETT]I, 2013) fundador da primeira empresa de neuromarketing no
Brasil, diz que no comeco era dificil convencer alguém a apostar em técnica tdo nova e
polémica, mas ainda, alguns criticos alegam que a eficacia do método ndo pode ser
comprovada, enquanto outros denunciam ser eticamente questionavel influenciar os processos
decisorios dos consumidores, comparando o neuromarketing a hipnose. Os profissionais da
area negam, ¢ claro, mas admitem que o campo sofre hoje a invasdo de charlatdes. E por isso
que se fala muito de neuromarketing como algo 171, porém o objetivo € mostrar que &

possivel fazer isso com metodologia.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do cérebro € um vasto campo a ser explorado. A neurociéncia parece ser uma
ciéncia infinita em termos do descobrimento do funcionamento cerebral se pensarmos no
pouco que sabemos e 0 quanto ainda falta descobrir. Mas como dizem que nés somos nosso
cérebro, muitos outros campos como a economia e marketing utilizam das técnicas da
neurociéncia para aplicar em suas respectivas areas 0s conhecimentos ja adquiridos. Assim, 0s
conhecimentos da neurociéncia juntamente com a psicologia cognitiva e marketing formam o
neuromarketing, uma nova metodologia para entender o comportamento do consumidor
através do funcionamento do cérebro.

O neuromarketing surge numa época em que 0 mercado esta saturado de comerciais e
anuncios e 0s consumidores estdo muito seletivos quanto ao que absorvem e compram.
Também, os métodos tradicionais de pesquisa de mercado e analise do consumidor ja ndo
parecem trazer insights para novas campanhas e conhecimentos tdo profundos quanto ao real
desejo do consumidor. Além disso, as empresas também querem saber muito mais do que o
consumidor declara. Elas querem saber como, porque e onde se da a compra de determinado
produto, ou porque uma marca é mais forte do que outra. Tentar descobrir razbes sem
depender de declaracdes conscientes, medir o papel das emocdes, das lembrancas, do humor,
da infancia e como tudo isso influi na tomada de decisdo, € um dos objetivos de estudos da
area. Para tais medicOes, utilizam-se aparelhos de neurociéncia que rastreiam as atividades
cerebrais, mas tudo isso ainda tem um custo elevado. Acredita-se que com a popularidade do
uso, 0 Seu preco se torne mais acessivel.

As pesquisas de neuromarketing vém quebrando muitos paradigmas publicitarios, e
isto faz os profissionais repensarem em novas formas de comunicacdo com seus
consumidores, abre caminho para novas propostas de empresas e vai mudando a “cara” do
marketing. O neuromarketing ainda é uma metodologia com uma fundamentacdo teorica
pouco estudada e explorada. Embora muitos duvidem que os resultados das técnicas da
neurociéncia traduzam o comportamento da vida real, muito também acreditam que o
neuromarketing consegue informacdes que a propria pessoa ndo saberia explicar. Ele também
ainda € pouco utilizado pelas empresas, mas esta crescendo com um ritmo exponencial no
meio comercial, pois traz muitas informacg6es cruciais para 0 aumento das vendas e de retorno

de investimento (ROI).
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LimitacGes e questdes éticas também circundam o neuromarketing. Muitas questdes se
levantam e controvérsias aparecem. De certa forma, a ciéncia e o mercado parecem ter
objetivos diferentes, mesmas as duas andando juntas. No mercado do neuromarketing,
trabalham profissionais de diversas areas, desde biologicas, exatas e humanas e como em
qualquer tipo de trabalho, o comportamento ético deve ser exigido dos profissionais. Também
ha uma grande discussdo em saber 0 quanto o neuromarketing ndo € uma invasao de
privacidade, infragdo da livre escolha do consumidor e manipulagdo da sua mente. De fato
ndo existe um 6rgdo especializado que tenha padrdes rigidos que protejam o consumidor. E
dificil estabelecer regras, normas e padrdes quando ainda se tem pouco conhecimento sobre o
assunto. Saber o quanto avancar na fronteira do conhecimento cerebral para uso comercial
sempre gerara discussdes relacionadas as implicacBes éticas. Como também, € dificil
encontrar um caminho comum dentre as diversas opinibes de profissionais ligados a
neurociéncia e ao marketing, de qualquer maneira, € importante que este assunto esteja
sempre em pauta para que limites sejam criados, principalmente no que se refere a liberdade

de escolha do consumidor.



64

7. BIBLIOGRAFIA

ALMEIDA F; LEOCADIO A; VALE A; GONZALES N; GELEILATE M.
Neuromarketing: indo além do tradicional comportamento do consumidor. In:
CONVIBRA — ADI\/IINISTRA(;AO, 7°, 2010, Brasil, Anais...Brasil, 2010

ANGIER, Natalie. Dopamina é substancia da motivacdo, ndo do prazer, dizem pesquisadores.
New York Times. Publicado por Folha de S&o Paulo. Secdo: ciéncia. 04 nov. 2009.
Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/folha/ciencia/ult306u647490.shtml> Acesso
em 25 nov. 2013.

ARAUJO, D; CARNEIRO, A; BAFFA, O. Localizando a atividade cerebral via
magnetoencefalografia. Ciéncia e Cultura, vol. 56, n. 1, S&o Paulo, Jan/Mar, 2004.
Disponivel em <http://cienciaecultura.bvs.br/pdf/cic/v56n1/a25v56nl.pdf> Acesso em 26
nov. 2013

ARIELY, D; BERNS, G. Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business.
Nature Reviews Neurocience, v.11, p. 284-292. Abr. 2010

BALDO, M; HADDAD, H. llus6es: o olho magico da percepcdo. Revista Brasil Psiquiatria.
Sé&o Paulo, Supl 11, pag. 6-11, 2003.

BECHARA, A; DAMASIO, A. The somatic marker hypothesis: A neural theory of
economic decision. lowa. 23 set. 2004. Tese. Departamento de neurologia da Universidade de
lowa. Disponivel em
<http://www.bus.umich.edu/neuroacrp/Y oon/Bechara%20Damasio_2005.pdf> Acesso em 26
nov. 2013

BARRETO, Ana. Eye-tracking como método de investigacdo aplicado as ciéncias da
comunicacdo. Revista Comunicando, v. 1, n.l, dez. 2012. Disponivel em
<http://www.revistacomunicando.sopcom.pt/ficheiros/20130108-tracking.pdf> Acesso em 01
out. 2013



65

CHANDON, P; HUTCHINSON, J; BRADLOW, E; YOUNG, S. Eye-Tracking. Measuring
the value of point-of-purchase marketing with commercial eye-tracking data. 2007, 46 p.
Working Paper — Alliance Center for Global Research and Development, Franga. p. 5-7.

COELHO, Rafael. Neuromarketing: a nova arma para chegar a mente do consumidor.
Webinsider. 14 fev. 2013. Disponivel em
<http://webinsider.com.br/2013/02/14/neuromarketing-a-nova-arma-para-chegar-a-mente-do-
consumidor> Acesso em 01 out. 2013

CORTEZ, B. Neuromarketing comeca a ganhar forca no Brasil. Valor Econémico, ed. 736,
05 mar. 2013. Disponivel em
<http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed736_neuromarketing_comeca_a_

ganhar_forca_no_brasil> Acesso em 27 out. 2013

DAVID Lewis - Pai do neuromarketing. Revista Exame. 20 out. 2008. Disponivel em
<http://boostalpha.blogspot.com.br/2008/10/entrevista-david-lewis-pai-do.html> Acesso em
30 ago. 2013

EYETRACKING, INC. Disponivel em <http://www.eyetracking.com> Acesso em 01 out.
2013

FREUDENRICH, C. How  Stuff Works, jan. 2010. Disponivel em
<http://saude.hsw.uol.com.br/cerebro3.htm> Acesso em 4 de Setembro de 2013.
GARATTONI, B; ROXO, E. Neuropropaganda. Superrinteressante, ed 268, secdo ciéncia,
ago.  2008. Disponivel ~ em  <http://super.abril.com.br/ciencia/neuro-propaganda-
621679.shtml> Acesso em 30 ago. 2013

GAZZANIGA, M; IVRY, R; MANGUN, G. Breve historia da neurociéncia cognitiva. In:

Neurociéncia cognitiva: a biologia da mente. Ed. 2, Artmed-Bookman, 2006, p. 19-40

GINANI, Giuliano. A menina dos olhos na Neuropsicologia. Sociedade Brasileira de
Neuropsicologia. Set. 2012, Disponivel em <http://sbnp.com.br/site/wp-
content/uploads/2012/09/Setembro2012.pdf> Acesso em 12 out. 2013

HELENE, A; XAVIER, G. A construcdo da atencdo a partir da memoria. Revista Brasil
Psiquiatria. Sdo Paulo, Supl 11, pag. 12-20, 2003.



66

KAWANO, Diogo. Métodos de neurociéncia aplicados a publicidade: uma apresentacdo do
eletroencefalograma (EEG), Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) e Eyetracking. In: X
POSCOM Seminario dos Alunos de P6s-Graduagdo em Comunicacdo Social da PUC,
Rio de Janeiro, 04, 05 e 06 nov. 2013. Disponivel em <http://pucposcom-rj.com.br/wp-
content/uploads/2013/11/Diogo-Kawano.pdf> Acesso em 26 nov. 2013

KULPAS, Sergio. Neuromarketing Weird Science: A ciéncia a servico do Marketing.

Meiodigital, No. 6, 2008.

LABORATORIO DE CIENCIA APLICADA - NEUROLAB. Disponivel em

<http://www.neurolabbrasil.com.br>. Acesso em: 25 set. 2013

LAMEIRA, A; GAWRYSZEWSKI, L; JUNIOR, A. Neurdnios espelho. Artigo cientifico,
Universidade de Sao Paulo, Psicologia, 2006. Disponivel em
<http://www.scielo.br/pdf/pusp/v17n4/v17n4a07.pdf> Acesso em 25 nov. 2013.

LEE, Nick; BRODERICK, Amanda J, CHAMBERLAIN, Laura. What is “neuromarketing”?
A discussion and agenda for future research. International Journal of Psychophysiology,
63, 2007.

LENT, Roberto. Cem bilhdes de neurdnios? Conceitos Fundamentais de Neurociéncia.
Ed. 2, Editora Atheneu, 2002.

LINDSTROM, Martin. A logica do consumo: verdades e mentiras sobre por que

compramos. Rio de Janeiro, Editora Nova Fronteira Participac6es, 20009.

MANDAL, A. What is dopamine & Dopamine functions. News Medical.net. 2013.
Disponivel em <http://www.news-medical.net/health/What-is-Dopamine.aspx> Acesso em 25
nov. 2013.

MOREIRA, Mariana. Neuromarketing: como conhecer o comportamento do seu consumidor.
Quartel Digital, 06 ago. 2013. Disponivel em
<http://www.quarteldigital.com.br/neuromarketing-como-conhecer-o-comportamento-do-seu-

consumidor-cirandadeblogs> Acesso em 15 nov. 2013

MOREIRA, B; PACHECO, A; BARBATO, A. Neuroeconomia e neuromarketing: imagens
cerebrais explicando as decisGes humanas de consumo. Ciéncia e Cognicdo. Floriandpolis,
v.16, p. 99-111, 30 abr. 2011.


http://pucposcom-rj.com.br/wp-content/uploads/2013/11/Diogo-Kawano.pdf
http://pucposcom-rj.com.br/wp-content/uploads/2013/11/Diogo-Kawano.pdf

67

MORIN, Christophe. Neuromarketing and ethics: a call for more attention and action to raise
standards. Neuromarketing: the world’s first social neuromarketing network, 11 set
2011. Disponivel em <http://neuromarketing.ning.com/profiles/blogs/neuromarketing-and-
ethics-a-call-for-more-attention-and-action-to> Acesso em 15 nov. 2013

NEUROMARKETING analisa como as pessoas se comportam ao consumir: Ciéncia utiliza a
tecnologia para monitorar impulsos elétricos no cérebro. Globo Universidade. 27 jul. 2013.
Disponivel em
<http://redeglobo.globo.com/globouniversidade/noticia/2013/07/neuromarketing-analisa-
COMO-pessoas-se-comportam-ao-consumir.html> Acesso em 18 out. 2013

NETO, J, DIAS, T, ALEXANDRE, M. Mapeando os fundamentos do constructo
neuromarketing com profissionais de empresas de publicidade. Pretexto. Minas Gerais, v.11,
n. 4, p. 27-55. Out-Dez, 2010.

OLIVEIRA, M. Cérebro. Infoescola. Disponivel em <http://www.infoescola.com/anatomia-

humana/cerebro> Acesso em 04 set. 2013

ORSO, N; TREVISOL, M; SANTOS, S. O Neuromarketing e suas aplicacbes no campo da
comunicagdo publicitaria. Revista Brasileira de Iniciagdo Cientifica em Comunicacgdo
Social, v. 3, n. 2, 2011,

PRADEEP, A, O Brasil se tornard um centro global de neuromarketing. Versatil
Comunicacao, Séo Paulo, out. 2011. Disponivel em
<http://www.versatilcomunicacao.com.br/versa/release_detalhe.asp?id=554> Acesso em 15
out. 2013

PINHEIRO, R; CASTRO, G; SILVA, H; NUNES, J. Comportamento do consumidor e
pesquisa de mercado. Ed. 1. Rio de Janeiro. Editora FGV. 2004.

RIBEIRO, Sylvio. Como séo feitas as pesquisas de neuromarketing. Pequeno Guru. 30 mar.
2011. Disponivel em  <http://www.pequenoguru.com.br/2011/03/como-sao-feitas-as-

pesquisas-de-neuromarketing> Acesso em 02 out.2013

ROSSETTI, Perla. Neuromarketing é foco de novo laboratério da FGV. Exame.com. Séo

Paulo. 17 mar. 2011. Disponivel em



68

<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/neuromarketing-e-foco-de-novo-laboratorio-

da-fgv> Acesso em 22 ago. 2013

SETTI, Renan. Pioneira do neuromarketing no Brasil, carioca Forebrain quer provar que o
que faz é ciéncia. Globo.com. Rio de Janeiro. 06 jun. 2013. Disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/tecnologia/pioneira-do-neuromarketing-no-brasil-carioca-forebrain-

quer-provar-que-que-faz-ciencia> Acesso em 20 out. 2013.

ZALTMAN, Gerald. Afinal, o que os clientes querem. Rio de Janeiro: Campus, 2003.



69

8. FONTES CONSULTADAS

AFFDEX. Disponivel em <http://www.affdex.com> Acesso em 16 out. 2013
ESOMAR. Disponivel em <http://www.esomar.org> Acesso em 16 out. 2013

IPDOIS NEUROBUSINESS. Disponivel em <http://www.ipdois.com Acesso em 14 out.
2013

LANI, LUIZ. Anatomia: Segmento Posterior - Retina - FOvea e Macula. Coll Clinica de
Olhos. Secéo: Dicas e Artigos, 2012. Disponivel em
<http://www.coll.med.br/dicaseartigos/2012-08-06-anatomia-segmento-posterior-retina-
fovea-e-macula> Acesso em 26 nov. 2013.

MEDICINENET.COM, Definition of Neocortex. 14 jun 2012. Disponivel em

<http://www.medterms.com/script/main/art.asp?articlekey=25283> Acesso em 26 nov. 2013

NEUROMARKETING - WHERE BRAIN SCIENCE AND MARKETING MEET.
Disponivel em <http://www.neurosciencemarketing.com/blog/companies Acesso em 16 out.
2103

NEUROMARKETING SCIENCE & BUSINESS ASSOCIATION — NMSBA. Disponivel em

<http://lwww.nmsba.com> Acesso em 16 out. 2013
NEUROSENSE. Disponivel em <http://www.neurosense.com> Acesso em 16 out. 2013
NEUROVOX. Disponivel em <http://www.neurovox.com.br> Acesso em 14 out. 2013

WIKIPEDIA — NEUROMARKETING. Informagdes sobre origem do termo. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Neuromarketing> Acesso em 25 set. 2013



