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RESUMO

Entender o comportamento do consumidor em uma sociedade marcada pela complexidade ¢
uma tarefa desafiadora. Por isso, o objetivo deste estudo € investigar quais sdo as novas
informacdes que podem ser obtidas por meio do neuromarketing e se elas ajudam na
elucidagdo do conhecimento sobre os consumidores. O método de investigacdo adotado foi
uma pesquisa exploratoria envolvendo levantamento bibliografico e investigagdo de campo
com pesquisas em profundidade envolvendo especialistas nacionais e internacionais. Conclui-
se ao final que o neuromarketing - ou a aplicagdo da neurociéncia na area de marketing - pode
oferecer ganhos no entendimento das reacdes dos consumidores.
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1 INTRODUCAO
ntender o comportamento do consumidor, em uma sociedade marcada pela
complexidade, envolve o estudo de muitas variaveis. Nesse cenario, como
descrito em Lipovetsky (2008), ao exigir sempre mais, o individuo torna-se
indefeso diante das amarguras do presente e dos sonhos futuros. As pessoas
vivem em um contexto de pressdo em busca de suas criagdes de
necessidades e bem-estar. O individuo aspira participar do consumo
mundial, do 6cio e das marcas. Portanto, as referéncias tradicionais como
sexo, idade e raca ja ndo se mostram eficazes. Assim, outras ganham

relevancia, como diferengas de opinides, preferéncias, interesses e as varias formas de

expressao e comportamento das pessoas, principalmente aquelas ndo conscientes.

Mudancas nas dindmicas sociais, novas tecnologias, novos estilos de vida e a presenca
de consumidores mais conscientes também provocaram a hegemonia da comunicacdo de
massa, em particular da propaganda como fonte de informagdo. Com isso, desencadeou-se
nessa forma de comunicagdo uma crise de credibilidade, uma vez que os receptores das
mensagens estdo cientes de que os anunciantes querem convencé-los a comprar - € 0s
consumidores possuem uma postura mais critica e cética, confirmando a diminui¢ao do poder

de persuasdo desta ferramenta de comunica¢do (CRESCITELLI, 2004).

Nessas circunstancias, com a pluralidade de ofertas, onde hd um consumo do efémero,
em que todos buscam um consumo futuro melhor, evidencia-se a importancia do
conhecimento, ndo apenas das necessidades especificas declaradas pelos individuos, mas de
suas reais motivagdes, conscientes ou inconscientes. Com isso, os beneficios oferecidos por
marcas podem ir além da oferta de valor de seus concorrentes e desenvolver assim nao apenas

a inten¢do de compra, mas também a maior fidelidade as suas ofertas.

No cendrio apresentado, a pesquisa de comportamento e suas praticas de investigagao
devem ser parte integrante e continua do fluxo de negdcio e ndo apenas uma area de apoio a
area de marketing. Para obterem sucesso nessa empreitada, profissionais e pesquisadores
estdo permanentemente investindo em técnicas que possam esclarecer o rol de informagoes e
melhorar o entendimento do comportamento dos consumidores, tais como pesquisas de
mercado ad hoc, painéis demograficos e psicograficos e ainda projetos exploratorios como

entrevistas utilizando técnicas projetivas, como descrito em Malhotra (2011).

No entanto, vive-se um desencadeamento de uma crise das metodologias cléassicas de

investigacdo. Essas sdo vistas como limitantes e pouco esclarecedoras para o entendimento de
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que em um mesmo individuo possam existir estilos de consumo distintos, dependentes de seus
diversos papéis na sociedade, de seus diferentes momentos durante as fases de vida e até
mesmo dentro de sua rotina diaria. De acordo com Malhotra (2011, p.136), na entrevista
direta, o entrevistado pode, de maneira intencional ou ndo, compreender mal, interpretar mal
ou enganar o pesquisador. Nesse caso, técnicas projetivas, ou métodos nao tradicionais,
podem aumentar a validade das respostas disfar¢ando o propdsito. Isso se da especificamente
em questdes cuja abordagem ¢ de cunho pessoal, delicada ou sujeita a regras sociais para
exploracao das motivagdes, crengas ¢ atitudes que atuam em nivel subconsciente. O individuo

passa atualmente por um movimento continuo de mutagao.

Diante de tal complexidade, a pluralidade de métodos aplicados ao entendimento do
comportamento humano oferece resultado incompleto, imutavel e restrito para explicar as
reacoes dos individuos e acompanhar suas alteracdes; o que se busca, com novas
metodologias, ¢ melhorar a acuidade das diretrizes dos dados obtidos, possibilitando melhorar
as estratégias para a atuagao das marcas no mercado. Além dos altos custos da propaganda e o
surgimento de novas formas e midias capazes de potencializar todo o mix de comunicagao, ¢
fundamental discutir a questdo das mudangas de comportamento que vem ganhando forga
desde os anos 1990, quando os clientes perceberam que podiam fazer valer seus direitos.

(POON; PRENDERGAST, 2006).

As pesquisas de marketing presentes nas ciéncias sociais aplicadas, bem como a
semiodtica na ciéncia da comunicagdo, a psicologia nas ciéncias humanas, a neurociéncia nas
ciéncias biologicas sao exemplos das diversas areas de conhecimento que propdem métodos
para entender como os individuos pensam, agem e interagem com produtos € servicos, as
similaridades e diversidades existentes em seu processo de escolha, o que querem, o que

pensam, e as influéncias que existem e afetam suas decisdes de consumo.

Diante do exposto, a questdo a ser explorada neste trabalho € investigar quais sdo as
informacdes novas que podem ser obtidas por meio do neuromarketing e se elas ajudam na
elucidacdo do conhecimento sobre os individuos, oferecendo maior suporte com os resultados
apresentados, propiciando assim melhor compreensao e evolugao do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor. Para tanto, o método de investigagdo adotado foi uma
pesquisa exploratoria envolvendo levantamento bibliografico sobre comportamento do
consumidor e neuromarketing, visando a constru¢cdo de um arcabouco teodrico sobre o tema,
complementada por uma investigagdo de campo, na qual se utilizaram pesquisas em

profundidade com 13 especialistas nacionais e internacionais, agrupados em duas categorias:
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1) académicos, pesquisadores que utilizam a neurociéncia como instrumento de estudo e
pesquisa cientificas ; ii) profissionais que utilizam a neurociéncia de forma instrumental, isto
¢, como ferramenta para investigar consumidores e oferecerem servigos remunerados como

empresas de pesquisa de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este item contemplou uma revisao da literatura, identificando as diferentes linhas de
pensamento sobre cada um dos conceitos relevantes para o tema em estudo, primeiramente
abordando uma visdo geral do comportamento do consumidor e os processos de decisdo e

depois a contribui¢do da neurociéncia para o estudo do comportamento do consumidor.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento na administragdo de marketing ¢ entendido como a
observacgao dos consumidores em seu processo de decisdo de compra, sua busca, sua compra,
seu uso, sua avaliagdo e seu descarte de produtos, servigos ou ideias, com a expectativa de
obter maiores informagdes para elaborar propostas que satisfacam suas necessidades e suas
demandas. Para Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor ¢
interdisciplinar, baseia-se nos conceitos e teorias acerca das pessoas, desenvolvidos por
cientistas em disciplinas tdo diversas quanto a psicologia, a sociologia, a psicologia social, a

antropologia cultural e a economia.

O modelo de tomada de decisdo do consumidor investigado pelos autores une os
conceitos psicologicos, sociais e culturais em uma estrutura de trabalho facilmente entendida.
Esse modelo tem trés séries de varidveis - as variaveis de input ou as variaveis externas do
ambiente mercadologico ou ndo; as variaveis de processo, ou as influenciadas pelo campo
psicolégico do consumidor; e as varidveis de output, ou as experiéncias anteriores com o

produto. Esse processo ¢ demonstrado na Figura 1
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Figura 1 - O modelo simples de tomada de decisdo do consumidor

Fonte: Schiffman e Kanuk (1997, p. 400)
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Para Robertson et al. (1984), o comportamento do consumidor € estocdstico, isto &,

somente onde probabilidades podem ser determinadas. Em uma proposta mais atualizada

descrita por Salomon (2002), ¢ demonstrada a utilizagdo de diferentes disciplinas as questdes

de pesquisa sobre o comportamento especifico no uso de Revistas (Quadro 1):
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Foco da Disciplina

Psicologia Experimental: o papel do
produto nos processos de percepcio,
aprendizagem e memoria.

Psicologia Clinica: o papel do produto na
adequacio psicologica.

Microeconomia * Ecologia Humana: o
papel do produto na distribuigao de recursos
mdividuais ou fanuhares.

Psicologia Secial® ¢ papel do produto no
comportamento de imdividuos como membros
de grupos sociais.

Sociologia: o papel do produto em
mshinigdes socims ¢ nas relagodes de grupo.
Macroeconomia: o papel do produto nas
relagdes dos consumudores com o mercado.
Semidtica / Critica Literavia: o papel do
produto na comunicacdo verbal e visual de
significado.

Demografia o papel do produto nas
caracteristicas mensuraveis de mna
populacio.

Histéria: o papel do produto nas mudangas
soctais ao longo do tempo.

Antropologia Cultuaral: o papel do produo
11as crencas ¢ praticas de uma sociedade.

Colaferro, Crescitelli

Questoes de Pesquisa sobre Amostra de uso de Revistas

Como aspectos especificos, como design. 530
reconhecidos e interpretados: quais partes tém maior
probabilidade de leitura.

Como afetam a unagem fisica dos leitores (mulheres
magras geram sensacio de obesidade nas onras?).
Fatores que influenciam a quantidade de dinheiro gasto
e revistas.

Como as propagandas afetam as atitudes dos leitores em
relagdo aos produtos apresentados: como os pares
influenciam as decisdes de leitwa de uma pessoa.

O padrio pelo qual as preferéncias por uma revista se
difundem em wm grupo social.

Efeitos do preco de revistas de moda ¢ despesa com
itens anunciados durante desemprego.

Como sdo mterpretadas as mensagens subjacentes
comumicadas por modelos ¢ propagandas em uma
revista.

Efeitos da idade. renda e estado civil dos leitores de
mna revista.

Modos como nossas representagdes culturais de
“fenmnihidade™ em revistas mudam com o tempo.
Modos como moda e modelos em uma revista afetam as
definigdes dos lentores do que seja o papel masculino e

0 papel fenumino,

Quadro 1 - Utilizag@o de diferentes disciplinas e o comportamento
Fonte: Adaptado de Solomon (2002, p. 41)

Para se avaliar a contribui¢do de cada técnica para o entendimento do comportamento,
pode-se refletir acerca de qual fase do modelo de comportamento de consumo de Schiffman e

Kanuk (1997) oferece melhor adequacao:

e Focus group - pesquisa declaratoria — fase de input e experiéncia quando da

presenca de prototipo em sua avaliacdo das alternativas

e Questionario de preferéncia — fase de inmput e experiéncia quando da presenga de

protdtipo em sua avaliagcdo das alternativas
e Simulagdo — fase de output
e Teste de Mercado — fase de output

De acordo com os autores Ariely e Berns (2010), os profissionais de marketing em sua
busca por oferecer a melhor oferta de produto aos clientes podem guiar o processo desde o
design e apresentagdo da proposta de acordo com as preferéncias de seu futuro usudrio,
facilitando o seu processo de escolha. Isso se da por meio de informagdo sobre o que ¢
valorizado por seus clientes no processo de busca por um produto ou servigo. Na busca por

prover as informagdes para melhor desenvolvimento das propostas, os profissionais podem
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utilizar uma gama de técnicas de pesquisa de mercado, de focus groups e pesquisas

individuais a testes de mercado. O que se vé € que dependendo do que se pretende explorar —

tipo de respostas do cliente, fase do processo de marketing, quantidade de recursos ou

recursos disponiveis —. pode-se optar por diferentes técnicas de marketing, todas elas

apresentando suas vantagens e limitagdes, de acordo com o Quadro 1 a seguir:

Uso tipico
em novos
produtos

Habilidade
técnica
necessaria

Respostas abertas, linguagem
corporal e comportamento; nao é
adequado para analise estatistica.

No inicio, para ajudar design de
produto, para testar forma de
utilizagdo.

Habilidades para moderacéo
quando do grupo e habilidades
etnograficas para os observadores
e analistas.

Ponderagao para varios
atributos de produtos.

Design de questionario e

analise estatistica.

Na fase de design, quando
a escolha é importante.

Escolha entre
produtos.

Na fase de design,
quando a escolha ¢
importante. Pode ser
utilizado como
ferramenta de
previsio.

Design experimental e
analise estatistica,
incluindo modelagem.

Decisdo para
comprar e
escolha entre
produtos.

No fim do
processo de
previsdo de
vendas e de e
medicao de
respostas para
outros
elementos de
marketing,
como por
exemplo, o
prego.

Altamente
especializado
em teste de

mercado
(observagao,
coleta e analise
de dados) e
ferramentas de
previsdo.
Altamente
especializado.

Quadro 2 - Comparagao de varias técnicas de marketing
Fonte: Adaptado de Ariely e Berns (2010, p. 285)
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Os autores mencionam em artigos empiricos que para estudos do comportamento do
consumidor tém-se utilizado como suporte as mais variadas areas — a antropologia, a
sociologia, a psicologia e, mais recentemente, a inclusdo da neurociéncia — para entender de
maneira mais profunda as preferéncias e comportamentos diante dos estimulos oferecidos
pelos produtos de consumo. Os estagios do processo de decisdo de compra, no qual o
consumidor emprega diversos processos mentais para avaliar as alternativas e fazer a escolha
para sua necessidade de consumo, foram pautados sob uma perspectiva cognitiva. De acordo
com Aschcraft (2002), cogni¢ao ¢ o processo mental ou a faculdade de conhecer, incluindo

aspectos como a sensibilizagdo, percep¢ao, raciocinio e julgamento.

2.2 NEUROMARKETING

O que se constata com essa comparagao ¢ a oportunidade de avaliacdo de outras
técnicas as quais possam contribuir principalmente na fase de processo decisério do
consumidor, mais especificamente no campo psicologico. O neuromarketing surge para
obten¢ao de um maior arcabouco de conhecimento, com a proposta de agregar as informagoes
comportamentais as motivagdes ocultas no inconsciente da mente que direcionam os
individuos em seu processo de escolha. Surge, portanto, no intuito de melhorar a elaboragao
de ofertas de valor para o cliente ou consumidor e utiliza e aplica métodos da neurociéncia e

suas ferramentas para seu diagndstico.

O neuromarketing, segundo Fisher et a/ (2010), foi primeiramente reportado como
termo em 2002, em um press release de uma empresa de Atlanta chamada BrightHouse, que
anunciou a criagdo de uma unidade de negocio usando fMRI, ou ressonancia magnética, para
estudos de marketing. O fato atraiu criticas e conflitos os quais envolviam a universidade de
Emory, pois utilizava seus espacos, seus estudos de imagem e pelo menos um professor de
psiquiatria para tais estudos. Mas antes desse evento, estudos que envolviam reacdes do
consumidor a comunicacdo em televisdo utilizando eletroencefalograma ja eram utilizados
por corporagdes, € uma patente sobre a utilizagdo da neuroimagem como ferramenta de
marketing foi efetuada em agosto de 2000, por Gerald Zaltman e Stephen Kosslyn na
Universidade de Harvard, chamada “Neuroimaging as a marketing tool”. Em Outubro de
2004, o jornal The New York Times publicou uma matéria polémica. A jornalista Sandra
Blakeslee (2004) descreve as novidades do neuromarketing no artigo: “If you have a buy
Button in your brain, what pushes it?” e levanta suas duvidas diante das técnicas de imagem

utilizadas em pesquisa de mercado.
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Como afirma Lindstrom (2008), de forma alguma os consumidores podem expressar
algo que realmente pensam de forma consciente. As reagdes € emogdes sao encontradas no
cérebro em um curto espaco de tempo e ndo de forma consciente traduzida em palavras
descritas em um questionario, e, portanto hd o descrédito nas investigacdes tradicionais
utilizadas para investigar constru¢do de marca. Castells (2009) comenta que a construcao da
realidade para uma pessoa, como reagdo a eventos internos ou externos, se da com o
processamento dos mesmos de acordo com padrdes individuais. A maioria dos
processamentos ¢ inconsciente e a realidade ndo ¢ objetiva nem subjetiva, e sim fruto da
constru¢do de imagens as quais misturam o que acontece no mundo fisico (dentro e fora do
individuo) com o material da experiéncia anterior acumulada na mente no decorrer de
correspondéncias neurais no tempo, entre as caracteristicas dos eventos e o catdlogo de

respostas disponiveis na mente.

Recentemente, pesquisadores propuseram diferentes definigdes de neuromarketing.
Mais especificamente: i) Lee et al (2007) definiram o neuromarketing como uma area
académica e ndo uma aplicagdo das técnicas de neuroimagem para vender produtos; ii)
Hubber e Kenning (2008) vém neuromarketing como uma atividade de negdcios ao invés de
uma area académica, denominada neurociéncia do consumidor. Para eles, o neuromarketing
seria somente uma aplicagdo dos conhecimentos adquiridos nessa ciéncia dentro de um

escopo de praticas gerenciais.

Na literatura atual, os estudos relatados de neuromarketing combinam métodos
cientificos de imagem ndo invasivos os quais medem o nivel da atragdo ou repulsdo
emocional que os consumidores experimentam quando estimulados pela campanha de uma

marca.

Seguem alguns exemplos de aplicagdes encontrados na literatura: em estudo publicado
por Batista et al (2008) para estudos de percepcao visual sobre estimulos, pesquisadores se
dedicam a explorar como o processo ocorre no ser humano em cenas complexas. Esse
processo, envolvendo a atengdo e a memoria, tem, além do que se quer avaliar, estimulos
distratores no ambiente no qual o observador se encontra. Para avaliar a percep¢do e seus
provaveis ruidos, utilizam-se registros eletrofisiologicos, como eletroencefalograma, outras
aparelhagens especificas como eye trackers que capturam onde o olho coloca a atengdo na tela
do computador, questiondrios e/ou escalas, reproduzindo em laboratorio a cena visual
estudada, ou ainda realizando pesquisas em campo, na situacdo “real” em que a cena ocorre.

Outro exemplo, quando pesquisadores utilizam produtos de consumo para estudar conceitos
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139 Colaferro, Crescitelli

como processamento sensorial, escolha e avaliagdo de perdas e ganhos, como fizeram
MacClure et al (2004), que estudaram as diferengas entre as marcas Coca-Cola e Pepsi usando
fMRI para obter entendimento de simbolo cultural e ndo para oferecer desenvolvimento de
design para o mercado no qual atuam. Mais um exemplo foi o estudo realizado por Astolfi et
al. (2008) o qual — agora utilizando EEG, medindo ativacdo elétrica das regides estimuladas
do cérebro a comerciais televisivos — provou que os mais lembrados apds alguns dias do
teste ativam regides distintas do cérebro em comparacdo com os que sdo esquecidos,
sugerindo a necessidade de maior investigagdo de areas ligadas a memorizagdo na busca por

entendimento do comportamento.

Um método utilizado ¢ o SST (Steady State Topography), versdo avancada de um
eletroencefalograma que traz a vantagem de poder medir as reagdes instantdneas do cérebro.
O fMRI, um escaner que pode marcar areas muito pequenas que foram estimuladas, ¢ o
aparelho mais sofisticado disponivel no mercado. O que se vé em variados estudos realizados
por empresas de pesquisa de mercado, ¢ que se utiliza, além de instrumentos de imagem da
neurociéncia, uma série de complementacdes de pesquisas tradicionais qualitativas e também
medigdes das reagdes corporais ou biométricas, sejam elas elétricas, quimicas ou mecanicas
como eye-tracking, medicdo do foco ocular, medicdo de reacdo na pele como temperatura,
contragdo muscular ou condutancia elétrica e até mesmo respostas faciais a produtos e seus
estimulos. A Biometria, de acordo com Jain et al/ (2002), ¢ a ciéncia a qual identifica os
individuos com base em suas caracteristicas fisiologicas ou comportamentais, com as

propriedades fundamentais de universalidade, unicidade, permanéncia, mensuracao e evasao.

Ha uma variedade de tecnologias que permitem diferentes medi¢gdes do funcionamento

cerebral. Sdo elas, de acordo com Ariely e Berns (2010):

e Functional Mri (fMRI): A técnica utiliza um escaner de ressonancia magnética para
medir o nivel de oxigenagdo do sangue-dependente (BOLD). As mudancas BOLD sdo
geralmente correlacionadas a atividade sinaptica, e este aparelho mede regides muito

pequenas, porém nao de forma muito rdpida (resolucdao de 1-10 mm e de 1-10 segundos).

e FElectroencephalography (EEG): Os eletrodos de EEG sao aplicados ao couro
cabeludo com uso ou nao de gel, e as alteracdes de medidas no campo elétrico na regido do
cérebro logo embaixo sdo capturadas. A EEG tem uma alta resolucdo temporal

(milissegundos) e pode, portanto, detectar breves eventos neuronais.
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e Magneto encephalography (MeG): Um parente mais caro que o EEG, o MEG mede
as mudangas nos campos magnéticos induzidos pela atividade neuronal; tem a mesma
vantagem da alta resolugdo temporal e, como o campo magnético ¢ menos distorcido pelo
cranio do que o campo elétrico, apresenta melhor resolugdo espacial do que o EEG. Como
EEG, o MEG ¢ mais sensivel a sinais superficiais corticais (principalmente nos sulcos

cerebrais).

e Transcranial magnetic stimulation (TMS): Um nucleo de ferro, muitas vezes na
forma de um toroide envolto em fios elétricos, cria um campo magnético forte o suficiente

para induzir correntes elétricas nos neuronios subjacentes quando colocados na cabeca.

O que se conclui das investigagdes académicas ¢ que se utiliza fMRI ou EEG na maior
parte dos estudos e o que se busca ¢ a identificacdo das correlagdes entre estimulo e area de
ativacao no intuito de aumentar o conhecimento sobre o comportamento. No entanto, o que se
pode notar ¢ a falta de recomendagdo e protocolos, tal como niimero de participantes ideais,
para obten¢ao de resultados validos para replicagdo. Conforme menciona Spiers e Maguire
(2006) — apesar de estudos envolvendo a andlise de comerciais estarem comecando a
oferecer progresso—, o fato da utilizagao do fMRI depender da passividade do analisado pode
implicar dados ndo comprovaveis na vida real, visto que muitas reacdes didrias sofrem a
influéncia e o envolvimento do ambiente onde as pessoas vivem. Porém, ¢ unanimidade a
recomendacdo de maiores estudos continuarem a ser feitos. Para Lee et a/ (2007), a maioria
das ciéncias sociais ainda ndo adotou a neuroimagem como uma ferramenta standard nem
como procedimento para pesquisa. A neuroeconomia comecou com a utilizagdo da
neuroimagem em suas pesquisas; o marketing ainda esta lento no despertar para os beneficios
das pesquisas de imagem, independentemente de ambos os campos de estudo dividirem
preocupacdes comuns relacionadas a processos de decisdo e troca. Isso se baseia no fato de
que o escopo de marketing, em suas pesquisas nas escolas de negocio, ¢ essencialmente sobre
entendimento, explicagdo e predi¢do do comportamento relevante, seja individual, grupal ou
organizacional para os mercados. Portanto, deve-se ao fato do interesse comercial de
aplicagdo dos conhecimentos gerados na pesquisa académica para vender mais produtos para
a populacdo, formando assim uma barreira natural por propor a utilizacdo das imagens
cerebrais para influenciar e infringir a privacidade pessoal. No entanto, mesmo no circulo
académico, existem preocupacdes sobre a habilidade dos métodos neuroldgicos em levar em
consideragdo a panoplia das variaveis relevantes nas teorias de marketing, como mencionado

por Spiers e Maguire (2006). Estes consideram o progresso da utilizagdo do fMRI, como ja
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mencionado, no entanto preocupam-se com a sua aplicacao laboratorial e a capacidade de

comprovagao na vida real.

Um artigo de julho de 2010, na revista Harvard Review of Psychiatry, levantou mais
preocupacdes sobre a forma simplista com que o neuromarketing conclui certos estudos, bem
como com a falta de transparéncia em um campo cujas fundamentagdes académicas sao de
dificil conclusdo ou identificagdo. Em setembro do mesmo ano, o 6rgdo regulatério de
pesquisa Americano, The Advertising Research Foundation — The ARF — anunciou um
projeto chamado NeuroStandards Initiatives, do qual participam oito empresas de pesquisa
que utilizam a neurociéncia para investigacdes de mercado. Estas submeteram seus métodos
para revisdo com o objetivo de obter regras de utilizagdo das técnicas de forma a criar
guidelines, ou procedimentos comuns, para validacao dos resultados obtidos dentro do setor e
evitar problemas ou discussdes em relacdo a ética. O projeto chamado NeuroStandards,
promete ser o primeiro e unico conjunto de principios cientificos para aplicagdo de técnicas de

investigacdo de mercado com utilizagdo de EEG como forma de mapeamento do cérebro.

3 PESQUISA DE CAMPO

Na busca por elucidar as diferentes contribui¢cdes de pesquisas de comportamento, suas
principais caracteristicas, dificuldades e ganhos em sua utilizacdo durante um processo de
marketing, buscou-se complementar com pesquisa de campo os conhecimentos de diferentes
pontos de vista sobre a contribuigdo do neuromarketing para o comportamento do
consumidor. A pesquisa de campo apresentada ¢ de natureza exploratoria, qualitativa, com
variaveis descritivas e objetivo de explorar o campo da neurociéncia e sua possivel
contribuicao ao estudo de comportamento do consumidor em marketing, com coleta de dados
de campo realizada por meio de entrevista em profundidade. Sao abordados dois publicos
distintos, 1) os académicos, que de alguma forma estudam neurociéncia e sua aplicacdo na
area do comportamento humano; ii) o publico composto por individuos ndo académicos, ou
aqueles que utilizam de forma instrumental os estudos da neurociéncia, ao exercerem suas

profissdes na investigagdo do comportamento do consumidor.

Neste estudo, a investigagdo com variado e qualificado grupo de investigados, buscou-
se responder aos seguintes objetivos especificos: 1) avaliar se o neuromarketing pode ser uma
nova area de colaboracdo ao entendimento do consumidor; ii) quais as informagdes ndo
declaradas do consumidor que podem ser capturadas do cérebro para corroborar no processo

do entendimento de seu comportamento; iii) quais técnicas utilizadas e recomendadas; iv)
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quais seriam as questdes de marketing a serem investigadas; v) quais contribuicdes e

dificuldades; vi) possibilidade de futuros desenvolvimentos.

3.1 METODO ADOTADO

A pesquisa de campo teve uma abordagem exploratdria na qual foi utilizada a técnica de
entrevistas em profundidade, semiestruturada, semiaberta, com utilizacdo de roteiro para
abordagem em profundidade. As entrevistas, pessoais ou por telefone, semelhante as de uma
conversa informal com respostas indeterminadas, foram gravadas e transcritas de forma

integral que tiveram interpretacao a posteriori.

A coleta de dados foi realizada entre julho e setembro de 2011 e, pela dificuldade
geografica da maioria dos participantes, ocorreu via contato telefonico ou meio eletronico
(skype)] — somente em um caso aconteceu por email, na forma de questionario aberto. Todas
as entrevistas seguiram o seguinte roteiro: 1) Nome, fun¢do, local de trabalho, formacao; ii)
Entendimento do envolvimento com pesquisa de comportamento; os métodos utilizados na
experiéncia do profissional; iii) Conhecimento de neurociéncia; conhecimento de sua
aplicacdo no marketing (neuromarketing) e a forma de obtencdo do conhecimento; iv)
Obtencdo da definigdo de neuromarketing pelo profissional; tipos de aplicagdo da
investigacao utilizados no neuromarketing; recomendacao de utilizagdo em tipos de estudos ;
as possibilidades de uso; v) Descricdo das possiveis contribuicdes para estudo do
comportamento; as barreiras e dificuldades obtidas bem como as vantagens e desvantagens;
vi) Existéncia de preocupagdes ¢ a questao da ética; vii) Exploracao de outros métodos que
podem ser combinados para enriquecimento do conhecimento e a diversidade de areas do
saber: o futuro da area , seus proximos passos e quais as necessidades ainda ndo atendidas ;
forma de atualizagdo sobre o tema, bem como as fontes de informagdo; viii) Por ultimo, a

adicao de comentario extra.

Foram entrevistados 13 profissionais apresentados nos dois perfis ja descritos. A
selecdo final deu-se por conveniéncia e foi formada por: Grupo 1 ( Prof. Dr. Gerald Zaltman —
Professor of Business Administration Emeritus - Harvard Business School; Prof. Dr. Carl D.
Marci — Professor do MIT e Neurocientista ¢ Presidente da Empresa de Pesquisa Innerscope
Research — Boston, EUA; Prof. Dr. Michael Brammer PhD — Neurocientista da Universidade
de Londres e Presidente da Empresa Neurosense Institute — Inglaterra; Prof. Dr. M.Vinicius
C. Baldo — Neurocientista — Instituto de Ciéncias Biomédicas — Universidade de Sdo Paulo;
Prof. Dr. Luiz E. Ribeiro do Valle — Neurocientista — Instituto de Ciéncias Biomédicas —

Universidade de Sao Paulo; Prof. Dr. Fabio Babiloni — Universidade La Sapienza — Roma).
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Grupo 2 (Prof. Dr. David Lewis — Neurocientista do Departamento de Psicologia
Experimental, The University of Sussex, e atual Diretor e fundador da Empresa de Pesquisa
The Mindlab International; Sra. Silvia Quintanilha — Vice-presidente da Milward Brown
International Brasil; Prof. Dr. Billy E. M. Nascimento — Neurocientista e Diretor Executivo e
Fundador — Instituto Forebrain — neuromarketing Brasil; Sr. Karl Rosenberg — Mestre em
psicologia social e experimental e Vice-presidente Sénior da MSW/LAB Biometrics Insights;
Prof. Dr. Philip Rosenberg — Psicologo, Phd Design de informagado e Vice-Presidente da One
to One Insight; Sr. Pedro Camargo — Advogado e s6cio da Empresa — Neurolabs; Sr. Carlos
Augusto Costa — Eng®. Eletronico e Coordenador Laboratério de Neuromarketing da

Faculdade Getulio Vargas).

O método de analise dos dados escolhidos no estudo foi a analise de contetdo, baseado
em Bardin (2007). A autora define essa andlise como um conjunto de técnicas de andlise das
comunicagdes visando obter por procedimentos sistemdaticos e objetivos de descri¢do do
conteudo das mensagens que possuam indicadores, quantitativos ou ndo, que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de produgdo/recepcdo, suas variaveis
inferidas nas mensagens. O que se busca € a correspondéncia entre as estruturas semanticas ou
linguisticas e as estruturas psicoldgicas ou sociologicas dos entrevistados. O tratamento dos
dados permite fazer inferéncias e interpretacdes das entrevistas transcritas que foram
preparadas para a andlise de conteudo e cujos trechos foram categorizados e codificados de
acordo com as proposi¢des, conforme exposto. Em seguida, foi verificada a frequéncia das
aparicdes, de acordo com os temas eleitos para andlise, identificadas caso a caso em cada
entrevista. Apds esse procedimento, foi realizada a andlise tematica - a frequéncia dos temas

extraidos do conjunto de entrevistas.

3.2 RESULTADOS E ANALISES

Os temas, que seguiram um roteiro, foram eleitos e categorizados da seguinte forma:
Envolvimento com comportamento; Razdes para o estudo; Envolvimento com a neurociéncia
e as técnicas mais familiares; Definicdo do neuromarketing, possibilidades de medigdes;
Possibilidades nas fases de marketing; Técnicas utilizadas; Vantagens e limitagdes;
Preocupagdes; Futuro; Fontes de informagdes. Todos os temas sdo fruto da declaragdo dos

entrevistados, sendo somente trabalhada sua frequéncia com base em Bardin (2007).

Em relacdo as medicdes, foram realizadas contagens simples, analisando assim na
amostra de 13 entrevistas o entendimento do todo. O Quadro 2 ¢ apresentado para maior

visualizacdo das conclusdes. Nela estdo contidas as 10 categorias e a maior men¢do do indice
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encontrado entre os respondentes. Na sequéncia, seguem comentdrios sobre cada uma das

categorias.

A primeira categoria refere-se ao envolvimento dos entrevistados com o estudo do
comportamento do consumidor, proposta essa com a intencdo de captar a riqueza da
experiéncia do entrevistado com o tema, base do estudo do trabalho. Na categoria descrita, o
envolvimento deu-se de trés maneiras, dependentes da formagdo base do entrevistado. Pode
ter sido por meio de formacdo académica, aprofundamento de sua profissdo ou ainda

curiosidade.

A segunda refere-se as razdes que levaram ao estudo do comportamento e, em
decorréncia da categoria anterior, observou-se um interesse real pelo tema, seja como fonte

adicional ou complementar a formacgdo basica ou desenvolvimento profissional.

A terceira categoria ¢ onde se entende o envolvimento com a neurociéncia pelo painel e
também onde se encontra um interesse em buscar respostas para o entendimento do
comportamento de alguma maneira, seja ele oriundo de medi¢cdes biométricas ( ndo
académicos) ou ainda respostas cerebrais elétricas ou por localiza¢do do estimulo (imagem,

técnica mais explorada por académicos).

A quarta categoria descreve a definicdo do que € o neuromarketing pelo entendimento
da amostra. O resultado obtido dos indicadores por segmento de entrevistado foi que o
conceito preferido entre académicos, com a totalidade de sua representacao na amostra, ¢ a de
que o neuromarketing é uma aplicacdo da neurociéncia em investigacdes mercadoldgicas.
Outras trés declaracdes oriundas dos instrumentistas também citam o mesmo conceito como
preferido, totalizando, portanto, oito participantes os quais entendem o neuromarketing como

uma aplicag¢ao da neurociéncia, nao evidenciando a drea em questdo como uma nova ciéncia.

A quinta categoria qualifica as possibilidades de contribuicdo nas diferentes fases ou
subprodutos de marketing. As areas passiveis de medi¢cdes em marketing, eleitas pelo painel,
estdo listadas na Tabela 9. Verifica-se predominancia da possibilidade de obtengdo de

resposta aos estimulos provocados pela comunicagdo ou propaganda, citado por oito dos

respondentes, grupo composto preponderantemente por instrumentistas. Seguida a essa

mengdo, segue a possibilidade de medicdo da emocdo gerada pelo estimulo, declarado por

sete dentre os 13 entrevistados, com predominancia de académicos.

A sexta categoria elucida as técnicas utilizadas nas avaliagdes do neuromarketing,

ficou evidente a utilizagdo pelo grupo de medigdes biométricas, em sua maioria pelo eye
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tracking, e medicdes elétricas do cérebro realizadas pelo EEG. Estudos com realizagdo de
imagens cerebrais sdo utilizados em sua maioria pelos académicos, por haver limitagdes de

investimento e também da forma de aplica¢do do estudo em consumidores.

Em uma sétima categoria, verificaram as vantagens e limitagdes dos estudos de
neuromarketing. Como vantagens oferecidas pelo neuromarketing, as mais citadas sao:
aumentar o entendimento da mente ¢ inconsciente com a diminui¢ao de incertezas, totalizando
70% das respostas sobre os respondentes e 44% dos académicos. A segunda mais citada ¢ a
utilizacdo complementar a outros métodos de coleta, mencionada por 44% da amostra,
igualmente dividida entre os académicos e instrumentistas. No entanto, hé limitagdes relatadas
pelos entrevistados. Sobre observagdes especificas dos grupos apresentados no estudo, houve
especificidades como o grupo académico, com 50% da amostra apontando problemas da area
de estudo da falta de protocolos aceitos em seu meio entre trés respondentes dos seis
entrevistados; esse grupo também levantou outras limitagdes importantes como a
multiplicidade de métodos de aplicacdo para investigagdo de reacdes comportamentais € a
dificuldade de combinagdo dos dados entre si em diferentes formas de coleta para determinar

um diagnostico.

Na oitava categoria houve um foco sobre as preocupagodes trazidas pela amostra. A
maior preocupacdo da amostra — nove entre os 13 entrevistados — foi declarada como a
falta de fundamento dos estudos no que se refere a padrdes comumente aceitos, portanto, com
a presenca de vieses oriundos de interpretagdes falsas sobre dados coletados de fontes
chamadas de blackbox, ou metodologias ndo abertas a analises. O grupo académico, apds a
preocupacio com a meng¢do acima citada, também reportou a preocupagdo com o alarmismo
ou falta de esclarecimento dos dados de estudo a populacdo, o que pode causar crengas €
alarmismos nao fundamentados. Os instrumentistas, por outro lado, preocupam-se em

segundo lugar com a amostra utilizada e sua representatividade populacional.

Presente na nona categoria encontra-se o desenho futuro da area de estudo. Sobre
proximo passo do neuromarketing, cinco participantes acreditam que a combinacdo de
métodos provenientes da contribuicdo entre diferentes areas do saber ¢ a forma de
desenvolvimento do conhecimento. Essa ¢ a resposta de quatro entre seis académicos e dois
instrumentistas. A segunda maior mencdo dos académicos ¢ a melhoria dos métodos de
portabilidade - técnicas que possam contribuir na obtencdo de dados durante a vivéncia
cotidiana, sem ter de deslocar o individuo de seu habitat natural e, assim, ajudar na captagdo

das reais respostas aos estimulos. Os instrumentistas, por outro lado, apostam mais no
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desenvolvimento de métodos de combinacao de dados capturados por diferentes técnicas,

melhorando, por conseguinte, a sua interpretacdo e entendimento.

Por tultimo, décima categoria, o painel analisou as fontes de informagdes do grupo e
conclui-se que ambos os segmentos, académicos ou nao, buscam informagao em leituras. No
entanto, elas diferem em sua origem: académicos, que utilizam artigos publicados em revistas
de ciéncia em geral ou instrumentistas, que buscam em publica¢des genéricas, com autores de

diversas areas, € até mesmo a internet e suas referéncias.

1 Envolvimento com comportamento Aprofundar ¢ a maior mengao da amostra
3 Envolvimento com neurociéncia e Aprofundar entendimento, utilizando biometria (instrumentistas)
técnicas familiares ou imagem (académicos)

5 Fases possiveis em marketing A maioria definiu analise de comunicag@o, prototipo e
navegacao, seja loja virtual ou site

7 Vantagens e limitagdes Vantagens: diminuic¢do das incertezas e complementacdo das
informagdes sdo as mais mencionadas
Limita¢des: medi¢des ainda sdo laboratoriais e ha falta de
material publicado sobre o tema

Busca de uma maior combinagdo de areas cientificas para
melhorar os estudos € esperada

Quadro 3 : Resumo das 10 categorias da analise de contetido sobre Neuromarketing
(forma explicita do que foi declarado pelos entrevistados e analisado por Bardin, 2007)
Fonte: Elaborado pelos autores

O que pode ser concluido com o painel de entrevistados: o neuromarketing, - ou a
aplicagdo da neurociéncia e suas técnicas em marketing - pode oferecer ganhos no
entendimento das reagdes aos estimulos das marcas. Pela pesquisa empirica, evidencia-se que
cada vez mais os estudos sobre as respostas inconscientes sdo ofertadas no mercado. No
painel apresentado, empresas de pesquisa de mercado internacionais e nacionais ja
apresentam em seu portfolio de produtos regulares, e somente em estudos ad hoc, a utilizagao
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de biometria ou eletroencefalografia como técnicas de medi¢des de produtos de marketing.
Entre os académicos também existem estudos com a utilizagdo das técnicas ja mencionadas
como biometria e EEG, acrescidas de estudo de imagem - localizagdo das areas estimuladas
do cérebro. Essas ndo sdo oferecidas ao mercado por meio de empresas de pesquisa por
apresentarem altos custo ferramental e também limitacdes de utilizacdo em painéis de
consumidores por serem ainda pouco adaptados as simulacdes quotidianas dos estimulos de
marketing. At¢é o momento, o que ¢ um acordo comum no painel ¢ a mensuracdo das
intensidades das reagdes e sua polarizacao como forma de medicao das reagdes aos estimulos
de marketing. Esses podem ser ideias, protdtipos, comunicagdes, navegacdes em ponto de

venda simulados pelo computador ou mesmo navegagdes computacionais.

Apesar da intencao de entender e identificar a correlagdo com o fato gerador, isso ainda
¢ pouco explorado comercialmente, e no mundo académico a busca continua pela origem da
reagdo ¢ perseguida. A busca por protocolos e mais estudos ¢ encorajada pelas pessoas
envolvidas nos estudos da neurociéncia e a velocidade de seu desenvolvimento tem sido
grande, porém ainda sdo poucas as publicacdes e trocas realizadas entre as diversas ciéncias e
mesmo entre as empresas sobre melhores praticas ou até mesmo sobre como combinar

resultados.

Hé4 uma iniciativa de projeto colaborativo no qual o que se busca sao validagdes
coletivas sobre a teoria do neuromarketing em realizacdo pela Advertising Research
Foundation, The ARF. Essa iniciativa estd buscando o estabelecimento de procedimentos
comuns e melhores praticas com um envolvimento e colaboragdo de equipe multipla, com
presenca de empresa, institutos de pesquisa e cientistas em coopera¢do para o estudo do
comportamento na aplicagdo da neurociéncia nos EUA. No entanto, a validacdo e
estabelecimento de procedimentos ¢ entendida como til, porém com certo ceticismo, uma
vez que ndo inclui em seu painel representantes importantes de pesquisa de mercado, e sua

publicacdo até o momento € restrita aos seus colaboradores.

Apds as conclusdes finais da pesquisa empirica os autores oferecem um resumo com
sua conclusao obtida por meio dos resultados da fase de pesquisa bibliografica acrescida dos

resultados do painel de entrevistados, exposto no Quadro 3
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O que é medido Uma aplicagdo da neurociéncia no marketing para
medir intensidade e resposta a estimulos.

Uso tipico A maioria definiu analise de comunicagio, prototipo
e navegagao, seja por loja virtual ou site.

Habilidade técnica necessaria Altamente especializada e composta por varias
especialidades cientificas. Necessidade mencionada
de maior possibilidade de métodos combinatorios
entre medigdes.

Fase do processo de decisao Medir intensidade e resposta as ideias e prototipos
na fase de Input também no processo decisorio,
medindo resposta aos estimulos provocados pela
marca. Citagdes mais frequentes: propaganda,
experiéncia de navegagdo e ponto de venda.

Quadro 4 - Resumo das contribuigdes do neuromarketing

Fonte: Elaborado pelos autores

Pretendeu-se estudar o tema Neuromarketing e quais seriam as informacdes ndo
declaradas do consumidor que podem ser capturadas do cérebro para corroborar no processo
do entendimento de seu comportamento de consumo. Portanto, claramente sdo identificadas
no Quadro 3 — elaborado pelos autores — areas de contribui¢do e recomendadas formas de
utilizagdo, bem como as melhores fases de aplicagdo em marketing, como resumo de maneiras
de adigdo de conhecimento ao comportamento em uma fung¢do colaborativa a outras

metodologias.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi avaliar se o neuromarketing pode ser considerado como uma
nova area de colaboragdo ao entendimento do comportamento do consumidor, tendo como
foco sua capacidade de obter as informag¢des ndo declaradas que podem ser capturadas do
cérebro para corroborar no entendimento do processo de decisdo de compra, avaliando-o

como uma nova area de colaboragao.
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O estudo proposto, com a abordagem feita em profundidade com especialistas de
diversas areas, contribui para conhecimento sobre o tema neuromarketing, abordando
diferentes angulos sobre o tema e uma complementacdo as técnicas de marketing oferecidas
por Ariely e Berns (2010). Exemplos disso sdo a utilizagdo de focus group e questionarios,
técnicas essas que se alimentam de informacgdes declaradas pelos individuos quando em
situagdo de teste que muitas vezes nao refletem o que se verd na realidade do mercado no
momento do consumo por ndo contribuir com as influéncias nao declaradas do estimulo. A
utilizacdo de investigagdes da mente possibilitaria minimizar os erros € ajustar o mix de

marketing para um eventual lancamento/simulacdo ou mesmo em testes de mercado.

O estudo também evidencia a necessidade de maior entendimento dos processos
decisério, aqui analisados com base em Schiffman e Kanuk (1997). A intencdo ¢ contribuir
para melhor conhecimento desse processo de tomada de decisdo demonstrado em input-
processo-output, conforme ilustrado na figura 1 do texto, oferecendo possibilidade adicional
de informagdo na parte processual/psicologica do individuo com as técnicas de obtengao das
reagOes aos estimulos nao declarados e sua polaridade advinda de medi¢des e técnicas da

neurociéncia.

O resultado oferece visdo dos académicos e dos instrumentistas, na qual pode-se
perceber que a aplicacdo da neurociéncia para investigacoes mercadoldgicas adiciona
conhecimento aos estudos de marketing evidenciado pela pesquisa de campo, principalmente

na obtencdo de dados de resposta aos estimulos de comunicacao e propaganda.

A utilizagdo da neurociéncia oferece a possibilidade de obtengdo de resultados das
respostas dos individuos em emocgdes positivas e negativas, o que pode - segundo 70% do
painel encontrado na sétima categoria da investigacdo - aumentar o entendimento do
inconsciente ¢ da mente e, portanto, diminuir as incertezas de resultados das respostas

declaradas em um painel de consumidores.

Dessa forma, como segunda vantagem mais citada pelo painel tem-se que a
neurociéncia pode trazer ganhos em sua utilizacdo complementar a outros métodos de coleta
de informagdes, conforme citado por 44% da amostra e igualmente dividida entre os
académicos e instrumentistas. Portanto, pode ser considerada uma nova fonte que podera
trazer nova perspectiva de informacgdes sobre o estudo do comportamento do consumidor. O
resultado da pesquisa também foi capaz de evidenciar a necessidade de continuidade na
investigacdo do tema, visto que ele envolve dreas as quais s6 recentemente comegaram a ser

exploradas pela ciéncia, ou seja, os conhecimentos basicos sobre o funcionamento cerebral ¢
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suas possiveis correlacdes com o comportamento humano. assim, fica evidente a necessidade

de acompanhamento das novas descobertas nessa area.

Esta pesquisa também relevou uma potencial desvantagem no uso da neurociéncia, que
¢ a falta de protocolos aceitos, o que gera problemas nos estudos dessa area. Esse aspecto foi
relevado pelo grupo académico entrevistado, conforme relatado na sétima categoria do

Quadro 2 deste estudo.

O grupo de entrevistados também levantou outras limitagdes importantes como a
multiplicidade de métodos de aplicacdo para investigagdo de reagcdes comportamentais e a
dificuldade de combinagdo dos dados entre si em diferentes formas de coleta para determinar
um diagnostico. O estabelecimento de protocolos de aplicacao desses estudos poderia trazer a
possibilidade de comparagao dos resultados disponiveis e também dos dados colhidos em seus
estudos, aumentando, assim, o conhecimento dessas descobertas e evidenciando suas
restrigdes e incertezas. Iniciativas como o The ARF, com a presengca de académicos e
instrumentistas, estariam buscando o estabelecimento de protocolos e melhores praticas para
serem compartilhadas e utilizadas em estudos futuros. Porém, iniciativas como essa ainda

estdo apenas comegando.

A maioria do painel, conforme revelado na nona categoria do estudo, acredita que a
combina¢do de métodos provenientes da contribuicdo entre diferentes areas do saber ¢ a
forma de desenvolvimento do conhecimento mais pertinente. Essa resposta foi dada por
quatro entre seis académicos, que apontam também a necessidade de um maior
desenvolvimento de técnicas de avaliagdo que possam ser utilizadas fora do ambiente de

laboratorio, permitindo, entdo, maior precisao das reacdes em ambiente real do estimulo.

E importante mencionar que ha limitacdes no estudo apresentado. A primeira é o caréter
exploratorio da pesquisa, a qual ndo abrange amostra estatistica de académicos e
instrumentistas. Com ja mencionado, o grupo foi escolhido por conveniéncia, selecionado a
partir de investigacdo sobre os assuntos relevantes relacionados ao tema e recentemente
publicados tanto no ambito académico quanto em midias de mercado como revistas e jornais

de marketing.

Outra limitacdo encontrada estd relacionada a falta de teorias consolidadas e artigos
académicos sobre o assunto, dada sua condi¢ao de ineditismo. Em muitos casos, o que se
pdde encontrar foram dados provenientes de combinagdes entre método ndo protocolares.

Além disso, o conhecimento, quando disponivel, esta em uma gama diversa de areas do saber
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como psicologia, medicina, matematica, estatistica, psiquiatria, e, em consequéncia , gera um
grau de complexidade de dificil superagao. Além da limitacao teodrica, ha falta de protocolos e

validagdes coletivas sobre a teoria do neuromarketing, com ponto ja explorado anteriormente.

Como sugestdo de pesquisa futura, seria importante a continuidade das investigagdes
sobre o tema - relagdes entre estimulos e respostas do consumidor — ndo s6 para a construgao
de um arcabougo tedrico mais consistente sobre essa area, como também visando a sua
aplicagdo em diferentes aspectos de marketing, tais como: analise de protétipos, comunicagao,

analise de navegacgao de sites e também simuladores de ambientes virtuais.

Outra sugestao de investigagao futura seria de estudos que validem os prototipos de
EEG e também que utilizem testes biométricos portateis importantes para analisar reagdes em
ambiente real, evidenciando, assim, resultados obtidos mais préximos aos do quotidiano do
individuo. A introducdo de programas que consigam combinar dados de diversas fontes de
investigacdo também seriam de muita utilidade, podendo assim oferecer contribui¢cdes

valiosas tanto para investigagoes ja realizadas como para as futuras.

Como consideragdo final, o neuromarketing - como assunto evidenciado pelos estudos
mencionados e também explorado em painel de entrevistados - hoje adiciona conhecimento
aos estudos de comportamento do consumidor ainda ndo permitidas pelas técnicas por meio
das pesquisas de marketing atuais. Suas descobertas podem ser aprofundadas a cada novo
estudo, contribuindo para que haja evolu¢do da pesquisa de marketing no que se refere ao
conhecimento do consumidor. Contudo, para que isso ocorra, ¢ preciso que sejam respeitados,
tanto por parte dos académicos quantos dos instrumentistas os principios e os protocolos das

pesquisas cientificas.
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