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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo conhecer o nivel de dominio e influéncia do
constructo neuromarketing junto a profissionais de agéncias publicidade no Brasil. O
arcaboucgo tedrico foi construido a partir dos estudos sobre a ciéncia do cérebro
voltados para o conhecimento de experiéncias inconscientes dos consumidores, as
quais sao responsaveis por impulsionar as suas tomadas de decisbes e
comportamentos de compra. Tais novidades relacionam-se ao Neuromarketing que,
através das técnicas de neuroimagem, como a FMRI, a PET e o FDOT. Foram
realizadas entrevistas em profundidade com os gerentes da area de planejamento
das principais agéncias de publicidade do Brasil, e posterior analise de conteudo.
Observou-se que mesmo cientes das limitacdes dos atuais instrumentos de
pesquisa e da constante busca por novas tecnologias, as agéncias de publicidade
nao conhecem totalmente os conceitos relacionados ao neuromarketing. Observa-se
resisténcia ao uso das técnicas, juntamente com os questionamentos e o pouco
conhecimento do assunto fazem com que a influéncia do neuromarketing ndo seja
sentida de forma pratica no meio publicitario. Os resultados apontam o dominio do
constructo neuromarketing nas agéncias de publicidade brasileira € apenas tedrico,
pois, pouco se conhece a respeito dos estudos neuroldgicos e, absolutamente nada,
das técnicas de neuroimagem.

Palavras-chave: Marketing, Neuromarketing, Técnicas de neuroimagem, Agéncia
de Publicidade.

ABSTRACT

This article aims to understand the level of dominance and influence of
neuromarketing construct together professionals from advertising agencies in Brazil.
The theoretical framework was built from the studies on brain science focused on the
unconscious knowledge of consumer experiences, which are responsible for driving
their decision making and purchasing behavior. These innovations relate to
Neuromarketing that through neuroimaging techniques such as fMRI, PET and
FDOT. In-depth interviews were conducted with managers of the planning area of the
major advertising agencies in Brazil, and later content analysis. It was observed that
even aware of the limitations of current research instruments and the constant search
for new technologies, advertising agencies do not know fully the concepts related to
neuromarketing. Resistance is observed with the use of techniques, along with
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questions and little knowledge of the subject make the influence of neuromarketing is
not felt in practice in the advertising world. The results indicate the domain of the
construct of neuromarketing in advertising agencies in Brazil is only theoretical,
because little is known about the neurological and, absolutely nothing, of
neuroimaging techniques.

Keywords: Marketing, Neuromarketing, Neuroimaging Techniques, Advertising
Agency.

INTRODUGAO

O neuromarketing representa a interagao interdisciplinar de areas como a
psicologia, a neurociéncia e o marketing. Segundo Zaltman (2003) os estudos sobre
este assunto tiveram inicio no fim dos anos noventa e atualmente ja sao discutidos
em algumas universidades, com destaque para o laboratério Mente do Mercado
(Mind of the Market Laboratory), localizado na Harvard Business School, onde
académicos de diferentes disciplinas se reunem para explorar as distor¢gdes da
memoria, o aprendizado e plasticidade do cérebro, o impacto da sociedade sobre o

desenvolvimento do cérebro, entre outros.

Os avangos na ciéncia do cérebro véem permitindo desenvolvimentos
tecnologicos inovadores voltados para o conhecimento de experiéncias
inconscientes dos consumidores. Tais novidades relacionam-se as técnicas de
neuroimagem, como a imagem por ressonancia magnética funcional (functional
magnetic resonance imaging - FMRI), a tomografia ética funcional difusa (FDOT)
(ZALTMAN, 2003) e o PET (Positron Emission Tomography) (KENNING, P.;
PLASSMANN, H., 2005). Essas técnicas de escaneamento do cérebro produzem
figuras da estrutura ou do funcionamento dos neurdnios (KOSSLYN; ROSENBERG,
2001). Por meio da neuroimagem, os pesquisadores sdo capazes de observar
diretamente as atividades cerebrais, enquanto os individuos se envolvem em varias
tarefas mentais, ou seja, registram-se imagens do cérebro dos consumidores e
identificam-se quais areas da mente sdo ativadas quando as pessoas sao expostas

a marcas, imagens, videos, produtos ou propagandas comerciais.

O neuromarketing, através das técnicas de neuroimagem, explora as

percepcgdes e as respostas inconscientes (ZALTMAN, 2003), fornecendo importantes
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leituras dos pensamentos (WALTER et al., 2005) e das experiéncias dos
consumidores (ZALTMAN, 2003). Dessa forma, essas técnicas podem melhorar a
eficacia ou, até mesmo, substituir as tradicionais pesquisas qualitativas, as
entrevistas e o0s questionarios os quais podem apresentar falhas caso sejam
balizados, apenas, pela crenca de que os consumidores pensam e expdem suas
emocgdes e sentimentos de modo racional e linear (ZALTMAN, 2003). Para Berry et
al. (2002) o fato das empresas ainda entenderem o consumidor racionalmente tem
feito com que 90% das pesquisas de mercado concentrem-se nos atributos e nas
caracteristicas funcionais do produto ou servigo, desconsiderando os aspectos da
experiéncia e da emogao dos consumidores. De acordo com Zev (2000) tanto o lado
emocional quanto o racional devem fazer parte dos métodos de pesquisa na analise

do consumidor.

Zaltman (2003) advoga para a importancia de conhecer o consumidor em
profundidade. Acrescenta ainda, que para tal fim faz-se necessario uma analise
embasada nos seus aspectos emocionais e inconscientes, e nao apenas em tragos
racionais ou lineares. O autor propde, entdo, uma interacdo permanente entre quatro
pontos: cérebro-mente-sociedade-corpo. Estes pontos representam diversas areas
do conhecimento envolvidas no estudo dos consumidores, sendo o cérebro e a
mente vértices relacionados aos processos mentais inconscientes e
consequentemente alvo de pesquisa das técnicas de neuroimagem (ZALTMAN,
2003).

As informacgdes resultantes da aplicagdo dessas técnicas de neuroimagem ja
séo utilizadas em estratégias e comerciais de montadoras de carro (LEE et al.,
2006), industrias de refrigerantes (MCCLURE et al. 2004) e empresas de varejo
(ZALTMAN, 2003). Conforme relata Lee et al. (2006), recentemente vem surgindo
muitas empresas e centros de pesquisa oferecendo essas técnicas como auxilio na
solugédo de problemas comerciais de marketing. Nos Estados Unidos, por exemplo,
os autores citam o UK Neurosense and Neuroco e o Centre for Experimental
Consumer Psychology at University of Wales, sendo esse ultimo responsavel pelas

pesquisas da Unilever.

Diante da relevancia e inovagéo do tema n&o so6 para os gestores, mas para a

ciéncia da administracao, este artigo tem por objetivo conhecer o nivel de dominio e
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influéncia do constructo neuromarketing junto a profissionais de agéncias
publicidade no Brasil. Para isso, foram observados, junto aos publicitarios, a
pertinéncia dos conceitos; a utilizagao das técnicas, e o nivel atual de influéncia do

neuromarketing.

Para tal intento, este artigo esta estruturado inicialmente esclarecendo o que
€ uma agéncia de publicidade, locus de realizacdo da pesquisa. Posteriormente, sao
introduzidos conceitos e as técnicas utilizadas pelo neuromarketing no estudo do
cérebro dos consumidores. Para tanto, utilizou-se a literatura referente a evolugao
no estudo do cérebro humano (PINEL, 2002; IADECOLA, 1993; RAICHLE, 1994);
neurociéncia (ZALTMAN, 2003; KAGAN, 2002; HUTTENLOCHER, 2002; LEE et al.,
2006; WALTER et al., 2005); psicologia (GIBBS, 1992; KOSSLYN; ROSENBERG,
2001) e marketing (BERRY et al., 2002; RIES; TROUT, 2002).

Em seguida, apresentou-se o0s caminhos metodoldgicos utilizados no
desenvolvimento deste artigo. Na sequéncia, foram realizadas as analise dos dados,
onde confrontou-se a teoria estudada com as informagbes coletadas entre os
publicitarios. Por fim, tem-se a conclusdo a partir dos resultados e inferéncias

possibilitadas pela analise de conteudo das entrevistas.
REFERENCIAL TEORICO
Agéncias de publicidade

A agéncia de publicidade é uma empresa prestadora de servico que tem
como negdcio principal tornar o anunciante um emissor, comunicando as vantagens
competitivas dos produtos ao mercado. Nessa perspectiva, a publicidade comercial
para a venda de produtos tem por objetivo criar mercados; ampliar mercados
(verticalmente, alcangcando novas faixas de consumidores; ou horizontalmente,
ampliando o campo de uso do produto); acao reguladora (identificacdo da marca);
reduzir custos; acdo sobre os precos; acelerar a rotacao de estoques; e melhorar a
qualidade (SANT’ANNA, 2005). Para atender as suas atribui¢des com eficiéncia,
Santos (2005) descreve alguns passos para o desenvolvimento de uma campanha
ou anuncio, tais como a prospec¢ao do anunciante, atendimento, planejamento,

criacdo, producao, escolha da midia, veiculagao e avaliacao.
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E na fase de planejamento que entra o trabalho da pesquisa de mercado
(PREDEBON et al., 2004) que tem como objetivo substituir as campanhas
baseadas na intuicao e improviso (DICKSON, 1992). A analise do mercado, onde
estdo inseridos os consumidores, € importante para identificar grupos de clientes
com necessidades e desejos mais ou menos semelhantes (SANTOS, 2005). A
busca pelo conhecimento a cerca dos consumidores, na fase de planejamento, pode
ser feita com o auxilio de técnicas qualitativas. De acordo com Malhotra (2001) os
grupos de foco; as entrevistas em profundidade e as técnicas projetivas, tais como
as de associacao, construcao e expressivas, que de forma nao estruturada incentiva
os entrevistados a projetarem suas motivagdes, crengas, atitudes ou sensagdes

subjacentes, representam importantes técnicas qualitativas.

A etapa de planejamento de uma campanha ratifica a importancia da analise
do consumidor, visto a necessidade de, ndo sO6 comunicar as vantagens dos
produtos ou servicos, mas, principalmente, identificar se as vantagens sao
percebidas (LIMA, 2005). Para Rocha (2005) a racionalidade na analise do
consumidor e nas pesquisas de mercado, muito utilizadas no passado, dar lugar aos
estudos antropoldgicos no marketing. Segundo ele, a antropologia social, através
dos aspectos culturais, analisa o consumo em termos simbdlicos, ou seja, o
comportamento do consumidor esta relacionado aos significados que os produtos
provocam nele. Ainda segundo esse ultimo autor, a antropologia do consumo analisa
os aspectos culturais e simbdlicos presentes nas propagandas, slogans, anuncios,
embalagens e rétulos dos produtos que influenciam os consumidores. Os aspectos
antropoldgicos, juntamente com a sociologia e a analise do comportamento grupal,
deram origem aos estudos etnograficos em marketing (IKEDA; PEREIRA; GIL,
2006). Segundo esses autores, as pesquisas etnograficas podem ser utilizadas,
qualitativamente, nas pesquisas de marketing, pois, entre outros aspectos, analisam

dados que envolvem interpretagéo dos significados das agbes humanas.

Estudos semelhantes (PEREZ, 2004) definem que o objetivo da publicidade
nao €& anunciar produtos, mas sim significar marcas, sendo assim, analisam os
signos da marca. Essa autora acredita que a marca se comunica com O0s
consumidores por meio dos sentidos e das emogbes que é capaz de gerar.

Acrescenta, ainda, que a construgdo perceptiva € possivel por meio das
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experiéncias sensoriais € que os sentidos sao, ndo so, a porta de entrada das
percepgdes, mas, também, os condutores de significados que se constroem no
cérebro e tomam a consciéncia das pessoas. A experiéncia de consumo e a
sensorialidade dos produtos e das marcas, sdo fortemente influenciadas e até
condicionadas pelas cores, formas, odores, texturas, etc. de que os objetos s&o
feitos. A maneira para explicar essas expressividades e sensorialidades € a
publicidade (PEREZ, 2004).

Além dos estudos antropoldgicos e sensorias, percebe-se a presenga da
psicologia na publicidade (SANT’ANNA, 2005). Para este autor, a psicologia auxilia
os publicitarios a entenderem as motivacbes das compras, as necessidades
humanas, e os fatores de influéncia da compra e venda. De acordo com Sant’Anna
(2005) a publicidade se baseia no conhecimento da natureza humana, por isso, a
importancia da psicologia para analisar e entender alguns aspectos inerentes ao ser
humano quando expostos a determinados anuncios, tais como a memoaria, que € a
faculdade de lembrar-se dos fatos ou reconhecer os estados de consciéncia
anteriores, relacionando-0os com nossa experiéncia passada; a percepgao, que € o
registro de um objeto em nossa consciéncia; imagem, que € a representacao de
uma percepg¢ao anterior; e a imaginagédo que representa a faculdade de reviver na

consciéncia objetos ausentes no momento
Cérebro dos consumidores

Mesmo com essa evolugdo na analise do consumidor, para Ries e Trout
(2002), na pratica, esta mais dificil desenvolver campanhas publicitarias brilhantes, e
apontam como um dos motivos da dificuldade o fato das mensagens ainda serem
elaboradas de acordo com os antigos métodos tradicionais de pesquisa, as quais,
segundo eles, nado tém possibilidade de ser bem-sucedidas na atual sociedade com
excesso de comunicagdo. Os estudos de Zaltman (2003) apontam para a
necessidade de entender o inconsciente dos consumidores, suas emocgoes eliciadas,

seus sentimentos, suas motivagdes e desejos ndo expressados.

Os estudos em marketing apontam para a analise do cérebro do consumidor
como um novo potencial para desvendar o comportamento do consumidor e dai

delinear estratégias de marketing. Autores como Zaltman (2003) e Ries e Trout
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(2002) escrevem sobre o comportamento, a mente e os processos inconscientes dos
consumidores, como forma de direcionar as estratégias e campanhas publicitarias
das empresas. Este foco justifica-se porque cerca de 95% dos pensamentos,
emocgoes, aprendizados e sentimentos que impulsionam as tomadas de decisdes e
os comportamentos de compra dos consumidores ocorrem na mente inconsciente
(WEGNER, 2002). O termo mente inconsciente ou inconsciente cognitivo refere-se
aos processos mentais que se desenrolam fora da consciéncia dos consumidores,
0S quais, em conjunto com 0s processos conscientes, criam suas experiéncias no
mundo. As forgas inconscientes incluem lembrangas, imagens, sensacgoes,
metaforas e histérias em constante mutagéo, todas interagindo umas com as outras

de maneira complexa, para moldar decisées e comportamentos (ZALTMAN, 2003).

Através dos processos inconscientes buscam-se saber dos consumidores os
significados mais profundos das suas respostas, os porqués das suas preferéncias,
as suas crengas, e a analise das suas experiéncias (BERRY et al., 2002). Isso é
pertinente, pois, de acordo com Bechara et al (1997) as decisbes acontecem antes
de aparentemente serem tomadas, ou seja, os julgamentos inconscientes nao

apenas ocorrem antes dos julgamentos conscientes, como também os orientam.

Ja se sabe que o cérebro humano muda ao longo da vida, e que ele é
influenciado por diversos aspectos, entre eles a cultura, o ambiente e a familia
(MERZENICH, 2007), por isso, empresas como a General Motors, |1BM, Hewlett-
Packkard, Procter & Gamble e Coca-Cola consideram importante analisar os quatro
componentes (cérebro/mente/corpo/sociedade) em sua totalidade (ZALTMAN,
2003). De acordo com Le Coutre (2007) a Nestlé, industria do setor de alimentos,
desenvolve no seu centro de pesquisa (Nestle Research Center) estudos
relacionados a nutricdo e a percepgcao que o consumidor tem dela. Para estas
pesquisas, além dos aspectos culturais e sociais, a empresa analisa a fisiologia
molecular do sabor da lingua, verificando detalhes morfolégicos da papila gustativa e
seus reflexos no cérebro, com o intuito de entender aspectos relacionados a
sensagao de fome ou de saciedade. Percebe-se que a estrutura cérebro-mente-
corpo-sociedade, quando trabalhada na sua totalidade, fornece uma leitura das

necessidades, satisfacao e fidelidade dos consumidores.
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Neuromarketing: conceitos e técnicas

Os avangos nas técnicas de estudo do cérebro humano véem permitindo
melhorias de ordem médica e terapéutica, especialmente no tratamento e
diagnostico de doengas como o mal de Parkinson’s e Alzheimer's (RUDOLPH,
2007), simulagbes de um cérebro humano (MARKRAM, 2007) e desenvolvimento de
humanoids robotics (CHENG, 2007). Para Pinel (2005) esses avangos para
visualizar o cérebro humano vivo foram surgindo, auxiliando diversas areas do
conhecimento, como, por exemplo, a pesquisa biopsicolégica. Segundo este autor,
antes da década de 1970 as imagens do cérebro humano vivo eram impossiveis de
serem obtidas, pois as fotografias de raio X convencionais ndo tinham essa
capacidade. O problema na época era que quando o raio X passava pelas
numerosas estruturas sobrepostas do cérebro, obtinha-se poucas informagdes sobre
a forma das estruturas individuais atravessadas. Ainda de acordo com Pinel (2005) o
raio X convencional, contra-indicado para visualizar o cérebro, deu lugar as técnicas
de raio X de contraste, como por exemplo a angiografia cerebral, onde utiliza-se a
infusdo de corante radiotransliucido em artéria cerebral para visualizar o sistema

circulatorio durante a exposicao.

No comego da década de 1970 foi introduzida a tomografia computadorizada
(CT - Computed tomography) onde o paciente tinha a sua cabecga posicionada no
centro de um grande cilindro e exposta a um tubo de raio X e a um detector. Tal
método proporcionava uma representacao tridimensional do cérebro. (PINEL, 2005).
Para o autor, a tomografia computadorizada estimulou o desenvolvimento de outras
técnicas para obtencdo de imagens do interior do corpo vivo. Destaca-se
inicialmente a imagem por ressonancia magnética (IMR- magnetic resonance
imaging ) que proporciona resolugdo espacial e imagens mais nitidas e em trés

dimensoes.

Com os atuais métodos de visualizagado do cérebro possibilitando uma melhor
relacado entre a estrutura cerebral, as fungdes neuronais € 0 comportamento humano
a neurociéncia pode ser utilizada com propésitos comerciais (LEE et al., 2006), a
medida que traz novos instrumentos de pesquisa capazes de fornecer
conhecimentos sobre a mente das pessoas no tocante as suas motivagoes,

emocdes, pensamentos, preferéncias, ambicbes, expectativas e necessidades de
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consumo. Atualmente € possivel, por exemplo, predispor uma pessoa para um
determinado alimento, pois, ja se sabe como a informacédo gustativa chega ao
cérebro e quais areas cerebrais sdo ativadas (ARAUJO, 2007). Outros estudos
(WALTER et al., 2005) mostram o nivel de atratividade, sem mostrar a marca, de
carros esportivos, sedans e pequenos, e buscam as razdes subijetivas, tais como
velocidade, poder e independéncia, e na estrutura do cérebro (FIGURA 1) para

explicar o motivo da maior preferéncia pelos carros esportivos.

Muscleus accumbens

o.o= _
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. B

Crrbdrcefromtal cortes
LU = ] - _E.

- o | HE .
c
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O Sports cars, B: Middle siped cars, - Small cars

Figura 1: Judging attractive sport cars activates the reward circuitry.

Fonte: Walter et al. (2005, p. 370)

Estudos recentes (WALTER et al., 2005; LEE, et al., 2006; KENNING;
PLASSMANN, 2005) mostram a aplicagédo de métodos neurocientificos para analisar
e entender economicamente os comportamentos relevantes no processo decisorio.
O neuroeconomics combina a disciplina da neurociéncia com a economia e
psicologia para examinar o funcionamento do cérebro no processo decisorio e na
escolha de varias circunstancias (BICKEL et al., 2006). De acordo com o autor, o
neuroeconomics fornece uma aproximacado cientifica para o estudo do
comportamento porque tem a capacidade de entender o papel do cérebro humano
no processo decisorio. Rustichini (2005) trabalha os aspectos do presente e do
futuro dos neuroeconomics e comenta que as ferramentas de neurociéncia, através
do estudo da atividade cerebral, auxiliam na analise econémica. Para o autor, com
estes métodos neurocientificos pode-se saber como regides especificas do cérebro

sao ativadas enquanto alguns comportamentos s&o observados.
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Nesse contexto econdmico, o neuromarketing utiliza-se das técnicas de
neuroimagem e a psicologia aplicada ao consumidor para analisar e entender o
comportamento humano e sua relagdo com o mercado, com o intuito de vender
produtos (LEE et al., 2006). Este novo campo de estudo investiga o consumidor no
nivel do sistema mente/cérebro obtendo dados e informacdes relevantes sobre os
processos e as variaveis mentais - psicossociobioldgicas, instintivas, emocionais e
intelectuais (LEE et al., 2005). Através do neuromarketing pode-se entender, por
exemplo, a relagdo entre o cheiro e a cor das comidas e que meio de propaganda &
mais provavel obter sucesso (LEE et al., 2006), além disso, analisa-se as reagdes e
atitudes dos consumidores quando expostos a uma marca ou comercializacido de
um produto ou servico (BICKEL et al., 2006).

Segundo Zaltman (2003) os primeiros estudos sobre neuromarketing tiveram
inicio na Universidade de Harvard - EUA, onde se colocou um voluntario em um
equipamento de ressonancia magnética funcional com o objetivo de identificar seus
produtos e marcas preferidas. Ainda segundo o autor, o método desenvolvido
baseia-se no uso de metaforas para interpretar as escolhas do consumidor, que,
acredita, sdo feitas inconscientemente. Noventa e cinco por cento, ou mais, da
atividade cognitiva dos consumidores ocorrem abaixo dos seus niveis conscientes
(KAGAN, 2002; WEGNER, 2002), ou seja, o grande desafio € como trazer a tona o

que acontece no inconsciente.

Atualmente, existem meétodos capazes de explorar as experiéncias
inconscientes dos consumidores (BICKEL et al., 2006; WALTER et al., 2005;
KENNING, P.; PLASSMANN, 2005, LEE et al., 2006), tornando-se uteis quando as
percepgcdes e as reagdes inconscientes e conscientes, referentes a um mesmo
evento, sao diferentes. Zaltman (2003) apresenta duas técnicas utilizadas na
identificacdo de reacbes dos quais os consumidores nao tém consciéncia ou que
relatam de maneira inadequada, quando utilizam métodos de pesquisa

convencionais.

A primeira técnica € a monitoragao da laténcia das respostas, a fim de evitar
as contradigdes nas respostas dos entrevistados. Segundo Zaltman (2003) essa
técnica, através de computador, verifica quanto tempo os pesquisados demoram

para responder a certos pares de palavras ou imagens. A relativa rapidez da
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resposta pode sugerir a presenga ou auséncia de “ruido” no pensamento e
sentimento dos entrevistados, que ndo seriam detectados por outros meios. Para
isso, a monitoragdo da laténcia das respostas dispde de quatro técnicas: a pre-
ativagao (priming); o teste de associagao implicita (Implicit Association Test — IAT);
atitudes implicitas como previsores de comportamento e associacdo implicita com
marcas. Esses métodos sao tradicionais na psicologia, porém, entre os profissionais
de marketing ainda sao pouco utilizados no estudo do comportamento dos

consumidores.

O segundo método sdo as técnicas de neuroimagem. Os avang¢os nas
ciéncias do cérebro vém difundindo novas perguntas e respostas acerca das
atividades da mente. Para Kosslyn e Rosenberg (2001) as técnicas de neuroimagem
escaneiam o cérebro e produzem figuras da estrutura ou do funcionamento dos
neurénios. De acordo com Huttenlocher (2002), através da neuroimagem os
pesquisadores serao capazes de observar diretamente as atividades cerebrais,
enquanto os individuos se envolvem em varias atividades mentais, ou seja,
determinar quais areas do cérebro sao ativadas durante o processo decisorio
(BICKEL et al., 2006). Essas técnicas prometem aprimorar os estudos acerca do
comportamento dos consumidores (ZALTMAN, 2003). Através das tecnologias de
imagem do cérebro os pesquisadores ja compreendem melhor as bases neurais da
metafora (ZALTMAN, 2003) um dos pontos que caracterizam o lado inconsciente
dos consumidores. Além disso, pesquisas (LEE et al., 2006) tém mostrado que a
neuroimagem pode ser usada para se entender o que se passa no cérebro das
pessoas e qual a reacdo delas quando véem precos de produtos do tipo $4,99 e
$5,00. A neuroimagem, segundo o autor, nesse caso fornece uma percepgao
emocional destes pregos, como, por exemplo, a concepg¢ao de preco e produto que
marcas como a Nike e Porsche provocam em determinadas areas do cérebro dos

consumidores.

Embora alguns autores (KENNING, P.; PLASSMANN, H., 2005) descrevam
varios tipos de técnicas de neuroimagem, tais como a EEG
(Electroencephallography) e a MEG( Magnetoencephalography), sao mais frequente
a utilizacdo de apenas duas delas: o primeiro € o PET (Positron Emission

Tomography) que proporciona imagens da atividade cerebral em vez da estrutura do
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cérebro e consiste na aplicagcdo de 2-DG (2-desoxiglicose) radioativa na artéria
cardtida do paciente. Essa substancia, por se assemelhar a glicose — principal
combustivel metabdlico do cérebro, € rapidamente absorvida pelos neurdnios ativos
(que consomem energia), dessa forma, o PET tira vantagem do fato de que ha
aumento do fluxo sanguineo para as areas ativas do cérebro (FIGURA 2), pois os
neurdnios ativos geralmente liberam o6xido nitrico, vasodilatador (IADECOLA, 1993).
Portanto, se a agua radioativa for injetada no sistema circulatério do cérebro
enquanto o individuo esta desenvolvendo alguma atividade, como, por exemplo,
falando, lendo ou ouvindo musica, a PET indica as areas em que o fluxo sanguineo
aumenta durante a esta atividade (RAICHLE, 1994).

Figura 2: Uma série de varreduras por TEP.
Fonte: Pinel (2005, p. 133)

Ja o segundo, e mais comum, € a FMRI - imagem por ressonancia
magnética funcional (KENNING P.; PLASSMAN H., 2005), que se constitui como um
meio ndo invasivo (BICKEL et al., 2006) para acompanhar as mudangas nas
atividades neurais. De acordo com Zaltman (2003) e Walter et al. (2005) a forma
mais frequente de fMRI é a técnica Blood Oxygen Level Dependent (BOLD) que
identifica areas do cérebro com alto nivel de fluxo sanguineo. Tal técnica baseia-se
no pressuposto de que o fluxo sanguineo € mais intenso em areas com intensa
atividade neural (FIGURA 3) do que em areas com baixa atividade neural (BICKEL
et al., 2006; KENNING P.; PLASSMAN H., 2005). Pinel (2005) apresenta quatro

vantagens sobre a PET: a) nada é injetado no paciente; b) gera informacdes
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estruturais e funcionais na mesma imagem; c) apresenta melhor resolugdo espacial

e d) pode produzir imagens tridimensionais de atividades em todo o cérebro.

Figura 3: Imagens de ressonancia magnética funcional (RMf).
Fonte: Pinel (2005, p. 134)

Mcclure et al. (2004) utilizou a FMRI para investigar como mensagens
culturais penetram no cérebro e moldam preferéncias pessoais. Nessa pesquisa
foram monitoradas imagens do cérebro de 67 pessoas que experimentaram
amostras nao identificadas da Coca-Cola e Pepsi. Cada refrigerante ativou a regiéo
do cérebro associada a sensagao de recompensa. No entanto, quando as mesmas
pessoas passaram a saber de antemao qual refrigerante estavam bebendo, a
atividade de outra area cerebral, ligada a fidelidade, sobrepujou as preferéncias
demonstradas no primeiro teste. Trés em cada quatro participantes disseram preferir
Coca-Cola. Para o autor, as imagens cerebrais dos consumidores mostraram maior
preferéncia pelo sabor da Pepsi, porém, a marca Coca-Cola exerce maior estimulo
em areas do cérebro ligadas aos atos de vontade, o que significa dizer que seu

logotipo € mais poderoso que o da Pepsi.

Outros estudos utilizaram a FMRI para entender o comportamento do cérebro
humano. Esses estudos observaram as correlagbes neurais do comportamento
cooperativo (MCCABE et al., 2001), de recompensa social (ERK et al., 2002), de
recompensas monetarias (KNUSTSON; PETERSON, 2005; MCCLURE et al., 2004).
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Além desses, a FMRI é aplicada na analise do processo mental de recompensa nas
pessoas (WALTER et al.,, 2005). Para este autor existem trés fung¢des de
recompensa que servem como objetivo de comportamento: a primeira que induz ao
aprendizado e a vontade do organismo de querer mais; a segunda que aproxima e
induz o comportamento de consumo para determinado objeto; e a terceira que induz
a sentimento heddnicos positivos. Ainda segundo Walter et al. (2005) regides do
cérebro como o Orbitofrontal cortex (OFC) e as amidalas sédo frequentemente
mapeadas pela FMRI e estdo associadas aos sistemas de recompensas primarios e

secundarios.

Estas regides do cérebro respondem tanto a recompensas primarias, como
por exemplo, a agua adocicada (O'DOHERTY et al., 2002), suco de tomate e
achocolatado (KRINGELBACH et al., 2003), cheiros agradaveis (GOTTFRIED;
O’'DOHERTY; DOLAN, 2002), chocolates (SMALL et al., 2001) e estimulos sexuais
(ARNOW et al., 2002), como a recompensas secundarias, por exemplo, dinheiro
(BREITER et al.,, 2001; KNUTSON et al.,, 2001; KNUTSON, et al., 2000) musica
(BLOOD et al., 1999) ou carros (ERK et al., 2002). Associados a estes aspectos de
recompensa, outros estudos foram realizados baseados em estimulos sociais, tais
como, rostos bonitos (AHARON et al., 2001), interagdes sociais (RILLING et al.,
2002) e afagos (ROLLS et al., 2003).

Zaltman (2003) descreve o procedimento-padrao de FMRI que utilizou em
suas pesquisas: inicialmente os técnicos em neuroimagem produzem uma seéria de
imagens basicas da area do cérebro em questdo, como a regido do hemisfério
direito que atua durante o processamento de metaforas. Depois, geram outra série
de imagens enquanto o individuo realiza tarefas cognitivas, como absorver
diferentes anuncios que contenham varias metaforas para transmitir um conceito. O

terceiro passo consiste em subtrair o primeiro conjunto do segundo conjunto.

Desta forma, presume-se que as metaforas ativaram, com sucesso, as areas
do cérebro mais visiveis nas imagens resultantes, talvez de forma diferente, se uma
metafora for mais envolvente do que a outra. Simultaneamente, os técnicos
acompanham outras areas do cérebro associadas com emog¢des ou sentimentos
positivos e negativos, assim como com varios processos de memoria, para verificar

se 0s varios anuncios as ativaram de maneira diferente.
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O estudo revela descobertas interessantes, por exemplo, uma das metaforas
mais citadas é a da transformacdo. Ou seja, a idéia de que um produto em especial
pode transforma-los em uma outra pessoa. Segundo Zaltman (2003) estas
pesquisas podem levar a conclusdo de que determinado anuncio induz com mais
eficacia emocgdes positivas e lembrancas do passado e codifica novas recordacgoes,
além disso, interpreta as reacdes cerebrais determinando o que a pessoa mais
gostou durante a experiéncia e em que nivel. As desvantagens dessa técnica,
segundo o autor, € que os individuos pesquisados ficam deitados e imdveis dentro
de um aparelho apertado e barulhento, além de que as instalagdes séo grandes e

caras.

Zaltman (2003) acrescenta que o método chamado tomografia ética funciona
difusa (FDOT) que utiliza usa fontes e detectores a laser, aplicada sobre a cabeca,
exatamente acima da area cerebral a ser examinada. Os tecidos biologicos s&o
sobremodo transparentes a luz quase infravermelha, que quando projetada ao longo
da superficie do cérebro, pode revelar variagbes no fluxo sanguineo em

determinadas areas.

Para Zaltman (2003) o principio do FDOT é semelhante ao da FMRI, pois,
comparam-se mensuragdes basicas com outras efetuadas ao longo da execucgao de
tarefas cognitivas pelo individuo. De acordo com o autor um dos exercicios que
podem ser feitos através do FDOT seria instruir os participantes a gerar imagens de
diferentes icones, aos quais tenham sido expostos antes do escaneamento. A
ativacdo do cérebro poderia revelar a intensidade com que as areas visuais sao
afetadas durante a producdo de imagens mentais dos diferentes icones. Pode-se
comparar a profundidade da ativagao dentro de cada participante a fim de se cotejar

0s varios icones.

A FDOT apresenta algumas vantagens em relagdo a FMRI, pois, os
individuos podem movimentar-se, com limitagdes, durante o processo de geragao de
imagens, possibilitando mensuragées no local, em ambientes que nao sejam de
laboratério. Além disso, a maquina € silenciosa e de operagao relativamente barata.
Mesmo a FDOT registrando atividades neurais um centimetro abaixo da superficie
do cérebro, é suficiente para revelar atividades em muitas areas corticais de
interesse (ZALTMAN, 2003).
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Desta forma, as técnicas de neuroimagem podem, ndo sé melhorar o
conteudo e aplicacdo de métodos padronizados de pesquisa de mercado, como
também detectar e medir as reagcdes dos consumidores aos estimulos de marketing.
Para Zaltman (2003) a neuroimagem auxilia os gerentes a determinarem a eficacia
de questionarios de levantamento (especialmente os testes padronizados ou de
levantamentos exclusivos) na avaliagdo de certos pensamentos e sentimentos. Além
disso, amplia os conhecimentos dos gerentes acerca dos processos mentais dos
consumidores. Outro ponto positivo com relagao as técnicas de neuroimagem € a
sua capacidade de isolar importantes metaforas ou arquétipos profundos, suscitados
para o desenvolvimento de propaganda ou de estratégias de posicionamento, além
da possibilidade de avaliagao de qual alternativa de execugao de metafora profunda

escolhida atrairdo mais atengao e serdo mais memoraveis.
METODOLOGIA

Para realizagdo deste artigo realizaram-se 0s seguintes passos
metodoldgicos: definicho de uma abordagem filoséfica epistemoldgica e
consequentemente a escolha da abordagem da pesquisa (qualitativa ou

quantitativa), da estratégia de pesquisa e técnica de pesquisa.

Primeiramente, optou-se por adotar uma postura filoséfica e epistemoldgica
fenomenolégica, na qual considera que “o mundo e realidade ndo sado objetivos
exteriores ao homem, mas s&o socialmente construidos e recebem significados a
partir do homem” (ROESCH, 2005). Assim, o pesquisador esta aberto a
compreender significados multiplos, sem buscar generalizagdes estatisticas e

reducionismo (viés positivista).

A construgao deste artigo alinha-se a uma abordagem qualitativa onde busca
compreender a fundo o fendbmeno social, reconhecendo o contexto que esta inserido
e os paradoxos encontrados nos percalgos da pesquisa. Apesar da critica a falta de
rigor cientifico a tal abordagem, por parte dos adeptos a postura positivista (viés
quantitativo), a pesquisa qualitativa tem como caracteristicas fundamentais
cientificidade, rigor e confiabilidade (VIEIRA, 2006).

Por tratar de tematica complexa que requer uma compreensao aprofundada

do fendbmeno social, sem pretensdo de generalizagdes estatistica, mas sim
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generalizagdes tedricas, optou-se por uma abordagem qualitativa apoiada na analise

de conteudo. Esta estratégia de pesquisa, segundo Bardin (2004), trata-se:

“...um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, visando, por procedimento
sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens, obter indicadores
quantitativos ou nao, que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) das

mensagens” .

Buscando conhecer o nivel de dominio e influéncia do constructo
neuromarketing junto a profissionais de agéncias publicidade no Brasil o presente
artigo caracteriza-se por ser descritiva-exploratorio, visto a presenga pouco difundida
dos conceitos dessa nova abordagem, bem como a escassez de estudos nessa
area. A selecdo da amostra foi ndo-probabilistica e intencional, pois o pesquisador
parte do pressuposto de que as principais empresas de publicidade possuem

maiores possibilidades a presenga de fundamentos do constructo neuromarketing

As agéncias foram selecionadas por dois critérios: representatividade e porte.
Para atender ao primeiro critério as agéncias escolhidas devem ser filiadas a ABAP
— Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade — e certificadas pelo CENP —
Conselho Executivo das Normas- Padrao. Com relagdo ao segundo critério, buscou-
se, inicialmente, identificar o faturamento das agéncias, porém, devido a dificuldade
de acesso a estas informagdes em fontes seguras, optou-se por analisar o ranking
histérico e o ranking atual (janeiro de 2006 a dezembro de 2006) dos investimentos
publicitarios dos anunciantes atendidos pelas agéncias. Estes rankings se referem
aos investimentos dos anunciantes, via tv aberta, revista, jornal, radio, outdoor e tv
por assinatura (IBOPE MONITOR, 2007).

De posse do ranking das cinquenta maiores agéncias de publicidade, o
préoximo passo foi selecionar uma amostra representativa desse universo. Verificou-
se que o total de investimentos recebidos pelas as agéncias foi da ordem de R$
22.420.996.000,00 no periodo de janeiro de 2006 a dezembro de 2006, sendo que,
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desse valor, as dez primeiras somam juntas R$ 11.560.082.000,00 ou 51,56% do
total, representando mais da metade do dinheiro circulante no meio publicitario. Com
base nos investimentos das dez mais bem colocadas, percebeu-se que as cinco
agéncias selecionadas representam 58,68% ou R$ 6.783.317.000,00 do montante
investido (IBOPE MONITOR, 2007). Portanto, julgou-se que essas cinco agéncias,
tanto com relagdo ao ranking historico quanto no ultimo ano, sdo representativas

dentro da amostra.

Com base nos critérios relacionados acima, as cinco agéncias selecionadas,
por ordem no ranking, foram as seguintes: 1) Y&R Propaganda Ltda; 2) JW
Thompson Publicidade Ltda; 3) Almap/BBDO Comunicagdes Ltda; 4) Giovanni
DraftFCB; 5) F/Nazca S&S. Observou-se que dentre essas cinco agéncias, quatro
delas (Y&R Propaganda Ltda; J.W Thompson Publicidade Ltda; Giovanni DraftFCB e
F/Nazca S&S) possuem escritorios em mais de uma cidade no Brasil. Nesses casos,
priorizou-se a matriz do escritério como local para realizacdo da pesquisa. Todas as

matrizes das agéncias estao situadas na cidade de Sao Paulo/SP.

E valido destacar que as agéncias selecionadas sdo responsaveis ndo so
pelo trabalho de criacdo de propaganda, mas, também, muitas vezes, pela pesquisa
de mercado de grandes empresas nacionais e internacionais. Estas agéncias sao
responsaveis pelas contas de empresas de grande porte, como por exemplo, entre
outras, das Casas Bahia, Bradesco, Colgate, Danone, Vivo, Coca-Cola, Johnson &
Johnson, Unilever, Wall Mart, Embratel, Carrefour, Volkswagen, Antartica, Skol,
Fininvest, Hipercard e Unimed. Toda essa abrangéncia mercadoldgica justifica a

representatividade dessas agéncias no meio publicitario e empresarial.

Para a obtencdo dos dados secundarios foi realizada uma revisao
bibliografica de livros, textos, periddicos, publicagbes governamentais, jornais,
servicos padronizados de informagdes de marketing, sites e artigos cientificos na
area de marketing, publicidade e propaganda, neurociéncia e psicologia. A reviséo
bibliografica referente a propaganda, destacou, fundamentalmente, a fase de
planejamento, pois, segundo alguns autores (PREDEBON et al., 2004; SANTOS,
2005) é a etapa responsavel pela analise do mercado e do consumidor, sendo estes

0s aspectos necessarios para a conducido do presente estudo. Com relacdo aos
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dados primarios, o levantamento utilizou-se de uma entrevista semi-estruturada junto

aos gestores de criagdo da agéncias de publicidade selecionadas para pesquisa.

Foi feita uma entrevista em profundidade, com perguntas abertas acerca do
entendimento dos fundamentos dos conceitos do neuromarketing e sua influéncia,
com os gerentes da area de planejamento de cada uma das agéncias selecionadas.
Optou-se pelos gestores de planejamento, pois, sdo o0s responsaveis pela
coordenagao da analise do mercado, especialmente no tocante aos consumidores,
suas necessidades e desejos (SANTOS, 2005). Os entrevistados serao identificados
neste artigo pela seguinte nomenclatura: Gerente A (Y&R Propaganda Ltda);
Gerente B (JW Thompson Publicidade Ltda); Gerente C (Almap/BBDO
Comunicacoes Ltda); Gerente D (Giovanni DraftFCB) e Gerente E ( F/Nazca S&S). A
forma de contato utilizada foram as entrevistas, as quais realizaram-se in loco, nos

escritorios das agéncias, todos localizados na cidade de Sao Paulo/SP.

Com os dados coletados utilizou-se a analise de conteudo numa perspectiva
de compreensao, descricao e analise de forma qualitativa, isto €, de aprofundar o
conhecimento e dar significado a complexidade do tema, sem apego a aspectos
quantitativos que n&o traria grandes contribuicbes para o debate tedrico
(DELLAGNELO e SILVA, 2006). Desta forma, focou-se numa analise de conteudo
categorial, a partir da analise das categorias neuromarketing seus conceitos e
técnicas, onde ocorreu a exploragao a fim de conhecer o nivel de dominio e
influéncia do constructo neuromarketing junto a profissionais de agéncias
publicidade no Brasil, para posteriormente delinear algumas inferéncias acerca dos

resultados obtidos.
ANALISE DOS DADOS

Os estudos do neuromarketing, sobretudo em nivel de Brasil, sdo bastante
embrionarios, o que leva os resultados a serem mais subjetivos, sem refletir uma
realidade pratica ainda nao vivenciada plenamente. Nesse sentido, os resultados ora
apresentados constituem uma apresentagdo do conhecimento e percepg¢ao dessa
ciéncia e sua esperada influéncia e impactos futuros. Isso, no entanto, nao invalida
qualquer iniciativa de investigacdo nesse campo, pelo contrario, torna-se uma

necessidade de se buscar compreender e verificar algo que breve redimencionar
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todo esse mundo da publicidade, principalmente em relagdo ao consumidor como
elemento central. Para tanto, a analise obedece a abordagem da pertinéncia dos
conceitos de Neuromarketing junto a profissionais de Agéncias de Publicidade;
verificagdo de utilizagdo de técnicas de Neuromarketing no estudo do consumidor;

nivel atual de influéncia.
Pertinéncia dos conceitos de neuromarketing

Um ponto bastante evidenciado por diversos autores (ZALTMAN, 2003;
BERRY et al., 2002) refere-se as limitacdbes nos métodos tradicionais de pesquisa,
0s quais quando utilizados podem gerar dados superficiais a cerca dos
consumidores. Verificou-se que as agéncias de publicidade concordam com essas
limitagbes, conforme depoimento de um dos gerentes: “quando vocé pergunta
alguma coisa conscientemente pra o consumidor, vocé induz a uma resposta

racional e ndo a uma resposta que é natural, uma resposta que é espontanea”(GB).

Percebe-se que a teoria aponta para estudos cientificos detalhados sobre o
cérebro dos consumidores (BICKEL et al., 2006; LE COUTRE, 2007; ZALTMAN,
2003), especialmente os relacionados aos processos inconscientes (RIES e TROUT,
2002; ZALTMAN, 2003). Em contra partida, constatou-se, entre os publicitarios,
conhecimentos superficiais e tedricos no estudo do cérebro humano. E o que relata
o gerente de uma das agéncias “Agente tem lido algumas coisas sobre isso [...] ndo
tem nada aplicado, nada que agente tenha feito especificamente sobre isso, parece

uma area nova [...] mas eu confesso que agente ndo tem um Know-how disso” (GA).

Os estudos do cérebro humano, conforme discutidos por alguns autores
(MARKRAM, 2007; RUDOLPH, 2007) passou de um foco terapéutico para o
comercial. Nessa perspectiva mercadologica, estudos (LEE et al., 2006; SENIOR et
al., 2007) discutem e apresentam definicbes sobre o termo neuromarketing.
Questionou-se aos publicitarios, visto as publicagcdes cientificas existentes, o
conhecimento dos mesmos a cerca deste termo e o resultado mostrou divergéncias.

Para um dos entrevistados:

“Nédo, ndo conhego. Tanto que quando vocé veio
entrar em contato, ficou meio assim, eu nunca ouvi

falar, eu ndo sei o que que é, eu ndo pPoSSo
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responder porque eu ndo conhego. Entdo € uma
reagdo meio de desconhecimento total”(GB). Ja para
outro gerente “Sinceramente s6 conhego o termo
neuromarketing de ler um ou outro artigo, mas na

pratica ndo”(GC)

Além das discussdes tedricas referentes ao neuromarketing (LEE et al., 2006;
SENIOR et al., 2007), estudos recentes apresentam aplicagdes desse novo campo
de estudo do consumidor (LEE et al., 2006; RUSTICHINI, 2005; SENIOR et al.,
2007) Porém, verificou-se que ndo ha evidéncias, entre os pesquisados, de
aplicagbes praticas do neuromarketing na atividade publicitaria brasileira, conforme

afirma um dos publicitarios:

“Até hoje pra falar a verdade isso pra mim ndo saiu
do papel. Eu nunca fui apresentada, e isso porque
eu lido com esses institutos grandes, e ninguém
nunca me apresentou um projeto sério que pudesse,
pelo menos, pelo que eu entendo, captar de uma
forma mais cientifica o que vem passando na

cabeca do consumidor’(GC)
Verificagao de utilizagao das técnicas de neuromarketing

Frente aos aspectos conceituais, os estudos descrevem a utilizagdo das
técnicas de neuroimagem, tais como a FMRI, FDOT e PET (ZALTMAN, 2003;
MCCLURE et al., 2005; LEE, et al., 2006; KENNING; PLASSMANN, 2005). Porém,
embora as técnicas de neuroimagem ja sejam uma realidade em alguns centros de
pesquisas internacionais e até em algumas empresas multinacionais, no mercado
publicitario nacional observa-se um total desconhecimento, sem excecédo dessas
técnicas. Tal analise pode ser constatada no comentario de um dos entrevistados:
“‘N&o. Neuroimagem né&o. Na pratica, com certeza nem nos, nem nenhum dos

nossos anunciantes tem feito algum estudo com a utilizagdo dessas técnicas”(GA).

Dentre as técnicas de neuroimagem descrita pelos autores (ZALTMAN, 2003;
MCCLURE et al.,, 2005) a mais comumente utilizada na analise do cérebro dos

consumidores e relatadas nos estudos cientificos é a imagem por ressonancia
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magnética funcional (O'DOHERTY et al.,, 2002; KRINGELBACH et al.,, 2003;
GOTTFRIED; O'DOHERTY; DOLAN, 2002; SMALL et al., 2001). Todavia, no
segmento publicitario brasileiro, verificou-se total desconhecimento, sem excecéo,
dessa técnica especifica. Observou-se, também, conhecimentos superficiais
relacionados aos estudos biolégicos de analise dos consumidores, porém, sem
relacdo alguma, segundo os entrevistados, com o neuromarketing. E o que afirma
um dos gerentes pesquisados: “Eu vi algumas apresentagées [...] daquele biomap
[...] que medem as reagcbes a uma campanha por reagées corporais, ao batimento
cardiaco e tal, mas eu acredito que isso ndo tenha muito haver com

neuromarketing”(GA).
Nivel atual de influéncia do neuromarketing

Alguns aspectos referentes a influéncia do neuromarketing puderam ser
observados. No primeiro ponto investigado a teoria apresenta a neurociéncia na
andlise do consumidor, implicando e auxiliando diretamente a atividade das
agéncias de propaganda (LIMA, 2005). Verificou-se, com a pesquisa, que devido ao
conhecimento tedrico do tema em questao e do total desconhecimento das técnicas
de neuroimagem, ndo ha influéncia do termo neuromarketing no ambiente
publicitario, conforme aponta um dos gerentes: “Eu teria que saber que acgbes
praticas e resultados praticos a aplicagdo dessa metodologia poderia me fornecer.
Ah, como eu ndo conhego eu ndo sei que tipo de dado eu vou conseguir obter com

esse método”(GE).

Os estudos demonstram as vantagens que as técnicas de neuroimagem
podem proporcionar para as empresas na analise do consumidor (WALTER et al.,
2005; LIMA, 2005). Observou-se que algumas agéncias , mesmo com pouco
conhecimento tedrico do neuromarketing, visualizam boas possibilidades nesse
campo, segundo um dos pesquisados: “eu acho que agente comecga a ter uma coisa
mais profunda de como o consumidor se comporta, de como ele pensa, do que ele
acha, do que ele ndo acha, de que nivel de relacionamento ele tem com a marca,

com o produto” (GD).

As vantagens relacionadas as técnicas de neuromarketing reside no fato de

que estas surgem como uma ferramenta de andlise do inconsciente dos
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consumidores (MCCLURE et al., 2005; ZALTMAN, 2003). Nessa perspectiva os
publicitarios entrevistados divergem na crenga de que tal ferramenta atingira tal

proposito de analise. Para uns é possivel:

“Claro, eu acho que sim [...] ta muito longe de ser
uma coisa aplicavel, de ser uma coisa que vocé usa
no dia-a dia, mas, ndo tenho duvida que sim”, para
outros ndo “é dificil vocé conseguir agrupar assim,
ainda mais quando vocé fala assim de

inconsciente”(GA)

As vantagens e a possibilidade de analise do inconsciente dos consumidores
apontam as técnicas de neuroimagem como uma tendéncia no marketing (BICKEL
et al., 2006; KENNING P.; PLASSMAN H. 2005; KENNING; PLASSMANN; AHLERT,
2007; AMBLER et al., 2004). Constatou-se na pesquisa pontos de vistas cautelosos
e, em alguns casos, divergentes com relagdo a essa tendéncia. Os publicitarios que
nao acreditam nessa tendéncia comentam que “Sinceramente nunca nem impactou,

porque nds nunca vimos nada pronto”(GC), ja os que advogam a favor afirmam:

‘o que mais se fala é como o consumidor mudou de
comportamento, de atitude [...] Entdo eu acho que
nada mais claro do que encontrar [...] outras formas
de descobrir coisas a respeito dessa pessoa que ta

to diferente , ta tdo em mutagdo”(GD)

A aceitagdo das técnicas de neuroimagem como uma tendéncia na analise do
consumidor esta relacionada a viabilidade de aplicacdo das mesmas. Embora os
autores (WALTER et al.,, 2005; O'DOHERTY et al., 2002; KRINGELBACH et al.,
2003; GOTTFRIED; O'DOHERTY; DOLAN, 2002; SMALL et al., 2001) relatem a
aplicacao dessas técnicas em diversos estudos, verificou-se, mais uma vez, entre os
profissionais da publicidade brasileira, divergéncias no comentario. As agéncias que
acreditam na possibilidade de por em pratica as técnicas de escaneamento cerebral

comentam que:

“Sim, é possivel, desde que nos convencesse. A

empresa esta aberta a essas novas tecnicas, desde
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que, sejam confiaveis, que tenham um prego legal
também”(GE), porém, as que apresentam receio
afirmam “Eu acho que essa pratica esta distante. Eu
acho que na realidade das agéncias sem
duvida”(GD)

Ao se discutir a viabilidade de aplicacdo e operacionalidade das técnicas de
neuroimagem para entender o nivel atual de influéncia do neuromarketing, outros
aspectos foram levantados na pesquisa. E marcante, segundo autores (LEE et al.,
2006), a presenga dos institutos de pesquisa em neurociéncia no auxilio as
estratégias de marketing. Dessa forma, observou-se que os publicitarios brasileiros
estdo totalmente receptivos a possibilidade de interagdo entre as agéncias de
publicidade e os institutos de pesquisa em neurociéncia, conforme expdée um dos

entrevistados:

‘A agéncia tem essa necessidade de inovar
constante e isso ndo s6 pela funcionalidade de vocé
ter um método capaz de tirar insights e tal, mas pela
capacidade que um projeto como esse teria de
posicionamento de uma agéncia de
publicidade”(GA).

Acrescentam ainda que o neuromarketing ndo deve provocar mudangas
estruturais e funcionais nas agéncias, pois, sera um trabalho terceirizado “Pelo que
eu li e pelo pouco que eu conhego, me parece muito mais uma coisa

terceirizada”(GD).

Nessa perspectiva de interagdo com os institutos de pesquisa, os publicitarios
acreditam que as técnicas de neuroimagem nao substituirdo os tradicionais métodos
de pesquisa de mercado “E mais uma técnica. Eu acho que ndo é substituir o que
agente tem hoje de jeitos de falar com o consumidor, e simplesmente trocar isso por
informacgéo biologica’(GD). Essa afirmacdo fundamenta-se, de acordo com os
préprios publicitarios entrevistados, em algumas barreiras que podem dificultar a
entrada dessas novas técnicas de analise do consumidor no mercado. Para eles

estas barreiras estio relacionadas ao conservadorismo dos clientes; custo;
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conhecimento por parte dos fornecedores; disponibilidade de consumidores que
aceitem fazer esses testes; logistico (maquinas e equipamentos) e a necessidade de
se conhecer melhor a técnica para que se evite o desperdicio de tempo e dinheiro.
Além dessas, acrescentam ainda, a dificuldade que as agéncias teriam em
interpretar os dados provenientes dessa nova tecnologia, e a constante avaliagdo de

desempenho que sofreriam ao aderirem a neuroimagem.

Frente a estas barreiras, ha controvérsias a respeito de como as técnicas de
neuromarketing poderao entrar no mercado. Para alguns publicitarios, essa entrada
ocorrera num primeiro momento, através das grandes empresas anunciantes. Para
outros, as técnicas de neuroimagem entrardo por meio das agéncias de publicidade,

porém, se tornarao populares atraveés das grandes empresas anunciantes.

Além das barreiras de entrada, e dos aspectos de aplicabilidade, viabilidade e
possibilidade de analise do inconsciente dos consumidores, o neuromarketing vem
gerando discussdes éticas, especialmente por se tratar de método considerado
invasivo (BRAMMER, 2004). Todavia, para os publicitarios, ndo ha implicacées
éticas nos estudos do cérebro dos consumidores, pois, a investigacao faz parte de

qualquer pesquisa. E o que afirma um dos entrevistados:

“Eu acho que se o consumidor se propbe a passar por
esse tipo de estudo, onde ele sabe que vai ser desnudado
e ndo vai ter oportunidade de esconder certas coisas. Ai
eu acho que... Se tiver todo mundo de comum acordo eu
né&o vejo muito problema. Mas, eu acho que tem que ser
um consenso entre o cliente, a agéncia e o consumidor

que vai se prestar a fazer a pesquisa”’(GD)
CONSIDERAGCOES FINAIS

Os resultados mostraram, assim como atesta Berry et al. (2002) e Zaltman
(2003), que os instrumentos utilizados pelas agéncias de publicidade podem
apresentar limitagdes, na analise da relagado entre o que os consumidores falam e o
que eles pensam, pois, 0os aspectos inconscientes, em alguns casos, tornam-se
dificeis de serem explorados através das técnicas tradicionais de pesquisa visto a

dificuldade que os consumidores tém de se expressar racionalmente, e pela
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distancia entre o mundo real dos consumidores e o mundo criado pelas agéncias pra
entender esse consumidor, assim como pelas diferengas regionais e internacionais.
No entanto, mesmo cientes dessas limitagdes, e sempre acompanhando as atuais
tendéncias de pesquisa de mercado, ha, dentro das agéncias de publicidade
selecionadas, conhecimentos superficiais sobre os estudos do cérebro dos
consumidores, 0s quais sao descritos por Zaltman (2003). O pouco conhecimento
dos publicitarios pesquisados a cerca do termo neuromarketing faz com que as
técnicas de neuroimagem, abordadas nos estudo de (MCCLURE et al., 2004;
KENNING, P.; PLASSMANN, 2005; KENNING; PLASSMANN; AHLERT, 2007;
AMBLER et al., 2004; SENIOR et al., 2007; WALTER et al., 2005), utilizadas no
estudo do consumidor sejam unanimemente desconhecidas. Face ao
desconhecimento desse novo campo de estudo, ndo ha agdes praticas de influéncia
do neuromarketing dentro das agéncias, mas sim, possibilidades, ainda distantes e
com muitos questionamentos, de beneficios que essas técnicas podem trazer, os

quais ja sao apresentados por alguns autores (LEE et al., 2006; BICKEL et al., 2006)

Diante do exposto, os resultados autorizam afirmar que o nivel de dominio
do constructo neuromarketing nas agéncias de publicidade brasileira € apenas
tedrico, pois, pouco se conhece a cerca dos estudos neurologicos e, absolutamente
nada, das técnicas de neuroimagem, muito embora ja pode sentir, de forma
comedida, entre alguns publicitarios, comentarios sobre os beneficios desses
estudos, especialmente na utilizacdo do neuromarketing como uma ferramenta que
comprove, e nao exclua, os resultados obtidos pelos métodos tradicionais de
pesquisa. Desta forma, a influéncia do neuromarketing ndo é sentida de forma
pratica dentro das agéncias, em virtude do pouco contato com o assunto e dos
muitos questionamentos que envolvem as técnicas, além, da existéncia de certas
barreiras no mercado, como a falta de conhecimento suficiente para convencer os
publicitarios da credibilidade das técnicas, e nas proprias agéncias, como a
dificuldade em estudar e interpretar os aspectos neurolégicos do consumidor. Os
resultados afirmam ainda que a influéncia em termos estruturais e funcionais nao
acontecera dentro das agéncias, mas sim, fora delas, nos institutos de pesquisas de

mercado e nos centros de pesquisas das grandes empresas anunciantes.
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Dada a complexidade, novidade e exiglidade de abordagens cientificas
no campo do neuromarketing no pais, considera-se tecer algumas consideragdes
em termos de contribui¢cdo, tanto para novos estudos, como para sua efetivagcdo em
termos de estudos de mercado. Entende-se que se deveria dar continuidade ao
conhecimento dos conceitos e aplicagcdo do neuromarketing nos institutos de
pesquisa terceirizados pelas agéncias, e nos centros de pesquisas das grandes
empresas, pois segundo os publicitarios, sdo os dois segmentos por onde esse novo

campo de estudo deve entrar no mercado.

Entender, também, a viabilidade da participacdo dos institutos de
neurociéncia no auxilio as pesquisas de mercado e na analise do consumidor.
Interessante, por fim, que outros estudos relacionem os aspectos éticos com as
praticas de mapeamento cerebral, a fim de entender até onde, dependendo da
cultura local, essas praticas devam ter ou ndo um limite, pois, como apontado por
um dos entrevistados, o consumidor esta mais atento e questionador nas formas
como as empresas estdao pesquisando e atuando. Importante, também, até como
forma de gerar mais credibilidade no meio publicitario, que estudos sejam feitos para

entender as limitagdes das técnicas de neuroimagem, especialmente a FMRI.
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