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RESUMO

Entender o comportamento do consumidor em umadambeemarcada pela complexidade €
uma tarefa desafiadora. Por isso, 0 objetivo destado € investigar quais sdo as novas
informacdes que podem ser obtidas por meio do naneting e se elas ajudam na
elucidacdo do conhecimento sobre os consumidoreaéfodo de investigacdo adotado foi
uma pesquisa exploratéria envolvendo levantameiiiiorafico e investigacdo de campo
com pesquisas em profundidade envolvendo espéaghacionais e internacionais. Conclui-
se ao final que o neuromarketing - ou a aplicagioneaiirociéncia na area de marketing - pode

oferecer ganhos no entendimento das reacdes dsgmmores.
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131 Colaferro, Crescitelli

1 INTRODUCAO
ntender o comportamento do consumidor, em umadadégemarcada pela
complexidade, envolve o estudo de muitas variaWgsse cenario, como
descrito em Lipovetsky (2008), ao exigir sempresnaiindividuo torna-se
indefeso diante das amarguras do presente e dhesstrturos. As pessoas
vivem em um contexto de pressdo em busca de suagbes de
necessidades e bem-estar. O individuo aspira iparticdo consumo
mundial, do 6cio e das marcas. Portanto, as refi@€nradicionais como
sexo, idade e raga ja ndo se mostram eficazesmAssitras ganham

relevancia, como diferencas de opinides, prefea8ndinteresses e as varias formas de

expressao e comportamento das pessoas, princigalagurelas ndo conscientes.

Mudancas nas dinamicas sociais, novas tecnolagia®s estilos de vida e a presenca
de consumidores mais conscientes também provocardiragemonia da comunicacdo de
massa, em particular da propaganda como fonte fdemacdo. Com isso, desencadeou-se
nessa forma de comunicacdo uma crise de creditdjdama vez que os receptores das
mensagens estdo cientes de que 0s anunciantesmquaerencé-los a comprar - e 0S
consumidores possuem uma postura mais critica@gcébnfirmando a diminuicdo do poder

de persuasao desta ferramenta de comunicacao (GRESCT, 2004).

Nessas circunstancias, com a pluralidade de ofetae ha um consumo do efémero,
em que todos buscam um consumo futuro melhor, eesidese a importancia do
conhecimento, ndo apenas das necessidades egsed#éicaradas pelos individuos, mas de
suas reais motivacdes, conscientes ou inconsciebtes isso, 0s beneficios oferecidos por
marcas podem ir além da oferta de valor de seusoc@mtes e desenvolver assim nédo apenas

a intencdo de compra, mas também a maior fidelidadeias ofertas.

No cenario apresentado, a pesquisa de comportareesuas praticas de investigacao
devem ser parte integrante e continua do fluxoedgcio e ndo apenas uma area de apoio a
area de marketing. Para obterem sucesso nessaitahgprerofissionais e pesquisadores
estdo permanentemente investindo em técnicas gsamoesclarecer o rol de informacdes e
melhorar o entendimento do comportamento dos coldsues, tais como pesquisas de
mercadoad ho¢ painéis demograficos e psicograficos e aindaepwejexploratérios como

entrevistas utilizando técnicas projetivas, comgcd® em Malhotra (2011).

No entanto, vive-se um desencadeamento de umadasenetodologias classicas de

investigacdo. Essas sao vistas como limitantesieopesclarecedoras para o entendimento de
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gue em um mesmo individuo possam existir estilosodsumo distintos, dependentes de seus
diversos papéis na sociedade, de seus diferentesemtos durante as fases de vida e até
mesmo dentro de sua rotina diaria. De acordo corfhdita (2011, p.136), na entrevista
direta, o entrevistado pode, de maneira intencionatdo, compreender mal, interpretar mal
ou enganar o pesquisador. Nesse caso, técnicastiyas] ou métodos nao tradicionais,
podem aumentar a validade das respostas disfargapdapdsito. Isso se da especificamente
em questdes cuja abordagem é de cunho pessoahdielou sujeita a regras sociais para
exploracdo das motivacdes, crencas e atitudestqama&m nivel subconsciente. O individuo

passa atualmente por um movimento continuo de &uoitac

Diante de tal complexidade, a pluralidade de mé&amaicados ao entendimento do
comportamento humano oferece resultado incompietotavel e restrito para explicar as
reacdes dos individuos e acompanhar suas alteragdegue se busca, com novas
metodologias, é melhorar a acuidade das diretdasslados obtidos, possibilitando melhorar
as estratégias para a atuacdo das marcas no mekt&miodos altos custos da propaganda e o
surgimento de novas formas e midias capazes deqmiear todo o mix de comunicacéo, €
fundamental discutir a questdo das mudancas de artengento que vem ganhando forca
desde os anos 1990, quando os clientes perceberarpagliam fazer valer seus direitos.
(POON; PRENDERGAST, 2006).

As pesquisas de marketing presentes nas ciénc@aiss@plicadas, bem como a
semidtica na ciéncia da comunicacao, a psicologgcaencias humanas, a neurociéncia nas
ciéncias bioldgicas sdo exemplos das diversas @eeasnhecimento que propdem métodos
para entender como os individuos pensam, agemem@gam com produtos e servicos, as
similaridades e diversidades existentes em seuwegsocde escolha, o que querem, o que

pensam, e as influéncias que existem e afetandsg#abes de consumo.

Diante do exposto, a questdo a ser explorada trakt@ho é investigar quais séo as
informagdes novas que podem ser obtidas por meiwedoomarketing e se elas ajudam na
elucidag&o do conhecimento sobre os individuoseoé®do maior suporte com os resultados
apresentados, propiciando assim melhor compreemsmlucdo do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor. Para tanto, o métaadndestigacdo adotado foi uma
pesquisa exploratoria envolvendo levantamento dabdifico sobre comportamento do
consumidor e neuromarketing, visando a construgdand arcabouco teorico sobre o tema,
complementada por uma investigacdo de campo, né gpiautilizaram pesquisas em

profundidade com 13 especialistas nacionais enaténais, agrupados em duas categorias:
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133 Colaferro, Crescitelli

1) académicos, pesquisadores que utilizam a neéimoi@ como instrumento de estudo e
pesquisa cientificas ; ii) profissionais que uditiz a neurociéncia de forma instrumental, isto
€, como ferramenta para investigar consumidorefer@aerem servicos remunerados como

empresas de pesquisa de mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO

Este item contemplou uma revisdo da literaturantiicando as diferentes linhas de
pensamento sobre cada um dos conceitos relevaataodema em estudo, primeiramente
abordando uma visao geral do comportamento do oudsu e 0S processos de deciséo e
depois a contribuicdo da neurociéncia para o estacdmmportamento do consumidor.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O estudo do comportamento na administracdo de mregké entendido como a

observacdo dos consumidores em seu processo daalee compra, sua busca, sua compra,
Seu uso, sua avaliacdo e seu descarte de prodeteg;0s ou ideias, com a expectativa de
obter maiores informacdes para elaborar proposiassgtisfacam suas necessidades e suas
demandas. Para Schiffman e Kanuk (2000), o estodoothportamento do consumidor é
interdisciplinar, baseia-se nos conceitos e teoaiearca das pessoas, desenvolvidos por
cientistas em disciplinas tdo diversas quanto eofzgjia, a sociologia, a psicologia social, a

antropologia cultural e a economia.

O modelo de tomada de decisdo do consumidor imaekii pelos autores une 0s
conceitos psicolégicos, sociais e culturais em asteutura de trabalho facilmente entendida.
Esse modelo tem trés séries de variaveis - asveiidleinput ou as variaveis externas do
ambiente mercadoldgico ou nao; as variaveis deepsa; ou as influenciadas pelo campo
psicolégico do consumidor; e as variaveisalgput, ou as experiéncias anteriores com 0

produto. Esse processo é demonstrado na Figura 1

BBR, Vitoria, v. 11, n. 3, Art. 6, p. 130 - 153 ioqn. 2014 ww.bbronline.com.br



A Contribuicdo do Neuromarketing para o Estudo dorportamento do Consumidor
134

Influéncias Externas

e e i — . o i et e g

Esforcos de Marketing da Annbien’t_e Sociocultural
Ere 1. Familia
presa = :
2. Fontes informais
1. Produto
. Outras fontes

3. Precgo nao-comerciais

3
2 N = S£%e 4. Classe social
4. Canais de distribuicao 5. Subcultura e cultura

1
1
1
1
1
1
Input : 2. Promogao
1
1
1
1
1
.

R A e O o e rrEsVesiier SSWENCISSSSecseneTs Lodes  Sograly cosmase g

Poés-Compra

' 1
E Campo Psicolégico ,
' Reconhecimento A= Motiva(;é_o T
! da Nec idade 2. Percepgao :
: 3 3. Aprendizado i

Processo i Busca 4. Personalidade f
' Pré-Compra 5. Atitudes :
1
: Avaliacao das T :
' Alternativas '
: Experiéncia :

1
: h 1
____________________________________ = |
Comportamento de
Pds-Decisao
T S R S S = e o
1 :
: Compra :
1 1. Teste '
! 2. Compra repetida [
' 1
1
Output ' l '.
' 1
1
1 Avaliacao de :
'
' :
' 1
'

Figura 1 - O modelo simples de tomada de decis&mdsumidor
Fonte: Schiffman e Kanuk (1997, p. 400)

Para Robertsoet al. (1984), o comportamento do consumidor é estocassto €,
somente onde probabilidades podem ser determin&glasuma proposta mais atualizada
descrita por Salomon (2002), € demonstrada aagéia de diferentes disciplinas as questdes

de pesquisa sobre o comportamento especificomdaiRevistas (Quadro 1):
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Foco da Disciplina

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

Psicologia Clinica: o papel do produto na
adequacdo psicologica.

Microeconomia / Ecologia Humana: o
papel do produto na distribuigio de recursos
individuais ou familiares.

Psicologia Social: o papel do produto no
comportamento de individuos como membros
de grupos sociais.

Sociologia: o papel do produto em
mstituigdes sociais ¢ nas relagdes de grupo.
Macroeconomia: o papel do produto nas
relagdes dos consumidores com o mercado.
Semioética / Critica Literaria: o papel do
produto na comunica¢do verbal e visual de
significado.

Demografia: o papel do produto nas
caracteristicas mensuraveis de uma
populagio.

Historia: o papel do produto nas mudangas
sociais ao longo do tempo.

Antropologia Cultural: o papel do produto
nas crencas e praticas de uma sociedade.

Colaferro, Crescitelli

Questoes de Pesquisa sobre Amostra de uso de Revistas

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

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

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

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

Efeitos do prego de revistas de moda e despesa com
itens anunciados durante desemprego.

Como sdo interpretadas as mensagens subjacentes
comunicadas por modelos e propagandas em uma
revista.

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

Modos como nossas representacdes culturais de
“feminilidade™ em revistas mudam com o tempo.
Modos como moda e modelos em uma revista afetam as
definigdes dos leitores do que seja o papel masculino e
0 papel feminino.

Quadro 1 - Utilizacdo de diferentes disciplinas@mmportamento
Fonte: Adaptado de Solomon (2002, p. 41)

Para se avaliar a contribuicdo de cada técnicagardendimento do comportamento,
pode-se refletir acerca de qual fase do modelmdgortamento de consumo de Schiffman e

Kanuk (1997) oferece melhor adequacéo:

* Focus group- pesquisa declaratoria — fase uput e experiéncia quando da

presenca de prototipo em sua avaliacdo das altesat

* Questionario de preferéncia — faseimlgut e experiéncia quando da presenca de

prot6tipo em sua avaliacdo das alternativas
* Simulagéo - fase dmitput
* Teste de Mercado — fase a&put

De acordo com os autores Ariely e Berns (2010profissionais de marketing em sua
busca por oferecer a melhor oferta de produto hestes podem guiar o processo desde o
design e apresentacdo da proposta de acordo cqmefeséncias de seu futuro usuario,
facilitando o seu processo de escolha. Isso seodangio de informacédo sobre o que é
valorizado por seus clientes no processo de buscarp produto ou servigo. Na busca por
prover as informacdes para melhor desenvolvimea® ptopostas, os profissionais podem
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utilizar uma gama de técnicas de pesquisa de nmradel focus groupse pesquisas
individuais a testes de mercado. O que se vé éependendo do que se pretende explerar
tipo de respostas do cliente, fase do processo aleting, quantidade de recursos ou
recursos disponiveis—. pode-se optar por diferentes técnicas de marketodps elas

apresentando suas vantagens e limitacdes, de ammrdo Quadro 1 a seguir:

Respostas abertas, linguagem | Ponderagdo para véarios | Escolha entre Deciséo para

corporal e comportamento; ndo € atributos de produtos. produtos. comprar e

adequado para analise estatistica. escolha entre
produtos.

Uso tipico No inicio, para ajudar design de | Na fase de design, quandoNa fase de design, No fim do
em novos produto, para testar forma de a escolha é importante. | quando a escolha é | processo de
produtos utilizagéo. importante. Pode ser | previsédo de
utilizado como vendas e de e
ferramenta de medicdo de
previsédo. respostas para
outros
elementos de
marketing,
como por
exemplo, o
preco.

Habilidade | Habilidades para moderacao Design de questionario e | Design experimental € Altamente
técnica guando do grupo e habilidades | analise estatistica. andlise estatistica, especializado
necessaria | etnograficas para os observadorées incluindo modelagem.| em teste de
e analistas. mercado
(observacéo,
coleta e analise
de dados) e
ferramentas de
previsao.
Altamente
especializado.

Quadro 2 - Comparacéo de vérias técnicas de magketi
Fonte: Adaptado de Ariely e Berns (2010, p. 285)
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137 Colaferro, Crescitelli

Os autores mencionam em artigos empiricos que gsitalos do comportamento do
consumidor tém-se utilizado como suporte as maigadas areas— a antropologia, a
sociologia, a psicologia e, mais recentementeclasdo da neurociéncia- para entender de
maneira mais profunda as preferéncias e comportasiehiante dos estimulos oferecidos
pelos produtos de consumo. Os estagios do proasstecisdo de compra, no qual o
consumidor emprega diversos processos mentaisapaliar as alternativas e fazer a escolha
para sua necessidade de consumo, foram pautadasnsoperspectiva cognitiva. De acordo
com Aschcraft (2002), cognicdo é o processo mentad faculdade de conhecer, incluindo

aspectos como a sensibilizacéo, percepcéao, ramaejolgamento.

2.2 NEUROMARKETING

O que se constata com essa comparacdo € a opadendke avaliacdo de outras
técnicas as quais possam contribuir principalmerde fase de processo decisério do
consumidor, mais especificamente no campo psicaddgD neuromarketing surge para
obtencéo de um maior arcabouco de conhecimentoaqmoposta de agregar as informacoes
comportamentais as motivacbes ocultas no incortscida mente que direcionam o0s
individuos em seu processo de escolha. Surge,nportao intuito de melhorar a elaboracao
de ofertas de valor para o cliente ou consumiddiliea e aplica métodos da neurociéncia e

suas ferramentas para seu diagndstico.

O neuromarketing, segundo Fishetrr al (2010), foi primeiramente reportado como
termo em 2002, em upress releasele uma empresa de Atlanta chamada BrightHouse, que
anunciou a criacdo de uma unidade de negdécio usbtiRlp ou ressonancia magnética, para
estudos de marketing. O fato atraiu criticas elitoafos quais envolviam a universidade de
Emory, pois utilizava seus espacos, seus estudawaigem e pelo menos um professor de
psiquiatria para tais estudos. Mas antes desseacgvestudos que envolviam reacdes do
consumidor a comunicacdo em televisdo utilizan@édrancefalograma ja eram utilizados
por corporacbes, e uma patente sobre a utilizagdoediroimagem como ferramenta de
marketing foi efetuada em agosto de 2000, por @Geraltman e Stephen Kosslyn na
Universidade de Harvard, chamatheuroimaging as a marketing tool’Em Outubro de
2004, o jornal The New York Times publicou uma matgolémica. A jornalista Sandra
Blakeslee (2004) descreve as novidades do neuretiragkno artigo:“If you have a buy
Button in your brain, what pushes it® levanta suas duvidas diante das técnicas deeimag

utilizadas em pesquisa de mercado.
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Como afirma Lindstrom (2008), de forma alguma ossconidores podem expressar
algo que realmente pensam de forma conscienteedes e emog¢des sao encontradas no
cérebro em um curto espaco de tempo e ndo de foomsciente traduzida em palavras
descritas em um questionario, e, portanto ha orédiss nas investigacdes tradicionais
utilizadas para investigar constru¢do de marcatef£$2009) comenta que a construcao da
realidade para uma pessoa, como reacdo a evenaom ou externos, se d4 com o
processamento dos mesmos de acordo com padréesidimds. A maioria dos
processamentos € inconsciente e a realidade ndjettva nem subjetiva, e sim fruto da
construcdo de imagens as quais misturam o queemeonb mundo fisico (dentro e fora do
individuo) com o material da experiéncia anteriouraulada na mente no decorrer de
correspondéncias neurais no tempo, entre as casiics dos eventos e o catalogo de

respostas disponiveis na mente.

Recentemente, pesquisadores propuseram difereefescdes de neuromarketing.
Mais especificamente: i) Leet al (2007) definiram o neuromarketing como uma area
académica e ndo uma aplicacdo das técnicas deimageon para vender produtos; ii)
Hubber e Kenning (2008) vém neuromarketing como ativddade de negdécios ao invés de
uma &rea académica, denominada neurociéncia doroaite. Para eles, o neuromarketing
seria somente uma aplicagdo dos conhecimentos ratiguinessa ciéncia dentro de um
escopo de praticas gerenciais.

Na literatura atual, os estudos relatados de neana@ting combinam métodos
cientificos de imagem n&o invasivos 0s quais medemivel da atracdo ou repulsdo
emocional que os consumidores experimentam quastiltowdados pela campanha de uma

marca.

Seguem alguns exemplos de aplicacbes encontraddsratura: em estudo publicado
por Batistaet al (2008) para estudos de percepcao visual sobmawdst, pesquisadores se
dedicam a explorar como 0 processo ocorre no seraho em cenas complexas. Esse
processo, envolvendo a atencdo e a memoria, té&m, @b que se quer avaliar, estimulos
distratores no ambiente no qual o observador sentmac Para avaliar a percepcao e seus
provaveis ruidos, utilizam-se registros eletroftycos, como eletroencefalograma, outras
aparelhagens especificas como eye trackers quaraapbnde o olho coloca a atengéo na tela
do computador, questionarios e/ou escalas, repimdiuzem laboratério a cena visual
estudada, ou ainda realizando pesquisas em cama@ituacao “real” em que a cena ocorre.

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

como processamento sensorial, escolha e avaliagaperas e ganhos, como fizeram
MacClureet al (2004), que estudaram as diferencas entre as sndoza-Cola e Pepsi usando
fMRI para obter entendimento de simbolo culturalde para oferecer desenvolvimento de
design para o mercado no qual atuam. Mais um exefopb estudo realizado por Asto#t

al. (2008) o qual— agora utilizando EEG, medindo ativagéo elétricardgides estimuladas
do cérebro a comerciais televisives provou que os mais lembrados apo6s alguns dias do
teste ativam regifes distintas do cérebro em caggar com 0s que Sao esquecidos,
sugerindo a necessidade de maior investigacdoeds gadas a memorizacdo na busca por

entendimento do comportamento.

Um método utilizado € &ST(Steady State Topographwersdo avancada de um
eletroencefalograma que traz a vantagem de poddir e reacdes instantaneas do cérebro.
O fMRI, um escéaner que pode marcar areas muito gueuque foram estimuladas, é o
aparelho mais sofisticado disponivel no mercadqu®se vé em variados estudos realizados
por empresas de pesquisa de mercado, é que ga,ulém de instrumentos de imagem da
neurociéncia, uma seérie de complementacdes de ipasdtadicionais qualitativas e tambéem
medicdes das reacdes corporais ou biométricasnsams elétricas, quimicas ou mecanicas
como eye-tracking medi¢céo do foco ocular, medicdo de reagdo na qmie temperatura,
contracdo muscular ou condutancia elétrica e asmoeaespostas faciais a produtos e seus
estimulos. A Biometria, de acordo com Jainal (2002), é a ciéncia a qual identifica os
individuos com base em suas caracteristicas fgg@dé ou comportamentais, com as

propriedades fundamentais de universalidade, wadeigpermanéncia, mensuracao e evasao.

Ha uma variedade de tecnologias que permitem difesemedicdes do funcionamento
cerebral. S&o elas, de acordo com Ariely e BerdsQR

* Functional Mri(fMRI): A técnica utiliza um escaner de ressonamaagnética para
medir o nivel de oxigenacdo do sangue-dependentd B As mudancas BOLD sao

geralmente correlacionadas a atividade sinapticaste aparelno mede regides muito

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

» ElectroencephalographyEEG): Os eletrodos de EEG séo aplicados ao couro
cabeludo com uso ou nédo de gel, e as alteracoesedielas no campo elétrico na regido do
cérebro logo embaixo s&do capturadas. A EEG tem waita resolugdo temporal

(milissegundos) e pode, portanto, detectar brevestes neuronais.
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* Magneto encephalograpltiyleG). Um parente mais caro que o EEG, o MEG mede
as mudancas nos campos magnéticos induzidos peldade neuronal, tem a mesma
vantagem da alta resolugdo temporal e, como o canmggmético € menos distorcido pelo
cranio do que o campo elétrico, apresenta meltsmiugdo espacial do que o EEG. Como
EEG, o MEG é mais sensivel a sinais superficiadiczos (principalmente nos sulcos

cerebrais).

* Transcranial magnetic stimulatiofMS): Um nucleo de ferro, muitas vezes na
forma de um toroide envolto em fios elétricos, anma campo magnético forte o suficiente

para induzir correntes elétricas nos neurdniosasebjtes quando colocados na cabeca.

O que se conclui das investigacdes académicas gequidiza fMRI ou EEG na maior
parte dos estudos e 0 que se busca é a identdicksAcorrelacdes entre estimulo e area de
ativacdo no intuito de aumentar o conhecimentoesolmomportamento. No entanto, o que se
pode notar é a falta de recomendacéo e protodalospmo nimero de participantes ideais,
para obtencdo de resultados validos para replicdggdaforme menciona Spiers e Maguire
(2006) — apesar de estudos envolvendo a analise de comsemsgarem comecando a
oferecer progresse, o fato da utilizacdo do fMRI depender da pass@é&ldo analisado pode
implicar dados ndo comprovaveis na vida real, vigie muitas reacfes diarias sofrem a
influéncia e o envolvimento do ambiente onde asgeess vivem. Porém, € unanimidade a
recomendacao de maiores estudos continuarem aitE. fPara Leet al (2007), a maioria
das ciéncias sociais ainda ndo adotou a neuroimagemo uma ferramentstandardnem
como procedimento para pesquisa. A neuroeconomme@mu com a utilizacdo da
neuroimagem em suas pesquisas; o marketing aitéléeato no despertar para os beneficios
das pesquisas de imagem, independentemente de asbcampos de estudo dividirem
preocupacdes comuns relacionadas a processos idaadectroca. Isso se baseia no fato de
gue o escopo de marketing, em suas pesquisasamasede negocio, é essencialmente sobre
entendimento, explicacédo e predicdo do comportamehevante, seja individual, grupal ou
organizacional para os mercados. Portanto, devaesdato do interesse comercial de
aplicacdo dos conhecimentos gerados na pesquidénaica para vender mais produtos para
a populacdo, formando assim uma barreira naturalppopor a utilizacdo das imagens
cerebrais para influenciar e infringir a privacidagessoal. No entanto, mesmo no circulo
académico, existem preocupacdes sobre a habildizslenétodos neurologicos em levar em
consideracao a panoplia das variaveis relevanteseonaias de marketing, como mencionado

por Spiers e Maguire (2006). Estes consideram gresso da utilizagdo do fMRI, como ja
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mencionado, no entanto preocupam-se com a suaaggtidaboratorial e a capacidade de

comprovacao na vida real.

Um artigo de julho de 2010, na revidtarvard Review of Psychiatryevantou mais
preocupacdes sobre a forma simplista com que @meauketing conclui certos estudos, bem
como com a falta de transparéncia em um campo &upaamentacbes académicas séo de
dificil conclusdo ou identificacdo. Em setembro donesmo ano, o 6rgdo regulatério de
pesquisa Americanolhe Advertising Research Foundation — The ARFanunciou um
projeto chamaddNeuroStandards Initiativegjo qual participam oito empresas de pesquisa
que utilizam a neurociéncia para investigacdes decawlo. Estas submeteram seus métodos
para revisdo com 0 objetivo de obter regras dézag#fio das técnicas de forma a criar
guidelines,ou procedimentos comuns, para validacdo dos aglmdtobtidos dentro do setor e
evitar problemas ou discussdes em relacdo a élicprojeto chamaddNeuroStandards,
promete ser o primeiro e Unico conjunto de prircdmientificos para aplicacdo de técnicas de
investigacdo de mercado com utilizacdo de EEG domoa de mapeamento do cérebro.

3 PESQUISA DE CAMPO

Na busca por elucidar as diferentes contribuic@pa$quisas de comportamento, suas
principais caracteristicas, dificuldades e ganhussea utilizagdo durante um processo de
marketing, buscou-se complementar com pesquisam@a 0os conhecimentos de diferentes
pontos de vista sobre a contribuicdo do neuromiakepara o comportamento do
consumidor. A pesquisa de campo apresentada étdeeze exploratoria, qualitativa, com
variaveis descritivas e objetivo de explorar o camga neurociéncia e sua possivel
contribuicdo ao estudo de comportamento do consaumith marketing, com coleta de dados
de campo realizada por meio de entrevista em pdadade. Sdo abordados dois publicos
distintos, i) os académicos, que de alguma forniadem neurociéncia e sua aplicacdo na
area do comportamento humano; ii) o publico compest individuos ndo académicos, ou
aqueles que utilizam de forma instrumental os estuwth neurociéncia, ao exercerem suas

profissdes na investigacdo do comportamento daucoidsr.

Neste estudo, a investigacdo com variado e quadii@rupo de investigados, buscou-
se responder aos seguintes objetivos especificagaliar se 0 neuromarketing pode ser uma
nova area de colaboracdo ao entendimento do codsymnii) quais as informagdes néo
declaradas do consumidor que podem ser capturadedrebro para corroborar no processo

do entendimento de seu comportamento; iii) quaisitas utilizadas e recomendadas; iv)
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quais seriam as questdes de marketing a seremtigadss; v) quais contribuicbes e
dificuldades; vi) possibilidade de futuros deserwoéntos.

3.1 METODO ADOTADO

A pesquisa de campo teve uma abordagem explorai@g@al foi utilizada a técnica de
entrevistas em profundidade, semiestruturada, ®emé com utilizacdo de roteiro para
abordagem em profundidade. As entrevistas, peseag®r telefone, semelhante as de uma
conversa informal com respostas indeterminadagnfogravadas e transcritas de forma

integral que tiveram interpretacagosteriori

A coleta de dados foi realizada entre julho e sbtende 2011 e, pela dificuldade
geografica da maioria dos participantes, ocorreucantato telefénico ou meio eletrénico
(skyp@] — somente em um caso aconteceu por email, na foenqaestionario aberto. Todas
as entrevistas seguiram o seguinte roteiro: i) Ndomg;ao, local de trabalho, formacéao; ii)
Entendimento do envolvimento com pesquisa de comamp@nto; os métodos utilizados na
experiéncia do profissional; iii) Conhecimento deurociéncia; conhecimento de sua
aplicacdo no marketing (neuromarketing) e a forneaotitencdo do conhecimento; iv)
Obtencdo da definicho de neuromarketing pelo iofsl; tipos de aplicacdo da
investigacao utilizados no neuromarketing; recoragéd de utilizacdo em tipos de estudos ;
as possibilidades de uso; v) Descricdo das possigentribuicbes para estudo do
comportamento; as barreiras e dificuldades obtidss como as vantagens e desvantagens;
vi) Existéncia de preocupacdes e a questdo dg etif&xploracdo de outros métodos que
podem ser combinados para enriquecimento do canbatd e a diversidade de areas do
saber: o futuro da area , seus proximos passosis gs necessidades ainda ndo atendidas ;
forma de atualizacdo sobre o tema, bem como asdfatd informacéao; viii) Por dltimo, a

adicdo de comentario extra.

Foram entrevistados 13 profissionais apresentadss dois perfis ja descritos. A
selecéo final deu-se por conveniéncia e foi formaataGrupo 1 ( Prof. Dr. Gerald Zaltman —
Professor of Business Administration Emeritus -udadl Business School; Prof. Dr. Carl D.
Marci — Professor do MIT e Neurocientista e Presielela Empresa de Pesquisa Innerscope
Research — Boston, EUA; Prof. Dr. Michael BrammieDP- Neurocientista da Universidade
de Londres e Presidente da Empresa Neurosenswitinstiinglaterra; Prof. Dr. M.Vinicius
C. Baldo — Neurocientista — Instituto de Ciénciagnizdicas — Universidade de S&o Paulo;
Prof. Dr. Luiz E. Ribeiro do Valle — Neurocientistalnstituto de Ciéncias Biomeédicas —

Universidade de Sao Paulo; Prof. Dr. Fabio Babiletiniversidade La Sapienza — Roma).
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Grupo 2 (Prof. Dr. David Lewis — Neurocientista ddepartamento de Psicologia
Experimental, The University of Sussex, e atuakfir e fundador da Empresa de Pesquisa
The Mindlab International; Sra. Silvia QuintanilraVice-presidente da Milward Brown
International Brasil; Prof. Dr. Billy E. M. Nascim® — Neurocientista e Diretor Executivo e
Fundador — Instituto Forebrain — neuromarketingsBrésr. Karl Rosenberg — Mestre em
psicologia social e experimental e Vice-presid&gaior da MSW/LAB Biometrics Insights;
Prof. Dr. Philip Rosenberg — Psicdlogo, Phd Designnformacéo e Vice-Presidente da One
to One Insight; Sr. Pedro Camargo — Advogado eosdaiEmpresa — Neurolabs; Sr. Carlos
Augusto Costa — Eng°. Eletrénico e Coordenador taboo de Neuromarketing da
Faculdade Getulio Vargas).

O meétodo de analise dos dados escolhidos no ekiudanalise de conteudo, baseado
em Bardin (2007). A autora define essa andlise comaonjunto de técnicas de analise das
comunicacdes visando obter por procedimentos sigiems e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens que possuam indicadoradjtafilds ou nao, que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigiegroducéo/recepcdo, suas variaveis
inferidas nas mensagens. O que se busca é a ardésia entre as estruturas semanticas ou
linguisticas e as estruturas psicoldgicas ou sogichs dos entrevistados. O tratamento dos
dados permite fazer inferéncias e interpretacoes afdrevistas transcritas que foram
preparadas para a analise de contetudo e cujo®sréoiram categorizados e codificados de
acordo com as proposicdes, conforme exposto. Emidsegfoi verificada a frequéncia das
aparicOes, de acordo com os temas eleitos parse@ni@entificadas caso a caso em cada
entrevista. Apos esse procedimento, foi realizadadise teméatica - a frequéncia dos temas

extraidos do conjunto de entrevistas.

3.2 RESULTADOS E ANALISES

Os temas, que seguiram um roteiro, foram eleitoategorizados da seguinte forma:
Envolvimento com comportamento; Razdes para o estugvolvimento com a neurociéncia
e as técnicas mais familiares; DefinicAo do neurketeng, possibilidades de medicles;
Possibilidades nas fases de marketing; Técnicaizadths; Vantagens e limitacdes;
Preocupacg0es; Futuro; Fontes de informacdes. Tosldemas séo fruto da declaracdo dos
entrevistados, sendo somente trabalhada sua freigu&Em base em Bardin (2007).

Em relacdo as medicdes, foram realizadas contagiemdes, analisando assim na
amostra de 13 entrevistas o entendimento do todQuédro 2 é apresentado para maior

visualizacdo das conclusdes. Nela estdo contidd® eategorias e a maior mencéo do indice

BBR, Vitoria, v. 11, n. 3, Art. 6, p. 130 - 153 ioqn. 2014 ww.bbronline.com.br



A Contribuicdo do Neuromarketing para o Estudo donportamento do Consumidor
144

encontrado entre os respondentes. Na sequéncigmegpmentarios sobre cada uma das
categorias.

A primeira categoriarefere-se ao envolvimento dos entrevistados coestodo do
comportamento do consumidor, proposta essa comtemcBo de captar a riqueza da
experiéncia do entrevistado com o tema, base dd@sto trabalho. Na categoria descrita, o
envolvimento deu-se de trés maneiras, dependeatésrimiacdo base do entrevistado. Pode
ter sido por meio de formacdo académica, aprofuedtomde sua profissdo ou ainda

curiosidade.

A segundarefere-se as razfes que levaram ao estudo do camemto e, em
decorréncia da categoria anterior, observou-senteneisse real pelo tema, seja como fonte

adicional ou complementar a formacgao basica oungdesemento profissional.

A terceira categoriaé onde se entende o envolvimento com a neuroei@edd painel e
também onde se encontra um interesse em buscapstasppara o entendimento do
comportamento de alguma maneira, seja ele oriunelomedicbes biométricas ( nao
académicos) ou ainda respostas cerebrais eléticg®r localizacdo do estimulo (imagem,

técnica mais explorada por académicos).

A quarta categoriadescreve a definicdo do que é o neuromarketing grelendimento
da amostra. O resultado obtido dos indicadoressegmento de entrevistado foi que o
conceito preferido entre académicos, com a to@didbe sua representacdo na amostra, é a de
que o neuromarketing € uma aplicacdo da neuroeiém investigagcbes mercadoldgicas.
Outras trés declaracdes oriundas dos instrumentistabém citam o mesmo conceito como
preferido, totalizando, portanto, oito participants quais entendem o neuromarketing como

uma aplicacdo da neurociéncia, ndo evidenciandeaaain questdo como uma nova ciéncia.

A quinta categoriaqualifica as possibilidades de contribuicdo ndereintes fases ou
subprodutos de marketing. As areas passiveis dedesdem marketing, eleitas pelo painel,
estdo listadas na Tabela 9. Verifica-se predomindda possibilidade de obtencdo de
resposta aos estimulos provocados pela comunicagdamropaganda, citado por oito dos

respondentes, grupo composto preponderantementeinpoumentistas. Seguida a essa

mencéao, segue a possibilidade de medicdo da engwgada pelo estimulo, declarado por

sete dentre os 13 entrevistados, com predomindec&adémicos.

A sexta categorieelucida as técnicas utilizadas nas avalia¢cdes edlmomarketing,

ficou evidente a utilizacdo pelo grupo de medicbhbesnétricas, em sua maioria petye
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tracking e medicOes elétricas do cérebro realizadas pElB. EEstudos com realizacdo de
imagens cerebrais sao utilizados em sua maiori@s @aadémicos, por haver limitagcdes de

investimento e também da forma de aplicacdo dalesttn consumidores.

Em umasétima categoria,verificaram as vantagens e limitacbes dos estutos
neuromarketing. Como_vantagens oferecidas peloonwmrketing, as mais citadas séao:
aumentar o entendimento da mente e inconscienteaaiminui¢do de incertezas, totalizando
70% das respostas sobre os respondentes e 44%attismacos. A segunda mais citada € a
utilizacdo complementar a outros métodos de coleencionada por 44% da amostra,
igualmente dividida entre os académicos e instrtistas. No entanto, ha limitagdes relatadas
pelos entrevistados. Sobre observagfes espedifisagrupos apresentados no estudo, houve
especificidades como o grupo académico, com 50%nusstra apontando problemas da area
de estudo da falta de protocolos aceitos em sew mwire trés respondentes dos seis
entrevistados; esse grupo também levantou outrastagides importantes como a
multiplicidade de métodos de aplicagdo para ingasfio de reacfes comportamentais e a
dificuldade de combinacao dos dados entre si eenetlifes formas de coleta para determinar

um diagndstico.

Na oitava categoriahouve um foco sobre as preocupacoes trazidasapebstra. A
maior preocupacdo da amostra nove entre os 13 entrevistades foi declarada como a
falta de fundamento dos estudos no que se refeaerdes comumente aceitos, portanto, com
a presenca de vieses oriundos de interpretacosasfalobre dados coletados de fontes
chamadas dblackbox,ou metodologias ndo abertas a andlises. O grupmtEgeo, apos a
preocupag¢do com a mencdo acima citada, tambémaepmipreocupacdo com o alarmismo
ou falta de esclarecimento dos dados de estudgualggdo, o que pode causar crengas e
alarmismos nao fundamentados. Os instrumentistas, optro lado, preocupam-se em

segundo lugar com a amostra utilizada e sua regegsedade populacional.

Presente naona categoriaencontra-se o desenho futuro da area de estudiwe So
proximo passo do neuromarketing, cinco participareereditam que a combinagdo de
métodos provenientes da contribuicdo entre difeerdreas do saber € a forma de
desenvolvimento do conhecimento. Essa é a respgest@atro entre seis académicos e dois
instrumentistas. A segunda maior mencdo dos acadénd a melhoria dos métodos de
portabilidade - técnicas que possam contribuir bter@gdo de dados durante a vivéncia
cotidiana, sem ter de deslocar o individuo delsitat natural e, assim, ajudar na captacéo

das reais respostas aos estimulos. Os instrunaantigbr outro lado, apostam mais no
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desenvolvimento de métodos de combinacdo de damjmsrados por diferentes técnicas,
melhorando, por conseguinte, a sua interpretagiemdimento.

Por udltimo,décima categoriao painel analisou as fontes de informacfes dpageu
conclui-se que ambos os segmentos, académicosopbugcam informacéo em leituras. No
entanto, elas diferem em sua origem: académicesutijizam artigos publicados em revistas
de ciéncia em geral ou instrumentistas, que bustarpublicacdes genéricas, com autores de
diversas areas, e até mesmo a internet e suaSmases.

1 Envolvimento com comportamento Aprofundar é a maior mengéo da amostra

3 Envolvimento com neurociéncia e Aprofundar entendimento, utilizando biometria (fostentistas)
técnicas familiares ou imagem (académicos)

5 Fases possiveis em marketing A maioria definiu andlise de comunicagao, protégpo
navegacao, seja loja virtual ou site

7 Vantagens e limitacdes Vantagens: diminuigdo das incertezas e complem&nitdgs
informac¢des sdo as mais mencionadas
LimitagBes: medicdes ainda séo laboratoriais alta fle
material publicado sobre o tema

9 Futuro Busca de uma maior combinacéo de areas cientffamas
melhorar os estudos é esperada

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

O que pode ser concluido com o painel de entredistao neuromarketing, - ou a
aplicacdo da neurociéncia e suas técnicas em rnmayket pode oferecer ganhos no
entendimento das reacdes aos estimulos das mBetagpesquisa empirica, evidencia-se que
cada vez mais os estudos sobre as respostas imcuascsao ofertadas no mercado. No
painel apresentado, empresas de pesquisa de memttoacionais e nacionais ja
apresentam em seu portfolio de produtos regularesmente em estudad hog a utilizacdo
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de biometria ou eletroencefalografia como técniamsnedi¢cdes de produtos de marketing.
Entre os académicos também existem estudos coiizag#o das técnicas jA& mencionadas
como biometria e EEG, acrescidas de estudo de mmadecalizacdo das areas estimuladas
do cérebro. Essas ndo sdo oferecidas ao mercadmgiorde empresas de pesquisa por
apresentarem altos custo ferramental e tambémalides de utilizagdo em painéis de
consumidores por serem ainda pouco adaptados atasdms quotidianas dos estimulos de
marketing. Até o0 momento, o que € um acordo comwrpainel é a mensuracdo das
intensidades das reacfes e sua polarizacdo coma fie medicdo das reacdes aos estimulos
de marketing. Esses podem ser ideias, protétipmaugicacdes, navegacdes em ponto de

venda simulados pelo computador ou mesmo navegagQdgsutacionais.

Apesar da intencdo de entender e identificar aelam@o com o fato gerador, isso ainda
€ pouco explorado comercialmente, e no mundo adadérbusca continua pela origem da
reacdo € perseguida. A busca por protocolos e psdiglos é encorajada pelas pessoas
envolvidas nos estudos da neurociéncia e a velbeidie seu desenvolvimento tem sido
grande, porém ainda sdo poucas as publicacfesas trealizadas entre as diversas ciéncias e
mesmo entre as empresas sobre melhores praticagéomesmo sobre como combinar

resultados.

Ha uma iniciativa de projeto colaborativo no qualque se busca sdo validagbes
coletivas sobre a teoria do neuromarketing em zagdio pelaAdvertising Research
Foundation, The ARFEssa iniciativa estd buscando o estabelecimentpraigedimentos
comuns e melhores praticas com um envolvimentolabomcao de equipe multipla, com
presenca de empresa, institutos de pesquisa astasnem cooperacao para o estudo do
comportamento na aplicacdo da neurociéncia nos EN@A. entanto, a validacdo e
estabelecimento de procedimentos é entendida cdim@arém com certo ceticismo, uma
vez que nao inclui em seu painel representantesrtamies de pesquisa de mercado, e sua

publicacdo até 0 momento € restrita aos seus caldbies.

Apbs as conclusdes finais da pesquisa empiricautmses oferecem um resumo com
sua conclusédo obtida por meio dos resultados @adapesquisa bibliografica acrescida dos

resultados do painel de entrevistados, expostouaal@ 3
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O que é medido Uma aplicacdo da neurociéncia no marketing para
medir intensidade e resposta a estimulos.
do
Uso tipico A maioria definiu andlise de comunicagao, protétjpo

Habilidade técnica necessaria Altamente especializada e composta por varias
especialidades cientificas. Necessidade menciorada
de maior possibilidade de métodos combinatérios
entre mediges.

Medir intensidade e resposta as ideias e protétip
na fase de Input também no processo decisorio,
medindo resposta aos estimulos provocados pela
marca. CitacBes mais frequentes: propaganda,
experiéncia de navegacado e ponto de venda.
Quadro 4 - Resumo das contribui¢bes do neuromatketi

Fonte: Elaborado pelos autores

Fase do processo de deciséo

Pretendeu-se estudar o tema Neuromarketing e qesiam as informacfes nado
declaradas do consumidor que podem ser capturadeérelbro para corroborar no processo
do entendimento de seu comportamento de consun@nRy claramente séo identificadas
no Quadro 3— elaborado pelos autores areas de contribuicdo e recomendadas formas de
utilizacdo, bem como as melhores fases de aplicagamarketing, como resumo de maneiras
de adicdo de conhecimento ao comportamento em wmead colaborativa a outras

metodologias.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi avaliar se o neurontiaxk@ode ser considerado como uma
nova area de colaboracdo ao entendimento do coamnpemto do consumidor, tendo como
foco sua capacidade de obter as informacOes ndaragas que podem ser capturadas do
cérebro para corroborar no entendimento do procdssdecisdo de compra, avaliando-o

como uma nova area de colaboracao.
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O estudo proposto, com a abordagem feita em prafadd com especialistas de
diversas areas, contribui para conhecimento sobreenta neuromarketing, abordando
diferentes angulos sobre o tema e uma complemenés;&écnicas de marketing oferecidas
por Ariely e Berns (2010). Exemplos disso séo bzagdo defocus groupe questionarios,
técnicas essas que se alimentam de informacOearada$ pelos individuos quando em
situacdo de teste que muitas vezes ndo refleteoecse vera na realidade do mercado no
momento do consumo por ndo contribuir com as infligs ndo declaradas do estimulo. A
utilizacdo de investigacbes da mente possibilitariaimizar os erros e ajustar o mix de

marketing para um eventual lancamento/simulacaGomesmo em testes de mercado.

O estudo também evidencia a necessidade de maiendimento dos processos
decisorio, aqui analisados com base em Schiffmgaraik (1997). A intencdo € contribuir
para melhor conhecimento desse processo de tonmadbeaisdo demonstrado emput-
processo-outputconforme ilustrado na figura 1 do texto, oferetmepossibilidade adicional
de informagé&o na parte processual/psicologica divithuo com as técnicas de obtencéo das
reacdes aos estimulos ndo declarados e sua pdirattvinda de medicbes e técnicas da

neurociéncia.

O resultado oferece visdao dos académicos e dosunmsttistas, na qual pode-se
perceber que a aplicacdo da neurociéncia para tipge8es mercadoldgicas adiciona
conhecimento aos estudos de marketing evidencieldopesquisa de campo, principalmente

na obtencédo de dados de resposta aos estimulosnd@icacao e propaganda.

A utilizacdo da neurociéncia oferece a possibikda® obtencdo de resultados das
respostas dos individuos em emocdes positivas &tinvag, 0 que pode - segundo 70% do
painel encontrado na sétima categoria da invest@ac aumentar o entendimento do
inconsciente e da mente e, portanto, diminuir aertezas de resultados das respostas

declaradas em um painel de consumidores.

Dessa forma, como segunda vantagem mais citada pailoel tem-se que a
neurociéncia pode trazer ganhos em sua utilizagaplementar a outros métodos de coleta
de informacbes, conforme citado por 44% da amostrigualmente dividida entre os
académicos e instrumentistas. Portanto, pode s@ideyada uma nova fonte que podera
trazer nova perspectiva de informacdes sobre al@sta comportamento do consumidor. O
resultado da pesquisa também foi capaz de evideaci@ecessidade de continuidade na
investigacdo do tema, visto que ele envolve areagiais sO recentemente comecaram a ser

exploradas pela ciéncia, ou seja, 0s conhecimdidtsisos sobre o funcionamento cerebral e
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suas possiveis correlagbes com o comportamentortturaasim, fica evidente a necessidade

de acompanhamento das novas descobertas nessa area.

Esta pesquisa também relevou uma potencial degantao uso da neurociéncia, que
é a falta de protocolos aceitos, o que gera praddems estudos dessa area. Esse aspecto foi
relevado pelo grupo académico entrevistado, cordorslatado na sétima categoria do
Quadro 2 deste estudo.

O grupo de entrevistados também levantou outragalpdes importantes como a
multiplicidade de métodos de aplicacdo para ingasfio de reacdes comportamentais e a
dificuldade de combinacdo dos dados entre si eenetlifes formas de coleta para determinar
um diagnostico. O estabelecimento de protocolasptieacdo desses estudos poderia trazer a
possibilidade de comparacao dos resultados dispisrévtambém dos dados colhidos em seus
estudos, aumentando, assim, o conhecimento dessxobertas e evidenciando suas
restricbes e incertezas. Iniciativas como o The ABSm a presengca de académicos e
instrumentistas, estariam buscando o estabeleaintEnprotocolos e melhores praticas para
serem compartilhadas e utilizadas em estudos &tiorém, iniciativas como essa ainda

estdo apenas comecando.

A maioria do painel, conforme revelado na nonagmia do estudo, acredita que a
combinacdo de métodos provenientes da contribuégdice diferentes areas do saber é a
forma de desenvolvimento do conhecimento mais rmerte. Essa resposta foi dada por
quatro entre seis académicos, que apontam tambémecassidade de um maior
desenvolvimento de técnicas de avaliacdo que possamutilizadas fora do ambiente de

laboratorio, permitindo, entdo, maior precisdom@agsdes em ambiente real do estimulo.

E importante mencionar que ha limitacdes no esaptesentado. A primeira € o caréater
exploratorio da pesquisa, a qual ndo abrange amnosstatistica de académicos e
instrumentistas. Com ja mencionado, o grupo fooksdo por conveniéncia, selecionado a
partir de investigagdo sobre os assuntos relevaetasionados ao tema e recentemente
publicados tanto no a&mbito académico quanto emasidieé mercado como revistas e jornais

de marketing.

Outra limitacdo encontrada esta relacionada a titdeorias consolidadas e artigos
académicos sobre o assunto, dada sua condicadecediésmo. Em muitos casos, 0 que se
pbde encontrar foram dados provenientes de conimBsaentre método ndo protocolares.

Além disso, o conhecimento, quando disponivel, @staima gama diversa de areas do saber
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como psicologia, medicina, matematica, estatisgismuiatria, e, em consequéncia , gera um
grau de complexidade de dificil superacdo. Alénirdaacédo tedrica, ha falta de protocolos e

validacdes coletivas sobre a teoria do neuromauggsetiom ponto ja explorado anteriormente.

Como sugestdo de pesquisa futura, seria importamentinuidade das investigacdes
sobre o tema - relagdes entre estimulos e respista@nsumidor — ndo s6 para a construgao
de um arcabouco tedrico mais consistente sobre &ssa como também visando a sua
aplicacao em diferentes aspectos de marketingcaai®: analise de prototipos, comunicacao,

analise de navegacao de sites e também simuladi®aanbientes virtuais.

Outra sugestdo de investigacdo futura seria del@stque validem os prototipos de
EEG e também que utilizem testes biométricos mast@tnportantes para analisar reagdes em
ambiente real, evidenciando, assim, resultadosiabtnais proximos aos do quotidiano do
individuo. A introducdo de programas que consigammtunar dados de diversas fontes de
investigacdo também seriam de muita utilidade, pddeassim oferecer contribuictes
valiosas tanto para investigacdes ja realizada® qara as futuras.

Como consideracéao final, o neuromarketing - consu@® evidenciado pelos estudos
mencionados e também explorado em painel de esieais - hoje adiciona conhecimento
aos estudos de comportamento do consumidor airml@earinitidas pelas técnicas por meio
das pesquisas de marketing atuais. Suas descopedam ser aprofundadas a cada novo
estudo, contribuindo para que haja evolucdo daumesale marketing no que se refere ao
conhecimento do consumidor. Contudo, para quedssoa, € preciso que sejam respeitados,
tanto por parte dos académicos quantos dos ingttistees 0s principios e os protocolos das

pesquisas cientificas.
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