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Resumo

A aproximacdo do marketing com a neurociéncia tem gerado expectativa tanto na academia quanto no mercado,
em especial na dltima década. Apesar do interesse e das promessas de resultados, lacunas de conhecimento
neurobioldgico sdo percebidas acerca de formas de coleta e analise de dados. Este estudo apresenta e compara
algumas ferramentas neurocientificas que sdo fundamentadas em respostas ndo cognitivas do cérebro humano. A
coleta e a analise de biomarcadores, como hormdnios e niveis de atividade elétrica muscular, podem ser utilizadas
em pesquisas de comportamento humano relacionadas ao consumo ou em outras interacbes com acgdes de
marketing. A metodologia de aplicacdo dessas ferramentas, medidas resultantes e possiveis interpretagdes de
comportamento também sdo discutidas, com énfase em futura agenda de pesquisa.

Palavras-chave: biomarcadores; comportamento do consumidor; neurociéncia.

Abstract

The crossovers between marketing and neuroscience has generated expectations as much for academia as for the
market, especially in the last decade. Despite the interest and promises of results, gaps in neurobiological
knowledge are perceived related to data collection and analysis. This study presents and compares some
neuroscientific tools that are based on non-cognitive responses of the human brain. The collection and analysis of
biomarkers such as hormones and levels of muscular electrical activity can be used in research on human behavior
related to consumption, among other interactions with marketing actions. We also discuss the methodological
application of these tools, resulting measures and possible interpretations of behavior, with emphasis on future
research agenda.

Key words: biomarkers; consumer behavior; neuroscience.
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Introducéo

O uso de técnicas de autorrelato para pesquisas de comportamento humano possui, como toda
forma de coleta de dados, vantagens e desvantagens. Dentre as Ultimas, estdo dois problemas decorrentes
do processamento cognitivo humano: ndo quero responder sobre isto, por diversas razdes, que incluem
filtros éticos e morais; ou ndo posso, porque nao tenho consciéncia das minhas reais motivagdes sobre
este assunto. A racionalidade humana, importante para adaptacdo do sujeito ao meio e sua sobrevivéncia
neste, pode comprometer a verbalizagdo de motivacdes reais ou impedir pesquisadores de conhecé-las.
A coleta de dados com biomarcadores em pesquisas de comportamento humano busca transpor essa
dificuldade, colhendo informacdes independentes da cognicao e da racionalidade humanas (Kenning &
Plassmann, 2008).

Os conceitos e as aplica¢des da neurociéncia na psicologia do consumo ganharam popularidade
na uUltima década, tanto na pesquisa académica quanto na gestdo de marketing. O nimero de artigos
publicados em top journals, a busca de referéncias no Google académico sobre esse topico, e a
quantidade de empresas oferecendo servicos relacionados cresceram exponencialmente nesse periodo
(Plassmann, Ramsgy, & Milosavljevic, 2012). Ainda que o interesse tenha aumentado, permanecem
davidas sobre quando e de que maneira conduzir a coleta e a analise de dados bioldgicos para investigar
comportamentos. Tal situagdo pode ser compreendida, em parte, pela pouca maturidade de pesquisas na
area e pela insuficiéncia de equipes multidisciplinares que contemplem diferentes éareas de
conhecimento.

Um dos motivos pelos quais a neurociéncia aparentou ser uma fonte relevante para pesquisadores
de administracdo e, em especial, de marketing, é a possibilidade que oferece de investigar respostas
fisioldgicas. Sendo resultados de processos neurais subconscientes ou inconscientes, a analise dessas
variaveis elimina o filtro do processamento cognitivo do sujeito sobre suas respostas a questionamentos.
Existe, entretanto, uma importante observacao a ser feita: como tudo o que € novo e advindo de outro
campo de estudo, podem ocorrer erros de compreensdo e conclusfes equivocadas sobre esses dados. Ha
nesses, como em quaisquer outros métodos investigativos, vantagens e desvantagens; ha situacdes nas
quais sdo aplicaveis e outras em que ndo sao, e, principalmente, como em qualquer outra circunstancia
de pesquisa, os modelos neurocientificos escolhidos precisam ser adequados as variaveis e ao contexto
de pesquisa investigados.

Na tentativa de amadurecer a aproximacao da neurociéncia com as ciéncias sociais aplicadas, em
busca de um consenso e de uma construcao teorica, alguns autores propuseram nomes distintos para as
investigagcOes. Dentre elas, a Neurociéncia Cognitiva Organizacional se propds a ser uma maneira de
pensar sobre 0 negécio que modela a interacdo entre os sistemas bioldgicos basicos do cérebro, como
as emoc0es, 0s sistemas de processamento de informagdes cognitivas em que se encontra a racionalidade
humana, e os processos que consideram interagdes sociais, objetivando entender o negdcio como um
processo fundamentalmente bioldgico (Lee, Butler, & Senior, 2010). A chamada Neurociéncia da
Decisdo procura compreender 0s mecanismos neurais pelos quais acontecem as decisdes humanas,
sejam econdmicas, de consumo ou de outras origens (Shiv et al., 2005). A Neuroeconomia, por sua vez,
propGe ser a area que estuda as decisdes financeiras sob o prisma neurobiolégico, e que contempla o
Neuromarketing, ou o estudo das decisdes de consumo (Hubert, 2010).

No que diz respeito especificamente ao marketing, passada a expectativa desvirtuada de
finalmente compreender a mente do consumidor, é proposto que o titulo Neurociéncia do
Consumidor passe a ser aquele utilizado para descrever o uso de conhecimentos e ferramentas
neurobioldgicas neste contexto. Para alguns autores (Javor, Koller, Lee, Chamberlain, & Ransmayr,
2013; Plassmann et al., 2012; Yoon et al., 2012), o objetivo da Neurociéncia do Consumidor é adaptar
criteriosamente métodos e teorias da neurociéncia, combinados com teorias comportamentais, modelos
e designs experimentais testados originados na psicologia do consumidor, além de &reas como ciéncias
da decisdo, para desenvolver uma abordagem que ajude os pesquisadores a entenderem elementos mais
profundos do comportamento do consumidor. Por ser um termo abrangente, que considera o corpo
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tedrico ja construido dentro da psicologia do consumo, o titulo Neurociéncia do Consumidor parece
plausivel. Nas palavras de Javor, Koller, Lee, Chamberlain e Ransmayr (2013, p. 8): “Nos
argumentamos em favor de uma terminologia diferente, chamando aplicagcBes comerciais de métodos
neurocientificos de ‘neuromarketing’, e as aplica¢des cientificas, de ‘neurociéncia do consumidor’”.

Entretanto, além da discussdo semantica, o foco estd em compreender o que é a neurociéncia e
como ela contribui para o corpo teérico do marketing. Devem ser definidos quais métodos advindos da
area sdo interessantes ao estudo teérico-empirico do marketing, quando utiliza-los e com qual finalidade.
Na delimitacdo do escopo, a neurociéncia é o estudo do sistema nervoso que procura entender aspectos
bioldgicos fundamentais do comportamento. Seu objeto de estudo envolve desde células individuais e
das moléculas que as comp8em (neurociéncia celular) até sistemas cerebrais complexos e a forma pela
qual eles interagem entre si, gerando comportamentos e respostas fisioldgicas que vdo além do sistema
nervoso central (Lent, 2004). Tratar da Neurociéncia do Consumidor envolve saber em que pontos dessa
vasta dimensdo neurocientifica os conhecimentos séo relevantes a compreensdo do comportamento do
consumidor.

O objetivo principal deste estudo é mapear e comparar diferentes marcadores biologicos de
respostas autondmicas — respostas ndo cognitivas, secundarias a estimulos neuronais — enquanto
medidas de comportamento em pesquisas de marketing, apresentando ferramentas de pesquisa
neurocientificas e suas aplicac@es. A literatura existente tem se concentrado em conceitos e aplicacdes
de ferramentas de neuroimagem, como a ressonancia magnética funcional (fMRI), a atividade elétrica
neural como o eletroencefalograma (EEG) e/ou 0 mapeamento do movimento ocular (eye-tracker),
aplicados ao comportamento do consumidor. Porém, pouco ainda se fala sobre o uso de medidas de
niveis hormonais, de neurotransmissores e outras substancias circulantes no organismo humano, de
respostas secundarias a essas, tais quais pressao arterial, frequéncia cardiaca e respiratoria, condutancia
elétrica da pele ou a intensidade de disparos elétricos musculares, ainda que sejam sabidamente reflexos
de comandos neuronais (Lent, 2004), especialmente se considerados a facilidade e o baixo custo de
coleta comparados a outros métodos.

Por trazer métodos e possibilidades novas de pesquisa ao campo de marketing, a aproximacao
com a neurociéncia contribui muito com a investigacdo, em especial sobre o comportamento do
consumidor, permitindo novas abordagens a pesquisas que classicamente sdo investigadas a partir de
relatos e observacdes. Fatores de decisdo, eficacia publicitaria, interacdo entre estimulos internos e
externos e diversos outros objetos de investigacdo no marketing ganham forca tedrica quando séo
consideradas também as possibilidades advindas da neurociéncia. As sesses subsequentes deste artigo
apresentam elementos conceituais sobre a ativagdo autondmica e arousal, o comparativo dos métodos
de mensuragdo de dados neurobiologicos, principais aplicacfes e agenda de pesquisa.

A Origem dos Dados Neurobioldgicos e a Comparacao dos Métodos de Mensuracao

O ponto de partida para diversas medidas autondmicas é o que pode ser traduzido por nivel de
excitacdo do organismo humano, ou em inglés, arousal. Niveis diferentes de excitacdo estdo
intimamente ligados & aten¢do e tornam o organismo mais sensivel a estimulos relevantes, enquanto 0s
irrelevantes sdo filtrados e ndo processados. A regido do cérebro que origina tal resposta, nomeada
Formacdo Reticular (RF), comanda vérias respostas de excitagdo que estdo relacionadas, como
frequéncia cardiaca e frequéncia respiratoria, pressdo arterial e condutancia elétrica da pele. Essas
respostas podem incluir ainda a ativacdo de outras areas responsaveis por processamentos como
emocdes (amigdala) ou memdria (hipotalamo) (Groeppel-Klein, 2005). E importante destacar que a
excitacdo autondbmica ndo possui valéncia afetiva, estando presente em situacOes agradaveis e
desagradaveis. Também podem ser classificadas como de alta excitagdo, como o estado de surpresa, ou
de baixa excitacdo, como os estados de sonoléncia e cansaco (Weierich, Wright, Negreira, Dickerson,
& Barrett, 2010).
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As principais formas de coleta de dados originadas da neurociéncia se dividem em trés grandes
grupos: (a) coletam informagdes sobre a atividade metabdlica do cérebro; (b) sobre a atividade elétrica
do cérebro; ou (c) coletam informacdes secundarias, decorrentes da atividade neural, como frequéncia
cardiaca ou didmetro das pupilas (Butler, 2008; Habel et al., 2007; Javor et al., 2013; Kenning &
Plassmann, 2005; Zurawicki, 2010). Os registros de atividade metabolica e elétrica no cérebro sdo as
medidas mais encontradas em estudos de neurociéncia na administracdo, enquanto ha pouca discussao
sobre 0 uso de respostas secundarias a comandos neuronais, 0s quais possuem formas de mensuracao
mais simples e praticas. A Figura 1 ilustra algumas dessas formas de coleta, com suas metodologias
préprias e medidas decorrentes. Também ilustra um quarto grupo de medidas que ndo sao decorrentes
de estimulos neuronais, mas que podem ser bastante Gteis nesse tipo de investigacdo. Aplicacdes de
pesquisa para essas medidas estdo expostas na secao Principais Aplicacdes em Marketing.

. e : g Registram respostas Registram marcadores nao
Registram a atividade Registram a atividade B : R g : Z
AN ‘ i y secundérias a comandos decorrentes de estimulos
metabolica do cérebro clétrica do cérebro > :
neuronais neuronais
I I I [
Tomografia por Emissdo Eletroencefalografia- EEG Respostas Endécninas
de Pésitrons - PET v b Autopdmacas Digir Ratio - 2D4D
T | I
Estimulagio Magnética Mapeamento do
Ressondneia Magnética Transcramiana - EMT Movimento Ocular
Funcional - rfFMI l l
Topografia de Estado Condutincia Elétrica da
Estivel - TEE Pele
Mugmm:\'clc":‘a lografia - Elctromsografia Facial
~MEGD

Codificagdo da Agdo
Facual

Teste de Associagho
Implicita

Figura 1. Principais Ferramentas de Coleta de Dados Neurobioldgicos e/ou Biologicos
Fonte: Elaborada pelos autores de acordo com Lent, R. (2004). Cem bilhdes de neurdnios? Conceitos fundamentais de
neurociéncia (2a ed., p. 499). Rio de Janeiro: Atheneu.

As formas de coleta de dados neurobioldgicos se diferenciam por conta do objeto medido e
também em caracteristicas operacionais como tempo — de coleta e para acessar os resultados —, custos
financeiros, interpretacdo, incidéncia de fatores influenciadores, outliers, dentre outros. As medidas
secundarias sdo em esséncia mais simples de serem coletadas e interpretadas e, dessa forma, estdo mais
difusas em centros de diagndstico pelo pais e de acesso mais facil a pesquisadores de marketing. Exames
de atividade metabélica ou elétrica do cérebro, como Tomografia, Ressonancia Magnética Funcional ou
Eletroencefalografia, possuem operacionalizagdo mais complexa e, portanto, sdo mais caros e menos
acessiveis aos pesquisadores de marketing em geral. A Tabela 1 apresenta um comparativo entre as
formas de coleta de acordo com sua operacionalizacéo.
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Tabela 1

Diferencas Operacionais na Forma de Coleta de Dados Neurobioldgicos

EXAME TEMPO TEMPO CUSTO ESPECIALISTAS*
(COLETA)** (RESULTADOQOS)** %)

PET +++ + + ++ + 4+
rEMI + ++ + + ++ + ++
EEG + ++ + + ++ + ++
EMG + ++ + + ++ + ++
TEE + ++ + + ++ + ++
MEG + ++ + + ++ + ++
Respostas Endécrinas + ++ ++ + ++
Movimento Ocular ++ + + ++
Cond. Elétrica da Pele ++ + + 4+
Eletromiografia Facial ++ + + ++
Acéo Facial ++ + + ++
Associacdo Implicita ++ + + ++
2D4D + + + +

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores.

*Necessidade de profissionais especializados para a leitura/interpretacdo dos resultados, que podem ser das areas médica, de
engenharia, estatistica ou outra. **As informagdes de operacionalizagdo dos exames foram encontradas em: AbcMed - Informacdes
sobre sua Salde. (2015, janeiro 21). PET Scan: o que é? Por que fazer? Como é feita? Quem deve e quem ndo deve fazer? Quais séo
as  possiveis  complicagBes?  Recuperado em 7  julho, 2016, de http//www.abc.med.br/p/exames-e-
procedimentos/740267/pet+scan+o+que+e+por+que+fazer+como+e+feita+quem-+deve+e+quem-+nao+deve+fazer+quais+sao+as+p
ossiveis+complicacoes.htm; AbcMed - InformagBes sobre sua Salde. (2013 setembro 20). Eletroencefalograma: como é feito? Como
se preparar para o exame? Quais sdo as complicacbes? Recuperado em 7 julho, 2016, de http://mww.abc.med.br/p/exames-e-
procedimentos/347519/eletroencefalograma+como+e+feito+como+se+preparar+para+o+exame+quais+sao+as+complicacoes.htm;
AbcMed - Informagdes sobre sua Satde. (2013 setembro 30). Nevralgia ou neuralgia: o que é isso? Recuperado em 7 julho, 2016, de
http://www.abc.med.br/p/sinais.-sintomas-e-doencas/369059/nevralgia+ou+neuralgiato+que+etisso.htm; e Centro  Médico
Sorocaba. (n.d.). Exames. Recuperado em 7 julho, 2016, de https://www.centromedicosorocaba.com.br/exames

Condutividade elétrica da pele

Uma das maneiras de medir a resposta autondmica de excitacdo no organismo humano é, por
meio da sua atividade eletrodermal, termo geral usado para definir mudancas nas propriedades elétricas
da pele. A atividade eletrodermal mais conhecida e estudada é a condutancia elétrica, quantificada pela
medida do fluxo elétrico resultante da aplicagdo de um potencial elétrico entre dois pontos de contato
com a pele (Braithwaite, Watson, Jones, & Rowe, 2013).

Durante respostas autonémicas de atividade simpatica, tais como emocionais, ocorre a liberacéo
na superficie da pele de uma sudorese fina chamada sudorese écrina, manifestada na palma das méos e
na sola dos pés (Lent, 2004). Por conta da composi¢ao do suor, a condutividade elétrica da pele com
sudorese é maior que aquela sem o suor, tornando, entdo, a condutividade uma medida fisioldgica da
intensidade da resposta de excitagdo autonémica (arousal) do individuo (Zurawicki, 2010), e também a
mais sensivel das avaliagBes possiveis, capaz de registrar pequenas variacoes (Groeppel-Klein, 2005).
Com objetivo de reafirmar a superioridade de medidas bioldgicas as medidas de percepcdo para a
avaliacdo de arousal, a autora ainda destaca que

a validade da medida verbal de arousal é questionada: métodos de autorrelato somente permitem
medidas posteriores no tempo. Além disso, a sele¢do inapropriada de itens para representar o
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arousal percebido é criticado, e as respostas verbais requerem esfor¢o cognitivo do individuo,
gue pode n&o ter consciéncia do arousal (Groeppel-Klein, 2005, p.1).

A coleta de dados da condutancia elétrica da pele acontece de maneira simples: dois eletrodos séo
acoplados, com um pouco de gel condutor, em diferentes pontos da pele das maos, medindo-se, entdo,
o fluxo elétrico entre dois pontos. Quanto maior a sudorese, maior o fluxo da corrente entre os pontos
(Koller & Walla, 2012; Zurawicki, 2010).

Frequéncia cardiaca, respiratdria e pressado arterial

Outras medidas de resposta autondmica incluem frequéncia cardiaca, frequéncia respiratéria e
pressdo arterial. O sistema nervoso autdbnomo age sobre o sistema cardiovascular, regulando, a todo
momento, a pressdo arterial, através de batimentos cardiacos, calibre e tensdo dos vasos sanguineos.
Respostas de ativacdo do sistema autondmico simpatico geram aumento da pressdo arterial e da
frequéncia cardiaca, assim como 0 oposto na ativacdo parassimpatica (Lent, 2004). A pressdo arterial
sanguinea é a medida da pressdo que o sangue exerce ao ser bombeado pelo coracdo, e pode sofrer
influéncia do volume de liquido circulante dentro do vaso, do calibre do vaso, ou da forca com que 0s
musculos do coragao se contraem, impulsionando o sangue para circular pelo corpo.

A medida indireta da pressao arterial se da pela compressao de uma artéria importante do braco
(braquial) na altura do pulso ou do cotovelo, com um aparelho chamado esfignomandmetro, por meio
de técnicas auscultatorias (algo semelhante a ouvir a pulsacdo da artéria), ou oscilométricas (observando
a oscilacdo de uma agulha ou ponteiro, produzida pela pressdo do sangue na artéria), e que podem ser
manuais ou automatizadas (Perloff, Grim, Flack, & Frohlich, 1993).

Os equipamentos para afericdo de pressao arterial (PA), frequéncia cardiaca (FC) e respiratéria
(FR) séo bastante simples e variados. H& modelos em formato de bracelete para PA e FC, outros como
fitas com sensores para serem acoplados ao peito e relégios com leitores para as diversas medidas,
marcadores acoplados aos dedos para FC e diversos outros, de transmissdo wireless ou ndo. A coleta é
simples, ndo invasiva e continua, 0 que permite ao pesquisador observar variagdes decorrentes de
respostas autonémicas durante a exposicdo de estimulos, em tempo real. As frequéncias de coleta, em
hertz (Hz), também variam conforme o fabricante e o equipamento; portanto, o ponto chave para o uso
adequado dessa ferramenta € a sincronizacdo de dados coletados em diferentes frequéncias.

A influéncia de fatores ambientais sobre os resultados também deve ser cuidadosamente
controlada. Barulhos abruptos, por exemplo, podem gerar aumentos bruscos e repentinos de algumas
medidas por estimulos autonémicos, 0 mesmo acontecendo com o nivel e a variagdo de temperatura,
luminosidade e diversos outros. A analise estatistica desses dados requer rigor metodolégico para a
distingdo de medidas que sdo outliers daquelas decorrentes do estimulo analisado, identificando
amplitudes basais, esperadas e discrepantes nos indicadores.

Potencial elétrico muscular

A eletromiografia de superficie possibilita medir respostas secundarias a comandos neuronais nao
cognitivos baseadas na atividade de contracdo de determinados grupos musculares. O registro dos
padrbes desses potenciais de a¢do é denominado eletromiografia — EMG — e traduz a atividade elétrica
muscular (Criswell, 2011). Esse procedimento ndo é invasivo, os eletrodos sdo acoplados a pele com
um gel condutor e, portanto, os riscos ao paciente sdo minimos.

A utilizacdo da EMG em pesquisas de comportamento de consumo esta, em parte, direcionada
para a identificacdo fisiologica de expressdes faciais relacionadas a expressdo de emocgGes basicas como
felicidade, raiva, medo, desgosto, dentre outras, assim como de niveis de arousal (Boxtel, 2010). A base
para a relagdo entre contracdo muscular facial e emogdes esta nos estudos de Paul Ekman, que se dedicou
a analise de expressdes faciais e emocdes subjacentes. Segundo o autor, alguns musculos da face — como
o orbicular do olho e o zigoméatico maior — estéo relacionados a felicidade, em que contracdes elevam
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0s cantos da boca e reduzem a abertura dos olhos, fazendo a pessoa sorrir. Outros — frontal e levantador
da palpebra superior — estdo ativos em casos de surpresa, uma medida de excitagdo que ndo possui
valéncia afetiva, aumentando a abertura do olho e erguendo as sobrancelhas (Ekman & Friesen, 1982;
Ekman & Rosenberg, 1997; Ekman, 2006). Cabe aqui destacar que emog¢do é um constructo cuja
esséncia ndo possui consenso académico (Mesquita, 2016). O ponto comum entre autores é o
envolvimento de diversos sistemas do organismo humano que ndo podem ser analisados em sua
plenitude por meio de apenas um ou outro indicador (Kreibig, 2010).

O mapeamento das expresses faciais relacionadas as emocgfes também é a base para a
comparacdao realizada por softwares sobre a expressao realizada pelo sujeito em analise e 0 estado basico
padrdo. Hill (2003) foi um dos pioneiros na sua aplicagdo em pesquisas de marketing, procurando
entender o papel das emogfes no processo de consumo. Equipamentos de leitura facial (face reader)
permitem coleta de dados ndo invasiva, sem a necessidade de eletrodos ou outros leitores, além de uma
camera de video capaz de captar as expressdes faciais do participante da pesquisa €, por isso, mostra-se
uma ferramenta bastante acessivel para 0 mapeamento de emocdes basicas. A confiabilidade dos dados
depende da calibracéo do equipamento, da amplitude das expressdes faciais do sujeito — bastante distinta
em diferentes etnias — e de possiveis fontes de interferéncia (YYan, Andrews, Jenkins, & Young, 2016).

Além de expressoes faciais relacionadas a emocdes, o reflexo de sobressalto de susto, ou startle
reflex, também pode ser um indicador valido e de coleta simples para pesquisas de comportamento,
baseado em dados eletromiograficos. Enquanto a medida de condutancia elétrica da pele é conhecida
por sua sensibilidade a excitacdo, o reflexo de sobressalto é conhecido por sua sensibilidade a valéncia
afetiva. Aparentemente, o disparo elétrico muscular para causar abertura ocular (uma resposta
autondmica) é mais intenso em casos de estimulos afetivos negativos que em positivos, e é medido a
partir de trés eletrodos posicionados na face do participante, na altura de musculos especificos, que
captam a atividade elétrica muscular. A conduténcia elétrica da pele e o reflexo do sobressalto podem
ser combinados para registar simultaneamente aspectos de valéncia e excitacdo decorrentes de respostas
autondmicas (Koller & Walla, 2012).

Hormoénios

Especificamente, a noradrenalina (um neurotransmissor) e a adrenalina (o horménio liberado a
partir do primeiro) sdo biomarcadores para a ativacao do sistema autonémico bastante promissores em
pesquisas de comportamento. Além de suas respostas secundarias ja citadas, os niveis circulantes das
substéancias podem ser aferidos diretamente. O nivel de noradrenalina pode ser obtido a partir do plasma
sanguineo, enquanto o hormdnio adrenalina pode ser medido através de pequenas quantidades coletadas
de urina dos participantes, por exemplo, em experimentos de laboratério (Dart, Du, & Kingwell, 2002).
A possibilidade de medir niveis hormonais além da expressdo sanguinea é uma grande facilidade para
pesquisas de comportamento, reduzindo drasticamente a caracteristica invasiva da coleta. Ha estudos
relatando a medida feita a partir de fios de cabelo e amostras de saliva ou urina (Javor et al., 2013).

Digit Ratio ou 2D:4D

Uma medida biologica ndo decorrente de estimulagdo neural aguda, mas que estd ganhando
espaco nas publicagdes de pesquisa em administracdo e, portanto, merece destaque, é a medida chamada
2D:4D, ou digit ratio (Nepomuceno, Saad, Stenstrom, Mendenhall, & Iglesias, 2016). Trata-se da razdo
entre o tamanho do segundo dedo da médo direita — popularmente chamado de indicador — e o quarto
dedo da mesma méo — ou dedo anelar. O 2D:4D é uma medida reconhecida na literatura para a exposicao
pré-natal aos hormonios testosterona e estradiol (Austin, Manning, Mclnroy, & Mathews, 2002;
Lutchmaya, Baron-Cohen, Raggatt, Knickmeyer, & Manning, 2004). Em termos objetivos, essa
exposicdo do feto aos horménios circulantes na placenta materna, durante a gestacdo, influencia na
formagdo de todo o seu organismo, principalmente o cérebro e, por consequéncia, em tracos de
comportamento futuro (Fink, Manning, & Neave, 2004).
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A medida é simples e feita a partir de um paquimetro digital de alta precisdo. Com a divisao dos
valores, forma-se um indice, diretamente relacionado a exposi¢do de estradiol e inversamente
proporcional a exposicdo de testosterona: mulheres tendem a apresentar indices maiores que homens,
todos variando em torno de 1. Embora seja uma medida de caracteristica cronica e que ndo oscila
conforme estimulos especificos, 0 2D:4D tem se mostrado promissor na busca pela compreensao de
determinados comportamentos de decisdo, sejam financeiros ou de consumo (Coates, Gurnell, &
Rustichini, 2009; Fink, Neave, Laughton, & Manning, 2006; Pastore, Nepomuceno, Stenstrom, &
Francisco-Maffezzolli, 2016; Stenstrom, Saad, Nepomuceno, & Mendenhall, 2011).

Principais Aplicagdes em Marketing

Entendidas as bases fisiologicas e da coleta de dados, esta secdo se destina a expor algumas
aplicacOes praticas ja realizadas utilizando os métodos discutidos. Os estudos servem de bases e de
diretrizes para pesquisas futuras.

Com o objetivo de diferenciar os efeitos causados por fama e beleza no contexto publicitario sobre
a resposta autonémica, medidas de condutancia elétrica da pele de 24 mulheres jovens destras foram
coletadas enquanto elas avaliavam anlncios de perfumes endossados por modelos que eram
famosos/ndo famosos ou atraentes/ndo atraentes. Os dados fisiolégicos foram aferidos enquanto as
mulheres observavam os anancios, e os resultados sugerem que fama gera respostas de arousal mais
intensas que beleza. Celebridades ndo atraentes evocaram respostas de excitacdo significativamente
maiores que desconhecidos bonitos, no contexto estudado. Além disso, as respostas foram mais agudas
na mao esquerda das participantes, sugerindo uma ativacdo maior do hemisfério direito do cérebro, local
onde prioritariamente as emocdes sdo processadas (Gakhal & Senior, 2008).

Além da condutancia elétrica da pele, dados de eletromiografia facial e frequéncia cardiaca
também foram utilizados para avaliar a resposta fisiol6gica a imagens agradaveis, neutras e
desagradaveis, calmas ou excitantes, em 66 sujeitos. Os resultados demonstraram variacdo conjunta
entre as seguintes medidas fisiol6gico-comportamentais: (a) maior intensidade de ativacao elétrica para
0 musculo zigomatico (que ergue os cantos da boca e faz sorrir), menor ativacdo para o masculo
corrugador do supercilio (que franze a testa e aproxima as sobrancelhas) e maior frequéncia cardiaca
associadas com imagens agradaveis versus desagradaveis; (b) maiores indices de condutancia elétrica
da pele, com maiores niveis de excitacao (arousal), independente de valéncia afetiva (Lang, Greenwald,
Bradley, & Hamm, 1993).

Frequéncia respiratdria, eletromiografia da face, pressao sanguinea e temperatura corporal foram
combinados com dados da atividade elétrica do cérebro (via EEG) e utilizados em um experimento que
buscou relacionar respostas fisiologicas autonémicas a emogdes despertadas por videoclipes musicais.
Além da apresentacdo detalhada dos métodos de coleta e analise, importantes para a replicagdo do
estudo, e de corroborar outros trabalhos que ja haviam evidenciado a relagdo das respostas autonémicas
com emogdes, 0s autores desse estudo tornaram pablica sua base de dados com 30 sujeitos que avaliaram
40 clipes, conclamando os pesquisadores na busca por métodos e algoritmos que expliquem a relagdo
entre as valéncias dos videoclipes e as emog0es resultantes (Koelstra, Soleymani, Yazdani, & Nijholt,
2012). Em outro estudo, EEG, condutancia da pele e da frequéncia cardiaca foram as medidas utilizadas
para aferir a resposta neural decorrente do ato de assistir a televisdo naturalmente, em 15 sujeitos,
tendo-se evidenciado variagdes especificas nessas medidas, conforme o contetido a que assistiram e com
0 ato de se lembrar do mesmo ou ndo (Vecchiato et al., 2010).

Alterac0es do ritmo cardiaco, da condutancia da pele e da frequéncia respiratoria foram analisadas
ainda em resposta a clipes de televisdo com apelo afetivo negativo, como violéncia e tristeza, para
examinar de que maneira a personalidade estd ligada a respostas fisioldgicas que sustentem as
experiéncias emocionais vivenciadas, assim como a atengdo despendida ao estimulo. Os resultados
sugerem que filmes com apelo emocional tendem a gerar aumentos na excitacdo autonémica e na
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atencdo. As respostas fisiologicas parecem ser influenciadas principalmente pelo proprio contetido, com
a personalidade exercendo um papel secundario, especialmente no direcionamento da atencédo
(Brumbaugh, Kothuri, Marci, Siefert, & Pfaff, 2013). De forma diferente, mas com o mesmo objetivo
de investigar a relacdo entre personalidade e respostas autonémicas, 55 sujeitos foram expostos a
imagens impressas com cargas afetivas positivas, negativas e neutras, e, nesse caso, a personalidade ndo
foi capaz de influenciar suas respostas autondémicas causadas pelo estimulo (Mardaga, Laloyaux, &
Hansenne, 2006).

EEG, frequéncia cardiaca e condutancia elétrica da pele, também foram as medidas utilizadas
para investigar diferencas de resposta autonémica entre géneros, ao expor consumidores aos mesmaos
comerciais publicitarios de televisdo (Vecchiato, Maglione, et al., 2014). Essas mesmas medidas
também foram analisadas como indicadoras de confianca e preferéncia de voto em candidatos politicos
(Vecchiato, Toppi, et al., 2014). Em outro estudo, a condutancia elétrica da pele como medida de
arousal foi utilizada em pesquisas de varejo, analisando como técnicas de organizacdo do ponto de
venda podem ser empregadas como ferramentas de estimulo para impactar o comportamento do
consumidor (Groeppel-Klein, 2005).

A atividade facial muscular e a condutancia elétrica da pele foram usadas simultaneamente ao
EEG para investigar a resposta de mulheres a dois antincios de televisdo de um mesmo produto e com
diferencgas bastante sutis em apenas uma das cenas. Os resultados demonstraram reagdes autonémicas
diferentes entre as duas pecas publicitarias, mesmo que as participantes ndo percebessem
conscientemente a diferenca dos videos — conforme registrado em poés-testes (Ohme, Reykowska,
Wiener, & Choromanska, 2009).

A codificacdo da acdo facial através do mapeamento das expressfes faciais, principalmente
ligadas as 6 reacGes emocionais basicas — raiva, nojo, medo, alegria, tristeza e surpresa —, permite outras
andlises e a identificacdo de diferentes padrdes emocionais (Du, Tao, & Martinez, 2014), que podem ser
culturalmente especificos (Jack, Garrod, Yu, Caldara, & Schyns, 2012). Diversos estudos evidenciam a
relacdo de expressdes faciais com comportamentos, em, com consumo. Isabela (2015) analisou, por
meio de medidas eletromiograficas faciais, como consumidores percebem o constructo justica de preco
manipulando situacbes de terem pago mais ou pago menos que outros consumidores, considerando
produtos hedénicos e utilitarios e o tipo de apresentacdo de estimulos como figuras ou palavras.

Em um estudo que relacionou gostar/nao gostar do sabor de bebidas com medidas de frequéncia
cardiaca, condutancia elétrica da pele, temperatura da pele e codificacdo facial, os resultados mostraram
gue gostar estava associado ao aumento na frequéncia cardiaca e da temperatura da pele, com emocdes
faciais mais neutras e negativamente relacionado a todas as demais expressdes faciais, inclusive de
felicidade, enquanto que intensidade de gostar estava associada com condutancia elétrica da pele e com
as expressoes faciais de tristeza, raiva e surpresa (de Wijk, He, Mensink, Verhoeven, & Graaf, 2014).
As mesmas medidas foram investigadas com alimentos previamente definidos como saborosos ou néo,
mostrando comportamentos autonémicos distintos em cada situagdo de consumo (de Wijk, Kooijman,
Verhoeven, Holthuysen, & Graaf, 2012). Em outra pesquisa, a atividade elétrica dos musculos faciais
foi utilizada, além da atividade elétrica neural e da condutancia elétrica da pele, para investigar a
influéncia de género e etnia no contexto do consumo de servicos (Boshoff, 2012).

A medida eletromiografica, juntamente com o fluxo eletrodermal, foi utilizada para investigar a
resposta autondmica em cenarios de precos altos e baixos com marcas nacionais ou proprias. Os
resultados sugerem que precos baixos e produtos de marcas nacionais induzem emogdes mais positivas,
com maior disparo elétrico do masculo zigomatico (responsavel por elevar/deprimir o angulo da boca)
em comparagdo a precos altos e produtos de marca prépria (Somervuori & Ravaja, 2013). A
possibilidade de predicdo da efetividade de antncios publicitarios também j& foi discutida utilizando a
técnica da codificacdo facial (Lewinski, Fransen, & Tan, 2014), assim como sua aplicagdo como
ferramenta de mapeamento do comportamento do consumidor em pontos de venda (Bacivarov,
Corcoran, & lonita, 2010).
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O reflexo do sobressalto, que é outra avaliagdo baseada no potencial elétrico muscular, foi testado
no contexto de marketing quando se verificou a resposta de 21 individuos a marcas que gostavam ou
ndo. Inicialmente os sujeitos foram orientados a classificar dentre 300 marcas internacionais quais
gostavam e quais ndo gostavam. Apds isso, a atividade muscular facial foi registrada enquanto
avaliavam novamente algumas daquelas marcas, previamente selecionadas para serem marcas com
carga afetiva positiva (gostavam) ou negativa (ndo gostavam). A intensidade do disparo elétrico
muscular foi significativamente maior quando avaliavam marcas de que ndo gostavam, sugerindo que a
medida pode ser um indicativo valido para o aspecto afetivo da atitude frente a marcas (Walla, Brenner,
& Koller, 2011).

A fim de relacionar dados neurobioldgicos com o nivel de stress de motoristas, Healey e Picard
(2005) coletaram dados de eletrocardiograma, atividade elétrica muscular, frequéncia respiratéria e
condutancia elétrica da pele em 24 sujeitos, por pelo menos 50 minutos enquanto dirigiam no entorno
da cidade de Boston. Os resultados mostraram que, para a maioria dos motoristas estudados,
condutividade da pele e frequéncia cardiaca foram as métricas mais estreitamente correlacionadas com
o nivel de stress do condutor, indicando que os sinais fisiol6gicos podem fornecer uma boa medida de
stress. O stress causado pela tecnologia ou pela falha de determinado funcionamento esperado, chamado
de tecnostress pelos pesquisadores de ciéncias da informacdo também foi estudado por meio de
ferramentas neurobiol6gicas, como o horménio cortisol salivar, que aumentou significativamente em
usudrios que vivenciaram situacOes de falha do sistema (Riedl, Kindermann, Auinger, & Javor, 2012).

Niveis circulantes de hormdnios caracterizam uma medida valida e bastante utilizada em
pesquisas de comportamento, embora pouco aplicadas ao comportamento de consumo. Os niveis
circulantes de cortisol aumentam em situacdo de stress agudo (Paris et al., 2010), e também estdo
relacionados a estados afetivos: niveis altos de cortisol salivar estdo presentes em estados afetivos
negativos, e os indices se reduzem a estados afetivos positivos (Smyth et al., 1997). A medida capilar
do horménio cortisol também pode ser um indicativo de stress e ansiedade cronicos (Steudte et al.,
2011). Além do cortisol, a ocitocina — um horménio produzido pelo hipotalamo e inicialmente
relacionado a contragdo uterina — parece influenciar a empatia e a confianca, tornando sua atuacdo uma
variavel importante nas relagfes sociais e de consumo de maneira geral (Carvalho, 2016; Zak, Kurzban,
& Matzner, 2005), e ainda cortisol e testosterona podem ser marcadores para relacionamento
interpessoal (Kornienko, Clemans, Out, & Granger, 2014).

Estudos relacionando o comportamento de consumo feminino e a oscilacdo de horménios
importantes ao ciclo menstrual (estrogénio, progesterona e outros) tém sido publicados em periodicos
cientificos. Oscilagdes hormonais podem alterar a ingesta alimentar, embora a relagdo ainda seja
controversa (Kuga, lkeda, & Suzuki, 1999; McVay, Copeland, Newman, & Geiselman, 2012; Saad &
Stenstrom, 2012), e o mesmo acontece com decisbes financeiras (Pine & Fletcher, 2011) e
comportamento social (Derntl, Hack, Kryspin-Exner, & Habel, 2013; Jones et al., 2005; Markey &
Markey, 2011; Romans, Clarkson, Einstein, Petrovic, & Stewart, 2012; Schwartz, Romans, Meiyappan,
De Souza, & Einstein, 2012).

Até mesmo estudos mais direcionados, como o marketing aplicado a disciplina de turismo, ja
tratam da influéncia de hormonios e neurotransmissores no comportamento de consumo, considerando
essa uma boa ferramenta para a compreensdo do comportamento dos seus consumidores (Koc & Boz,
2014). Independente de objetivos e conclusBes especificos, horménios parecem ser marcadores
bioldgicos confiaveis para pesquisas de comportamento.

Aplicagdes comportamentais para a medida de 2D:4D tém sido publicadas e sdo promissoras na
busca da compreensdo de motivacgdes. Tragos de personalidade parecem estar relacionados ao nivel de
exposi¢do hormonal pré-natal, mais em mulheres que em homens (Fink et al., 2004), assim como a
busca por sensagoes e a disposicao a correr risco por elas, que € inversamente relacionada ao 2D:4D em
homens — ou seja, quanto maior exposicdo a testosterona pré-natal, maior a disposi¢do a correr riscos
em busca de sensacdes (Fink et al., 2006).
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Disposicéo aos riscos social e recreacional, além de financeiro, também foram investigadas e
parecem ter relagdo com esse indicador (Stenstrom et al., 2011). Em comerciantes, a exposi¢do a
testosterona pré-natal foi estatisticamente relacionada com medidas de desempenho do negdcio, como
lucro ou tempo de vida, além de relagdo entre disposi¢do ao risco e a adaptabilidade ao ambiente (Coates
et al., 2009).

Tomadas em conjunto as publicagdes descritas acrescentam teoria e método ao corpo teorico de
marketing, enriquecem a area e aprofundam a investigacdo da relacdo entre os consumidores e 0S
elementos de marketing. A abordagem multidisciplinar que se cria ao unir, além de outras disciplinas ja
integradas, também a neurociéncia nas investigacdes de marketing, permite que novas facetas dessa
relacdo sejam conhecidas.

Agenda de pesquisa

Considerando diversas caracteristicas das técnicas neurofisiolégicas segundo sua finalidade,
forma de mensuracao e procedimentos de coleta de dados, as diferentes ferramentas apresentadas neste
estudo atendem distintos objetivos. Essa consideracdo sugere que um fator relevante a ser considerado
é a possibilidade de uso sincronizado de multiplas ferramentas, aspecto este que possibilita analises
complementares, de modo a ter-se uma visdo mais integrada do fenbmeno em estudo. Outro ponto
comum no uso dessas ferramentas é a composicao de times multidisciplinares de pesquisa e da conducao
ética da mesma (Isabela, Mazzon, & Dimoka, 2015).

Os métodos que registram atividade metabdlica do cérebro (PET e fMRI) e que registram a
atividade elétrica do mesmo (EEG, EMT, TEE e MEG), embora registrem maiores dificuldades de
coleta de dados enquanto tempo, custo e perfil da equipe de analise, sdo promissores em termos de
tempo de resultado e assertividade de respostas cerebrais (Isabela, 2015). Podem ser Uteis em estudos
que aprofundem relacdes de processamento de informacao cerebral como a reacdo autonémica frente a
imagens, sons, filmes, material publicitario, dentre outros, que objetivem explorar varidveis
dependentes, como interesse, preferéncia e tipos de memdria (Vecchiato et al., 2010). Variacdes de
género nesse contexto podem ser interessantes em estudos futuros (Vecchiato, Maglione, et al., 2014).
A exploracdo sobre elementos que exploram diferentes tipos de memdria é um caminho a ser percorrido,
ja que os métodos mencionados permitem o registro sobre as areas cerebrais ativadas, bem como a
correlacdo dessas com o comportamento posterior. Estudos longitudinais podem demonstrar a evolucao
do aprendizado e o perfil de meméria sobre diferentes estimulos.

Ferramentas gue registram respostas secundarias a comandos neuronais (eye-tracker, condutancia
elétrica da pele, EMG, controle hormonal, dentre outros), possuem menor tempo e custo de coleta, e
podem ser aplicadas de forma simultanea e sincronizada, fato que amplia a capacidade de explicagdo
dos achados (Koelstra et al., 2012). A exploracéo de emogdes béasicas via EMG, somadas a condutancia
elétrica da pele, podem ser Gteis na medida de respostas autondémicas na avaliagdo de diferentes
estimulos comerciais, como andncios audiovisuais, sons, imagens, manipulagdo de elementos visuais,
como cores, palavras, dentre outros. Podem ainda estar associados a indicagdo de preferéncias e
elementos mais estimulantes.

A pré-disposicdo de avaliacdo de marcas e estimulos publicitarios, como preco, argumentos de
venda, narrativas, podem ser explorados para melhor compreensdo das reagdes comportamentais.
Somervuori e Rvaja (2013) demonstraram correlagbes significativas entre precos baixos e marcas
conhecidas com emocdes basicas positivas. Questdes de género e etnias também podem ser exploradas.
Avaliacdes acerca do perfil e da composicao das escolhas do consumidor podem ser exploradas. Além
das avaliagdes de autodeclaragdo sobre as intencdes e as atitudes de consumo, a criatividade em métodos
mistos pode ser um caminho a ser explorado com provocacges de escolhas concretas para o consumidor,
aproximando as situagdes de analise & realidade de mercado. Diferentes correntes tedricas podem ser
exploradas acerca do processamento de informagtes e tomada de decisdo, como a teoria dos jogos, a
teoria de sinalizacdo, dentre outras.
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Estudos futuros podem também aprofundar o conhecimento sobre a maneira pela qual
modificagbes hormonais como as que acontecem no stress podem alterar respostas comportamentais
enquanto interesse de consumo, niveis de atengao e alteragdo de emocdes basicas. Estado de stress agudo
diminui a capacidade cognitiva do consumidor, fato que pode dificultar a avaliacdo entre marcas e
caracteristicas de produtos. Esse tipo de situacdo pode acontecer em diferentes tipos de varejo onde, sob
pressdo, como musica, excesso de pessoas no ambiente, tempo escasso para compra, dentre outros, o
consumidor pode ser levado a ter reacdes de escolha e consumo orientado por atalhos mentais.
Compreender melhor os meandros dessas relagbes pode contribuir com teorias acerca do
comportamento de consumo e da tomada de deciséo. Outras questdes hormonais interessantes sobre o
comportamento feminino estdo associadas as variacbes do ciclo hormonal (Pastore, Francisco-
Maffezzolli, Silva, & Baptista, 2016).

A influéncia hormonal também € percebida ndo s nos niveis circulantes, mas também no impacto
de niveis pré-natais, como no caso do Digit Ratio. Investigar o impacto comportamental dessa influéncia
pode ajudar a compreender melhor as motivac¢Ges de consumo, em especial no consumo de produtos de
conquista e, na pratica, pode ajudar gestores a posicionarem produtos e encontrar argumentos de
persuasdo mais eficientes.

Outros temas comuns na gestao de marketing, como teste sobre design de embalagem, lancamento
de produtos, estudos de ambiente de varejo, experiéncias de compra online, relacionamento com marcas,
estratégias de comunicacdo, decisdes financeiras de investimento, podem ser explorados com uso de
ferramentas neurobiol6gicas, combinadas entre si e com técnicas tradicionais de pesquisa (survey,
observacdo, grupos focais, etnografia, dentre outras).

Sobre questdes metodoldgicas, em geral, o uso de biomarcadores esta associado a experimentos
laboratoriais, ja que o nivel de controle de variaveis externas é consideravel e fundamental para a
validade e a confiabilidade das mensuracGes efetuadas. O ambiente, ruidos, interferéncias externas,
dentre outros, sdo elementos que podem criar vieses nos dados, dificultando a coleta, a analise dos dados
e a interpretacdo dos resultados.

Consideracdes sobre Etica na Pesquisa com Biomarcadores

A utilizacdo de indicadores bioldgicos exige dedicacdo do pesquisador para que se cumpram todas
as diretrizes éticas cabiveis. Pesquisas dessa natureza sdo tipicas de outras areas do conhecimento e o
desafio dos pesquisadores, sob essa perspectiva, € menor que o alvorogo incentivado por criticos a
aproximacdo do marketing e da neurociéncia, uma vez que ja existem protocolos éticos e condutas a
serem seguidas. As preocupac0es éticas sobre a participacdo de sujeitos condicionada a total liberdade
e esclarecimento metodologico prévio, a privacidade dos dados coletados ou sua possivel utilizagdo para
predizer comportamento estdo presentes nos diversos tipos de conducdo de pesquisa, desde as
consideradas tradicionais, via autorrelato, até o uso de biomarcadores (Lee et al., 2010). A expressdo
buy button ja foi citada diversas vezes como referéncia ao uso de dados nurobiolégicos em pesquisas de
marketing e o poder persuasivo que em tese deriva dessas técnicas (Murphy, llles, & Reiner, 2008), mas
se faz inadequada se conduzidos com critério os procedimentos e cuidados éticos inerentes a pesquisa.

Quando se trata de regulamentacio e controle, cabe aos 6rgdos institucionais — Comités de Etica
em Pesquisa — garantirem o cumprimento integral das diretrizes que, assim como as técnicas e teorias
utilizadas, devem buscar inspiracdo nos protocolos adotados pelas ciéncias biologicas e da satde. Um
dos principais documentos norteadores dessa natureza é o Belmont Report (Ryan, 1979), que especifica
principios para a protecdo de sujeitos humanos em pesquisas, incluindo grande diversidade de tipos de
dados. O documento ressalta, dentre outros, ser fundamental a avaliacdo prévia de todos os protocolos
de pesquisa por outros pesquisadores ndo envolvidos com o projeto, que possam aprecid-lo de maneira
imparcial. A adogdo desse protocolo pelos Comités de Universidades também para pesquisas na area
das ciéncias sociais aplicadas parece bastante promissora.
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No que diz respeito aos cuidados que empresas de pesquisa devem tomar ao utilizar
biomarcadores, Stanton, Sinnott-Armstrong e Huettel (2017) discutem a necessidade de rigor
metodoldgico, revisdo por pares na academia e na industria e transparéncia dos protocolos utilizados —
até dados e resultados — para a confiabilidade das pesquisas e a seguranca dos sujeitos participantes.
Iniciativas como o Neuro Standards Collaboration Project, da Advertising Research Foundation (ARF,
www.thearf.org) — uma revisdo independente dos métodos de pesquisa adotados com diretrizes de
condutas — s@o passos iniciais na busca por mais rigor ético no mercado e podem servir de exemplos a
orgdos regulamentadores publicos. Além disso, acredita-se que a parceria entre empresas e
universidades para a conducdo conjunta de pesquisas seja um elemento importante para garantir a
conducdo ética de pesquisas dessa natureza.

No Brasil e no mundo, existem iniciativas governamentais para garantir o cuidado ético e a
protecdo de sujeitos participantes de pesquisas, sejam académicas ou de mercado. A Comissao Nacional
de Etica em Pesquisa (CONEP), por exemplo, vinculada ao Ministério da Saude brasileiro, hospeda o
Sistema Nacional de Informagdo sobre Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos (SISNEP -
http://www.saude.go.br/sisnep,www.niehs.nih.gov), que é uma entidade importante na disseminacéo de
conhecimento e na regulamentacdo de pesquisas envolvendo animais e seres humanos. O Departamento
de Saude e Servicos Humanos do governo dos EUA possui atividade semelhante, através do National
Institute of Environmental Health Sciences (NIEHS - www.niehs.nih.gov), que atua como orientador e
regulamentador de atividades de pesquisa. Alguns dos principios éticos que devem ser observados
segundo essas duas entidades (NIEHS e SISNEP) sdo: honestidade, objetividade, integridade, abertura
de dados e protocolos, confidencialidade e publicagao responsavel.

Por fim, ressalta-se que o grande desafio ético na conducédo de pesquisas com biomarcadores esta
na coleta e no armazenamento dos dados obtidos. Ha o receio de que, por se tratar do mapeamento de
respostas fisioldgicas, pesquisadores poderiam coletar dados sem o consentimento dos sujeitos
participantes, invadindo, assim, o principio da privacidade. Essa possibilidade € sanada ao exigir o
cumprimento de protocolos rigidos de pesquisa, tanto na academia quanto no mercado.

Consideracoes Finais

Embora o comportamento humano seja complexo demais para ser resumido a leitura da atividade
cerebral ou de reacGes autondmicas diversas, se aplicadas corretamente, as ferramentas advindas da
neurociéncia podem auxiliar na compreensdo do pensar e do agir dos consumidores. Afinal, “ter novas
percepcOes do conhecimento ndo é algo novo, mas encontrar novas interconexdes entre estas percepgdes
é benéfico para a criacdo e disseminagdo do conhecimento” (Butler, 2008, p. 1).

A neurociéncia pode prover conhecimentos e ferramentas enriquecedoras, mas ainda se apresenta
como uma lente um pouco desfocada e obtusa, através da qual ndo se sabe bem o que estd enxergando:
falta compreensdo bioldgica, o que pode levar a conclusdes equivocadas. O caminho para superar tal
dificuldade passa pela formacdo de equipes multidisciplinares, parcerias publico-privadas para
financiamento de pesquisas e por disposicao para pensar diferente da forma tradicional, como tém sido
feitas as pesquisas de marketing.

E fundamental ao avanco das teorias de marketing que se abram novas possibilidades de
multidisciplinariedade, fomentando diferentes visGes aos comportamentos observados. Quando se trata
de compreender o comportamento de seres humanos, mercaddlogos e administradores se beneficiam
dos conhecimentos de psicologos, socidlogos, antropdlogos, neurocientistas e todos os demais
pesquisadores de diversas outras areas que, em alguma instancia, observam comportamentos. E preciso
ampliar os horizontes conhecendo as possibilidades e os limites de cada area para que o corpo teodrico
cresca e se solidifique. Foi sob essa premissa que este trabalho foi escrito.

RAC, Rio de Janeiro, v. 22, n. 3, art. 5, pp. 403-423, maio/junho 2018 www.anpad.org.br/rac



O Uso de Biomarcadores em Pesquisas de Marketing 417

Outro tema em permanente discussdo para pesquisas com seres humanos trata dos limites éticos
e morais da conducéo de processos e protocolos, analises, interpretacdo, armazenamento e finalidade de
uso dos dados. No cenério brasileiro, 0 SISNEP tem o objetivo de assegurar, via CONEP (Comissdo
Nacional de Etica em Pesquisa) e CEP (Comité de Etica em Pesquisa), o cuidado devido na conducio
de pesquisas. Academia e industria estdo regidos pelas mesmas regras de conducdo de pesquisa.
Entretanto, outra questdo moral em discussdo versa sobre a capacidade preditiva de certos dados,
coletados de forma consensual, mas ndo necessariamente consciente, capaz de induzir comportamentos
intencionais em beneficio particular de uma organizacdo. Aqui talvez estejam sediadas reflexdes sobre
os limites éticos de uso de dados com essa natureza. Semelhante discusséo se faz no &mbito do uso de
informagdes digitais, chamadas de dados abertos, porém, sem conclus@es definitivas. Estas questdes ndo
sd0 recentes na pesquisa, mas se tornam relevantes e em foco devido a amplitude e a crescente tecnologia
empregada nos dados.

Ao se colocarem diferentes ferramentas neurocientificas em perspectiva, percebe-se que algumas
questdes sobre tempo, custo, tratamento dos dados, formacao de equipes e objetivos de pesquisa sdo
norteadores sobre os caminhos mais apropriados de investigacdo. O ponto comum de preocupacao reside
acerca de competéncias e ética na conducao dos procedimentos, calibragem dos equipamentos utilizados
e sincronizacdo de medidas quando os estudos forem complementares e utilizarem diferentes
mensuracoes de forma simultanea. Por fim, recorda-se que a relevancia do suporte teérico em pesquisas
futuras deve se sobressair em relacdo as ferramentas. Primeiro o sentido, o conceito e as relacoes, a
sustentacdo de hipdteses e, s6 depois, a métrica.
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