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Resumo: O presente trabalho cientifico teve
como objetivo descrever as informagdes que
as organizacdes podem obter por meio do
neuromarketing. Na atualidade, as empresas tém
sentido grandes dificuldades para se estabelecerem
na mente dos consumidores. Aprender uma nova
ciéncia e ir além do tradicional sdo uma forma de
abrir um novo horizonte para ompreentender o
consumidor e criar campanhas mais eficazes. A
neurociéncia aplicada ao marketing, cujo termo
usado na area é neuromarketing, tem a possibilidade
de abrir um novo caminho e torna-se uma
necessidade para as grandes empresas, agéncias
publicitarias, institutos de pesquisa, entre outros. A
neurociéncia estuda o cérebro e o neuromarketing
utiliza-se destas descobertas no meio publicitario
com o objetivo de vender e estabelecer a marca. Para
a obtenc¢do dos dados secundarios deste presente
trabalho, foi realizada revisdo bibliografica de
livros, sites e artigos cientificos visando mostrar o
quanto e como o neuromarketing vem influenciando
e mudando a visdo que se tem da pesquisa de
mercado. Ou seja, tentar entender como funciona
o cérebro no processo decisério de compra e nos
meios de comunicagdo. Por outro lado, o trabalho
também tem como objetivo mostrar como funciona
a publicidade baseada no neuromarketing, assim,
os consumidores tem a possibilidade de saber lidar
com o que lhes é apresentado. A tendéncia é que o
neuromarketing cres¢a exponencialmente em alguns
anos. E imprescindivel que tenhamos profissionais
que entendam como as ferramentas de neurociéncia
podem ajudar a responder perguntas de mercado,
e quais perguntas devem ser feitas. Mediante a
pesquisa, percebe-se que as empresas possuem certo
conhecimento sobre as vendas e suas técnicas, porém
ndo tinham conhecimento sobre o Neuromarketing
e ainda adotam rotinas antigas e tém resisténcia
para inovagdes e necessitam aprofundar mais no
assunto para entender a importancia da utilizagdo
do Neuromarketing para manter a rentabilidade
e 0 sucesso organizacional. Os resultados obtidos
foram satisfatorios, pois as empresas entenderam as
principais finalidades desse mecanismo.

Palavras-chave: Neuromarketing. Comportamento
do consumidor. Marketing.

Abstract: The present scientific work aimed
to describe the information that organizations
can obtain through neuromarketing. Nowadays,
companies have experienced great difficulties in
establishing themselves in the minds of consumers.
Learning a new science and going beyond the
traditional is a way to open a new horizon to
understand the consumer and create more effective
campaigns. Neuroscience applied to marketing,
whose term used in the field is neuromarketing, has
the possibility of opening a new path and becomes a
necessity for large companies, advertising agencies,
research institutes, among others. Neuroscience
studies the brain and neuromarketing uses these
discoveries in advertising with the aim of selling
and establishing the brand. In order to obtain the
secondary data of this present work, a bibliographic
review of books, websites and scientific articles was
carried out in order to show how much and how
neuromarketing has been influencing and changing
the view of market research. That is, trying to
understand how the brain works in the purchasing
decision-making process and in the media. On
the other hand, the work also aims to show how
advertising based on neuromarketing works, so
that consumers have the possibility to know how to
deal with what is presented to them. The trend is
for neuromarketing to grow exponentially in a few
years. It is essential that we have professionals who
understand how neuroscience tools can help answer
market questions, and what questions should be
asked. Through research, it is clear that companies
have some knowledge about sales and their
techniques, but they did not have knowledge about
Neuromarketing and still adopt old routines and are
resistant to innovations and need to go deeper into
the subject to understand the importance of using
the Neuromarketing to maintain profitability and
organizational success. The results obtained were
satisfactory, as the companies understood the main
purposes of this mechanism.

Keywords: Neuromarketing. Consumer behavior.
Marketing.
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Introducao

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

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

A questdo é que nosso cérebro esta constantemente recebendo e gerando informagdes
e quanto mais informacdes ha, mais seletivo o cérebro fica. “Oitenta e cinco por cento das
vezes, n0sso cérebro estd ligado no piloto automatico” (LINDSTROM, 2009, p. 26).

Com isso, o desafio dos profissionais em construir uma marca duradoura na mente do
consumidor. Portanto o marketing, a pesquisa de mercado, os profissionais e toda a estrutura
natentativa de entender o consumidor devem-se transformar, no sentido de redirecionamento,
evoluindo e se aprofundando no sentido mais “neuro” do ser humano.

Contudo, a pesquisa feita neste trabalho ndo s6 quer atingir aos profissionais da area
mostrando as diversas facetas do neuromarketing, dificuldades, limitagdes, ética, metodologia
como também, mostrar ao consumidor em que se baseia a publicidade apresentada a ele.

Para o alcance destes objetivos, o estudo esta dividido em cinco partes, onde a primeira
inclui esta parte introdutéria. A segunda apresenta uma discussdo sobre o tema, constituida
de referencial tedrico. A terceira apresenta o método de pesquisa utilizado para a realizacdo
da pesquisa. Na quarta parte da pesquisa esta a apresentacdo das analises dos resultados e
por dltimo as consideragdes finais do estudo.

Conceituando Marketing

0 marketing tem origem desconhecida, no entanto o que se sabe ao certo é que o termo
somente foi efetivamente empregado nos EUA, no inicio do século XX, quando surgiram as
primeiras instituicdes para reunir profissionais do setor.

A Associacdo Americana de Marketing define essa atividade, como o conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
clientes, parceiros e sociedade em geral (AMA, 2013).

As primeiras visdes do marketing contemplavam o que chamamos de Marketing de
Massa, ou seja, as a¢cdes eram disseminadas para uma grande populagdo ou uma fragdo dela,
contudo sem fazer a distingdo dos varios segmentos que o compdem (SHIMOYAMA;ZELA,
2002). Gomes (2003) corrobora com os autores supracitados acima, quando estes afirmam
que o conceito de marketing no Brasil gera bastante discussdo ainda hoje, devido muitas
pessoas terem o entendimento que Marketing esta unicamente associado com a venda de
produtos de maneira indiscriminadamente.

No entanto, o marketing é uma atividade considerada dindmica e evoluiu com o passar
do tempo em um contexto de pressdes empresarias e economicas. Essas pressoes geraram
mudancas principalmente no que se refere a exigéncia de um enfoque maior por parte da
gestdo das empresas para adogdo baseadas na satisfacdo de necessidades do consumidor
individual e ndo mais na abrangéncia de um mercado consumidor. (COOPER et al 2007).

Ja para Kotler et al (2012), o marketing como atividade ndo deve mais significar vendas
e/ou uma ferramenta para determinar a demanda, mas sim ser considerado a principal
perspectiva de uma empresa para reconquistar a confianga do consumidor.
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Assim, o marketing vem se firmando como uma das areas do conhecimento humano que
mais atraem o interesse de empresarios e gerentes de pequenas, médias e grandes empresas,
oriundos da administracio de empresas, vendas, e das mais diversas areas (GOMES 2003,
p.12).

Rose (2002) defende que com o aumento da demanda turistica e com as novas condi¢des
e exigéncias do mercado, a implementacgdo das estratégias e ferramentas do marketing na
gestdo empresarial torna-se um fator imprescindivel para a competitividade e a sobrevivéncia
das organizagoes.

Diante desse contexto, percebe-se que o marketing representa muito mais do que
ferramentas de promocao e vendas. Para os autores Shimoyama e Zela (2002 p.12 e 13) “[..]
trata-se de uma filosofia dentro das organizagdes, filosofia esta que tem no cliente a principal
razao da existéncia da organizagdo”. Assim o Marketing tem se desenvolvido como uma ciéncia
que tem como principal objetivo a satisfacdo das necessidades do consumidor [..] (GOMES
2003).

Conceituando Neurociéncia e Consumo

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

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

Neuromarketing e o comportamento do consumidor

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

Segundo o biomédico e neurocientista Billy Nascimento (SETTI, 2013, p. 23), sdcio da
empresa Forebrain, especializada em neurociéncia comportamental, esse campo de estudo
visa entender os desejos, impulsos e motivagdes das pessoas por meio do estudo das reagdes
neurocientificas a determinados estimulos externos. “Esta area de pesquisa é aplicada para
entender areacdo implicita de consumidores frente a estimulos de consumo, incluindo marcas,
produtos, embalagens e publicidade”. Os conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia
e marketing se misturam e se completam no entendimento do comportamento do consumidor
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em suas relagdes com o mercado, o que para publicitarios, economistas e académicos é um
terreno fértil para explorar informacdes de uma forma nunca feita antes.

Existe uma no¢do das grandes transformacgdes do consumidor em diversos aspectos.
O consumidor de ontem nao é o mesmo de hoje que nio sera o mesmo de amanha. Por conta
de um mercado saturado, as marcas procuram uma maneira efetiva de fazer uma publicidade
eficaz, acertar o consumidor 1a no amago, ser uma marca lembrada na hora da compra e ter,
assim, um alto ROI (retorno sobre investimentos). Segundo Lewis em entrevista a revista
Exame (2008), a pressdo do mercado global é tao forte que a empresa que entender um pouco
mais do consumidor, pode ter aqueles 2% ou 3% de margem em relacdo aos seus rivais.

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

Segundo o biomédico e neurocientista Billy Nascimento (SETTI, 2013), socio da
empresa Forebrain, especializada em neurociéncia comportamental, esse campo de estudo
visa entender os desejos, impulsos e motivacoes das pessoas por meio do estudo das reagdes
neurocientificas a determinados estimulos externos. “Esta area de pesquisa € aplicada para
entender areacdo implicita de consumidores frente a estimulos de consumo, incluindo marcas,
produtos, embalagens e publicidade”. Os conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia
e marketing se misturam e se completam no entendimento do comportamento do consumidor
em suas relacoes com o mercado, o que para publicitarios, economistas e académicos é um
terreno fértil para explorar informacdes de uma forma nunca feita antes.

0 comportamento do consumidor é a manifestacdo das atividades cerebrais que,
por sua vez, é desencadeada por varios tipos de estimulos recebidos pelo corpo. E uma area
interdisciplinar que une areas como a psicologia, economia, sociologia, antropologia cultural,
semio6tica, demografia, historia e que gira em torno dos processos cognitivos, motivacionais e
emocionais do individuo.

O comportamento do consumidor também é explicado pelo neuromarketing com a
ajuda das técnicas de neurociéncia, que medem a atividade neural. Por exemplo: estudos com
estas técnicas sugerem que emogoes influenciam tomadas de decisdo, e ha uma vasta literatura
cientifica da area de neurociéncia que da sustentacio a essa ideia. Mas também, “as respostas
emocionais sdo geradas por questdes culturais, educacionais e sociais” (LEWIS, 2008, p. 15).

Fatores de influéncia no comportamento de compra na teoria
cognitivista

A satisfacdo do cliente é responsavel por desempenhar uma fun¢io decisiva nos
ramos organizacionais considerados muito competitivos. Isto porque, existe uma diferenca
significativa entre a fidelizacdo de clientes que estejam simplesmente satisfeitos dos que
estejam totalmente satisfeitos e encantados (GALVAO et al, 2014).

Sarmento (2009) defende que a satisfacdo do cliente vem se apresentando ultimamente
como uma ferramenta importante para que, os mais variados tipos de organizacdes alcancem
o sucesso almejado. Segundo o autor, este fato deve-se especialmente, porque a satisfacdo do
cliente influencia na lealdade a marca, promove a repeticdo de compras, induz a aceitagiao
e compra de servicos e produtos da mesma linha ou marca, estimula o marketing através
da comunicagio boca a boca e culmina nos resultados positivos quanto a lucratividade e a
participacdo de mercado.

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

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

O consumidor é visto de maneiraisolada de acordo com suas caracteristicas psicoldgicas:

o Percepcdo do individuo, ou seja, a atribuigdo de significado que ele da a algo,
construcdo do que esta la fora. Por isso, a percep¢ao € subjetiva, pois dependem da historia de
cada individuo, assim como também seus filtros perceptivos:

Atencdo seletiva - o individuo seleciona informacdes para si de acordo com o seu
interesse;

Distor¢do seletiva - o individuo interpreta da sua maneira as informacoes conforme
suas crengas e valores.

Retencio seletiva - armazena estimulos que vao de acordo com os sistemas de crenca
e valores.

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

Atencdo: é o foco que damos a algo.

Memoria: A memoria sdo ligagdes entre os neurdnios, sinapses, que captam os alguns
momentos de atencio.

Aprendizagem social: é de onde vem o comportamento de compra. Por isso sdo usados
a aprendizagem mais a memoria, que sdo aqui os reforcadores externos (estimulos), para que
haja o habito de compra de tais produtos. Esses conceitos sdo usados para aumentar a intengio
de compra, fortalecer o relacionamento marca-cliente e levar a retengdo da marca.

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

Personalidade, autoconceito e estilo de vida: personalidade é o carater essencial e
exclusivo de uma pessoa. Autoconceito é aimagem social do individuo para si e para os outros.
Estilo de vida é como os consumidores gastam tempo e

dinheiro, incluindo valores, gostos e preferéncias que refletem em suas escolhas de
consumo.

Ligado aos fatores psicoldgicos, comportamentos vinculados a rituais, supersticdes e
religido influenciam quando compramos. Essa relacdo se da no fato destes eventos trazerem
sensacdes de seguranca, poder, controle, estabilidade e pertencermos um grupo no mundo
turbulento dos dias atuais. Essas sdo caracteristicas que também queremos encontrar quando
compramos algo.

Eatores Socioculturais: o comportamento do individuo é influenciado pelo contexto
social em que pertence. Sdo eles:

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

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

o Cultura: é padrao de orientacdo e de horizonte de comparagdo do comportamento dos
seus integrantes.

Classe social: utilizado na segmentagdo de mercado e indicador da posicdo social.
Devido a hierarquizagdo da sociedade, a base imita o topo da piramide, pois é o grupo
social que representa o luxo, intelectualidade, riqueza, sofisticacio, etc. A imitagio é explica
fisiologicamente pelos ja citados neurdnios-espelho.

Lindstrom (2009) diz que os métodos tradicionais de pesquisa como a pesquisa
qualitativa ndo traduzem de forma fiel o que o consumidor realmente pensa, porque esta
influenciado de forma oculta pelas questdes culturais, tradicdo, criacdo e outros fatores
subconscientes nas escolhas que fazemos.

Eatores situacionais - é a ambientacio e o que nela esta inserida que influenciam o
consumidor no ato da compra. Podemos dizer que aqui se encaixa os elementos do marketing
sensorial.

Método do estudo

A presente pesquisa possui categorias, técnicas, abordagens e métodos para a sua
realizacdo, estruturados da seguinte forma: quanto a abordagem, é considerada de natureza
qualitativa Os meios utilizados para se alcancar os objetivos propostos foi a pesquisa
bibliografica. Narevisao bibliografica foi dada énfase ao tema Neuromarketing, Comportamento
do consumidor e Marketing, consultados em sites, artigos, periddicos, revistas e livros.

Analise dos resultados

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

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

Os precos cobrados variam bastante, de acordo com o tamanho e a metodologia
empregada. As mais simples ndo saem por menos de R$ 50 mil, e grandes estudos chegam a
casa dos milhdes, de acordo com a empresa Forebrain (QUARTEL DIGITAL, 2013). Porém Carlos
Augusto Costa (Valor Econdmico, 2013), coordenador do laboratério de neuromarketing da
FGV, afirma que ha espago para que micro e pequenas empresas também apdiem suas decisoes
em pesquisas da drea e também diz que ha pregos acessiveis mesmo para pequenas empresas.
“O Brasil é um pafs muito dindmico e estamos comprometidos a trazer esta ‘ciéncia do
marketing do século 21" as empresas visionarias do pais que estdo ajudando aimpulsionar
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a economia da na¢do” com o intuito de aumentar a eficacia da comunicagdo publicitaria, disse
Dr. Pradeep, CEO da Neurofocus em reportagem a Nielsen (2011).

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

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

Talvez seja necessario um conhecimento basico sobre neurociéncia por parte do cliente
para saber o nivel da empresa que esta contratando e quio sério é o seu trabalho. Até 2010,
uma pesquisa realizada pela Universidade FUMEC de Minas Gerais procurava saber o nivel de
conhecimento dos profissionais da area de comunicagdo sobre o neuromarketing, ela afirmava
que o conhecimento era somente no nivel da teoria. Neste artigo foram escolhidos os gerentes
de planejamento das cinco maiores agéncias de publicidade. Na época, a metodologia de
neuromarketing ainda era desconhecida entre eles, ou no maximo ja tinham escutado o termo,
porémnao tinham sidos apresentados anenhum trabalho cientifico sobre oassunto, até porque
ndo havia evidéncias, entre os pesquisados, de aplicacdes praticas do neuromarketing
na atividade publicitaria brasileira, ou seja, até os grandes institutos de pesquisa ainda nao
utilizavam a metodologia.

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

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

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

Um exemplo deste avango no exterior é a Neuromarketing Science & Business Association,
NMSBA, uma organizacdo fundada em 2012, sediada na Holanda, com representantes em
diversos paises, inclusive no Brasil, que existe com o intuito de dar suporte profissional para
os cientistas e profissionais de neuromarketing e garantir trabalhos cientificos de qualidade. £
com esta missdo que a NMSBA estimula estudos de neuromarketing promovendo publicacdes
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de estudos, pesquisas e cases, além de criar uma competicdo de talento voltada para os negocios
com o intuito de estimular a neurociéncia no marketing e estreitar esse relacionamento. A
organizagdo também promove encontros de profissionais de neuromarketing e gerentes
de vendas para compartilhar ideias para a inovagdo da pesquisa de marketing. Além disso,
possuem um banco de dados para vagas na area de neuromarketing, tanto para quem publica
as vagas como para quem procura trabalho, os membros da organizagdo também devem seguir
um codigo de ética que se aplica a neurociéncia nos negocios para assegurar que os mais altos
padrdes de ética estejam sendo aplicados na industria de pesquisa de neuromarketing.

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

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

Conclusoes

A neurociéncia se apresenta como uma ciéncia com um vasto campo a ser explorado em
termos do descobrimento do funcionamento cerebral de acordo com o pouco que se sabe e o
quanto ainda falta descobrir. De acordo com alguns estudiosos da area, muitos outros campos
como a economia e marketing utilizam das técnicas da neurociéncia para aplicar em suas
respectivas areas os conhecimentos ja adquiridos. Assim, os conhecimentos da neurociéncia
juntamente com a psicologia cognitiva e marketing formam o neuromarketing, uma nova
metodologia para entender o comportamento do consumidor através do funcionamento do
cérebro.

O neuromarketing surge numa época em que o mercado esta saturado de comerciais
e anuncios e os consumidores estdo muito seletivos quanto ao que absorvem e compram. Os
métodos tradicionais de pesquisa de mercado e andlise do consumidor ja ndo parecem trazer
“Insights” para novas campanhas e conhecimentos tdo profundos quanto ao real desejo do
consumidor. Com disso, algumas empresas querem saber muito mais do que o consumidor
declara. Elas querem saber como, porque e onde se da a compra de determinado produto,
ou porque uma marca é mais forte do que outra. Tentar descobrir razdes sem depender de
declaracdes conscientes, medir o papel das emog¢des, das lembrangas, do humor; da infancia e
como tudo isso influi na tomada de decisao, é um dos objetivos de estudos da area. Para tais
medigdes, utilizam-se aparelhos de neurociéncia que rastreiam as atividades cerebrais, mas
tudo isso ainda tem um custo elevado. Acredita-se que com a popularidade do uso, o seu prego
se torne mais acessivel.

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

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