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RESUMO

O principal objetivo desta pesquisa é compreender a percepcao dos profissionais de
publicidade paraibanos sobre o uso do neuromarketing como ferramenta para entender o
comportamento do consumidor e os seus objetivos especificos sdo: descrever as técnicas
neura-cientificas utilizadas no estudo do comportamento do consumidor e suas principais
vantagens e limitacdes; verificar se hd a utilizacdo de neuromarketing dentre as agéncias de
publicidade paraibanas; identificar junto aos profissionais de publicidade paraibanos quais 0s
impactos da aplicagdo do neuromarketing no desenvolvimento das atividades de pesquisa de
mercado e criacdo publicitdria. Para alcance de tais objetivos, foi realizada uma entrevista
como método de coleta de dados, contando com a participagdo de trés profissionais de
publicidade do Estado da Paraiba, empreendendo posteriormente uma andlise de contetido
para interpretacdo das percepgdes desses profissionais sobre a utilizacdo do neuromarketing e
suas implicacOes mercadoldgicas. Por se tratar de um método de pesquisa inovador que
mescla técnicas de mapeamento das reacdes cerebrais com o conhecimento do marketing
visando colher informacdes mais precisas do comportamento consumista subconsciente para
com isso, desenvolver pecas publicitdrias mais eficientes. No presente estudo, foi possivel
concluir que o conhecimento desse método pelos profissionais € superficial e, apesar de nao
haver pratica do neuromarketing nas agéncias de publicidade paraibanas, foram enxergados
beneficios préticos provenientes da insercdo de estudos do inconsciente na publicidade e
indicou a atual estagnacdo do mercado no investimento em pesquisas para entender o
comportamento do consumidor como uma das dificuldades de inserir essa nova abordagem na
vivéncia da publicidade do Estado.

Palavras-chaves: Neuromarketing; Comportamento do Consumidor; Publicidade.



ABSTRACT

The main objective of this research is to understand the perceptions of publicity professionals
in the State of Paraiba about the use of neuromarketing as a tool to understand consumer
behavior and their specific objectives are: to describe the fussing and scientific techniques
used in the study of consumer behavior and its main advantages and limitations; check for the
use of neuromarketing among agencies advertising in the State of Paraiba; identify with the
professionals of Paraiba advertising which impacts the application of neuromarketing in the
development of market research and advertising creation activities. To reach these objectives,
an interview was conducted as a method of data collection, with a sample of three advertising
professionals in the State of Paraiba, subsequently undertaking a content analysis to interpret
the perceptions of these professionals on the use of neuromarketing and its implications
marketing. Because it is a method that merges innovative research techniques to map the brain
reactions with knowledge of marketing aiming to gather more accurate information to the
consumer subconscious behavior thereby develop more efficient advertising production. In
this study, it was concluded that the knowledge this method by professionals is superficial and
although there is no practice of neuromarketing in the Paraiba advertising agencies, were seen
practical benefits from the inclusion of studies of the unconscious in advertising and indicated
that the current market stagnation investment in research to understand the behavior consumer
as one of the difficulties of entering this new approach in experiencing publicity State.

Keywords: Neuromarketing; Consumer Behavior; Publicity.
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1 INTRODUCAO

A introducdo € o local responsdvel por repassar ao leitor uma contextualizacdo do
problema de pesquisa, os objetivos e as justificativas, auxiliando no entendimento das

variaveis envolvidas no tema escolhido.

1.1 Delimitacao do tema e problema de pesquisa

Diante de um mercado altamente competitivo, as empresas cada vez mais langcam mao
dos meios publicitdrios para divulgar as suas marcas nos mais variados veiculos de
comunicacdo. A partir desse cendrio altamente dindmico e acirrado, ressalta-se a importancia
do marketing no conhecimento do comportamento consumista por meio da compreensao das
motivacgdes individuais no processo de escolha de determinado produto (COBRA, 2011).

Na construcdo desse conhecimento, contribuicdes importantes estdo sendo recebidas
pelo marketing a partir da multidisciplinariedade entre neurociéncia e psicologia. Sousa et al.
(2013) afirmam que tais contribuicdes visam a criacdo de novas formas de se avaliar o
comportamento do consumidor por meio da identificacdo dos aspectos relacionados a tomada
de decisdo e recebe a denominagdo de neuromarketing.

O neuromarketing surge com o intuito de desenvolver um novo instrumento de estudo,
mais aprofundado, fugindo das abordagens qualitativas e quantitativas, para interpretar o que
o individuo enquanto consumidor pensa ao ser exposto a determinado produto ou marca
(LINDSTROM, 2009). Sua importancia, como destaca Martin (2009), da-se pelo fato de que a
maioria das agdes humanas, inclusive as decisdes que envolvem o momento da compra, sdo
resultados de um conjunto inconsciente de atividades executadas automaticamente dentro de
nosso cérebro.

Em suas pesquisas, faz-se uso de técnicas que pretendem identificar intencdes
comportamentais a partir de mensuracgdes de respostas neurofisioldgicas centrais e periféricas
ou técnicas de neuroimagem das reacdes cerebrais (ALMEIDA et al., 2010; CAVALLINI,
2010; LINDSTROM, 2009; NETO, 2007; SOUSA et al., 2013; UFRE, 2009).

Contudo, ao se propor a vasculhar o cérebro, a utilizacio dos conhecimentos
resultantes das pesquisas de neuromarketing para fins comerciais, tem levantado algumas

polémicas. Lindstrom (2009) observa que por se tratar de um modelo tnico, tal estudo tem
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apresentado questionamentos éticos quanto a influéncia das empresas no processo de escolha

e na invasao de privacidade.

Além da questdo ética, o neuromarketing tem mostrado restricdes também devido ao
alto custo da realizacdo de suas pesquisas, bem como a ainda restrita, porém em construc¢ao,
compreensdo do funcionamento inconsciente do cérebro humano (ALMEIDA et al., 2010;
LINDSTROM, 2009).

Apesar dos obstiaculos apresentados, os autores t€m perspectivas interessantes sobre a
utilizacdo do neuromarketing no ambiente publicitdrio. De acordo com Orso, Trevisol e
Santos, (2011) seu alicerce em pesquisas cientificas atuais torna mais objetiva as tentativas de
alcancar o subconsciente do consumidor a fim de descobrir seus reais desejos. Além da
possibilidade de desenvolvimento por intermédio da publicidade de campanhas mais
significativas e uteis no estimulo do cliente a aquisi¢do de seus produtos e servicos (NETO,
2007; LINDSTROM, 20009).

No Brasil, at¢ o momento, poucos estudos foram realizados. Como destaca Neto
(2007), que buscando sempre acompanhar as tendéncias de mercado, as agéncias de
publicidade brasileiras tem sim conhecimento, ainda que superficial, das novas formas de
pesquisa abordadas pelo neuromarketing, apresentando interesse no uso de seus métodos.

Diante desse contexto e da necessidade da delimitacdo do estudo, a presente pesquisa
tem a seguinte problemdtica: Qual a percepcdo dos profissionais de publicidade paraibanos
sobre a utilizacdo do neuromarketing como ferramenta para entender o comportamento do

consumidor?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Com base na problematica anteriormente citada, o objetivo geral deste trabalho €

compreender a percep¢do dos profissionais de publicidade paraibanos sobre o uso do

neuromarketing como ferramenta para entender o comportamento do consumidor.

1.2.2 Objetivos especificos
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Para o alcance do objetivo geral, foram delimitados os seguintes objetivos especificos:

e Descrever as técnicas neura-cientificas utilizadas no estudo do comportamento
do consumidor e suas principais vantagens e limitacdes;

e Verificar se hd a utilizacdo de neuromarketing dentre as agéncias de publicidade
paraibanas;

e Identificar junto aos profissionais de publicidade paraibanos quais os impactos
da aplicacdo do neuromarketing no desenvolvimento das atividades de pesquisa

de mercado e criacdo publicitéria.

1.3 Justificativa

O trabalho em questdo se justifica teoricamente pela contribuicio do mesmo na
expansdo do conhecimento acerca do neuromarketing, por ser um tema recente € que se
encontra em estado de construc@o. Apresenta-se também como justificativa de ordem pratica a
discussao da possibilidade de utilizagdo pelas agéncias da publicidade dessa nova abordagem
de pesquisa, além da ampliacdo do debate a respeito dos efeitos sociais e das limitacdes éticas
presentes no uso dessa nova ferramenta que visa entender as relacdes inconscientes que leva
ao consumo de determinada marca, objeto, experiéncia ou servico.

A estrutura textual desta pesquisa se inicia com a introduc¢io ao tema, seguida por um
referencial tedrico. Imediatamente apds, encontra-se a metodologia, descrevendo as etapas
realizadas na busca dos resultados, sucedendo este capitulo tem-se a andlise dos resultados.
Logo apds, encontram-se as consideragdes finais e por fim, as referéncias, os anexos e 0s

apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Essa etapa da pesquisa se caracteriza pela revisdo de conceitos e perspectivas tedricas
relevantes a realizacdo do presente estudo. O embasamento nas teorias objetiva selecionar
dentro da literatura acerca do tema, o conjunto de conhecimentos pertinentes para elucidar os

questionamentos levantados na problemética (LAVILLE; DIONNE, 1999).

2.1 O Marketing e a Satisfacio das Necessidades

A maioria das organizacdes comerciais, ao serem concebidas, visualiza dentro de suas
possibilidades, alcangarem uma parcela do mercado e, com isso, obter lucratividade. Em
contra partida o individuo enquanto consumidor entra em contato com tais empreendimentos
para realizar a aquisi¢do dos bens e servicos visando saciar as suas necessidades e desejos.

Cabera entdo as empresas, por meio do uso do marketing oferecer dentro do mercado
competitivo uma combinac¢do de produtos, servigos, informagdes e experiéncias que possam
satisfazer as demandas oriundas dos seus clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

A partir dessas constatacdes, Samara e Barros (2007) definem o marketing como um
conjunto de habilidades humanas que por meio dos processos de troca se destina a satisfazer
os desejos e necessidades dos consumidores.

Sua prética € essencial no desempenho positivo das organizagdes, transpassando todos
os niveis empresariais. O foco do marketing € o cliente e o seu trabalho envolve todas as dreas
em um conjunto de atividades logicamente encadeadas que sdo executadas para geracdo de
lucro como consequéncia da satisfagdo dele (URDAN; URDAN, 2011).

Essa avaliacao de satisfacdo ocorre no momento posterior a troca, caso o desempenho
percebido pelo consumidor se iguale as suas expectativas ele estard satisfeito com o que foi
oferecido pela empresa, do contrdrio, o baixo desempenho exercerd influéncia negativa na sua
satisfacdo. Segundo Urdan e Urdan (2011) s6 quando o objeto, servico ou ideia
experimentado pelo cliente extrapolar as expectativas iniciais, a troca agregara valor, criando
vinculos nas relacdes de entrega e recebimento entre as partes. A figura 01 expressa de

maneira simplificada esse processo.
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{ A) Expectativa

B) Desempenho
percebido

v
‘( C) Desconfirmagdo T
'L percebida (A-B)

Figura 01- Os componentes basicos e o processo de satisfagdo do consumidor
Fonte: Urdan e Urdan (2011, p.12).

—

Satisfagdo ou

Insatisfacdo

Os autores Kotler (2008) e Las Casas (2009) também confirmam a ideia de troca de
valor, ao definirem que o marketing € um processo de conhecimento administrativo e social
pelo qual individuos e organizacdes visam alcancar seus objetivos através da geracdo de
relacionamentos estdveis por meio da criacdo e troca de valor.

O marketing, portanto, trata-se de um processo. Este processo € continuo e composto
por cinco passos: compreender o ambiente de mercado, criar uma estratégia de marketing,
integrar a estratégia com a execug¢do, construir relacionamentos estaveis e, por fim, capturar
valor. O emprego dessas etapas, quando executadas de maneira correta resultam na
fidelizacdo dos clientes através da satisfacdo de suas necessidades, e com isso, a obtencdo de
maiores lucros pelas organizacoes empresariais (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Ressalta-se aqui que uma eficiente administracdo do marketing é essencial na
percep¢ao do mercado, propondo-se a determinar oportunidades e ameacas no alcance de um
melhor posicionamento frente aos seus concorrentes (SAMARA; BARROS, 2007). Diante do
atual cendrio econdmico, ele se torna necessdrio no exame € na criacdo de ofertas, a fim
atender da melhor forma possivel o que o consumidor deseja.

A partir de técnicas analiticas o marketing fard uso de uma série de informacdes no
exame das acdes consumistas para entender o seu comportamento. A decomposi¢do
minuciosa, fundamentada em informacdes seguras, das caracteristicas do cliente, de seu
comportamento de compra, das praticas vigentes € que fornecerdo as varidveis a serem
consideradas no planejamento das acdes e estratégias atuais e futuras (SAMARA; BARROS,
2007). Todavia, para compreender a satisfacdo dos clientes, o profissional de marketing deve

ir além de simples questionamentos ja que o comportamento do consumidor € resultado de um
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conjunto de pensamentos, sentimentos € emocdes inconscientes que influenciam as suas

decisdes de compra (CAMARGO, 2013; LINDSTROM, 2009; MARTIN, 2009; UFRE,
2009).

2.1.1 Entendendo o Comportamento Subconsciente do Consumidor

A todo o momento, os individuos recorrem as estruturas organizacionais dispostas
dentro de um mercado capitalista, realizando escolhas na aquisi¢do de bens tangiveis ou
intangiveis almejando alcangar a satisfacdo das suas necessidades. Solomon (2006) atesta que
as empresas, no entanto, s6 podem saciar essas necessidades ao se empenharem, por meio da
utilizagdo do marketing, em atividades que objetivem a compreensdo do comportamento de
consumo das pessoas e organizacdes, na ansia de lhes oferecer melhores opgoes.

O mesmo autor ainda afirma que o campo de estudo denominado de comportamento
do consumidor envolve a compreensdo de pessoas e grupos em relacdo aos processos de
selecdo, aquisi¢cdo, uso ou disposi¢do de bens, servicos, experiéncias e ideias. Essa disciplina
aborda quais as varidveis que predominam no conjunto de interesses que conduzem a
realizacdo de determinada escolha (SOLOMON, 2006).

Apesar da fase de aquisicdo, ou compra ser até entdo a mais amplamente estudada
pelos pesquisadores com o intuito de poder observar os fatores que afetam as escolhas dos
consumidores, atualmente faz-se necessario um entendimento mais sist€émico do processo de
consumo, ao se examinar os aspectos influenciadores dos individuos, antes, durante e depois
da compra (RIBEIRO, 2009; SAMARA; MORSCH, 2007). Para tanto, os profissionais de
marketing precisam tomar posse de uma série de conhecimentos relativos ao valor de marcas
e produtos na influéncia das atividades ligadas a satisfacdo das necessidades humanas, mesmo
diante da dificuldade dessa tarefa.

Essa ideia € confirmada por Giglio (2005), ao dizer que ao se desenvolver estudos
comportamentais fica evidente o dualismo entre a singularidade de cada individuo em sua
existéncia, suas emocdes, seus valores, seus sonhos e os padroes universais de
comportamento que atuam como plano de fundo na sua particularidade.

Por se tratar de um processo complexo, o estudo relativo ao comportamento do
consumidor, segundo Samara e Morsch (2007), extrapola a descricdo de perfis consumistas,

utilizando para o alcance eficiente do seu objetivo, ferramentas analiticas qualitativas e
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quantitativas além do recente uso de conhecimentos psicoldgicos no propdsito de entender o

as atitudes de consumo humanas. Essa visdo torna indispensavel o emprego de novas formas
que ultrapassem os meios convencionais de pesquisa para auxiliar os profissionais e
pesquisadores do marketing na intricada proposta de relacionar aspectos culturais, sociais e
psicoldgicos aos habitos consumistas.

Essa necessidade de novas metodologias para entender o consumidor a partir de suas
escolhas parte da perspectiva equivocada de que nds realizamos todas as decisdoes de forma
consciente. Como declara Martin (2009, p.21): “a realidade ¢ que a maioria das acdes €
resultante de scripts executados automaticamente, codificados em nosso inconsciente”. O
problema do marketing atual acontece no momento da coleta dados, pois ao ser questionado
sobre os motivos que o levaram a compra de determinado bem, o respondente pensa ter
tomado tal decisdo de modo consciente e apresenta uma resposta logica para a pergunta, mas
que geralmente ndo condiz com as suas verdadeiras motivacdes (LINDSTROM, 2009;
MARTIN, 2009; PRADEEP, 2012).

Camargo (2013) afirma que uma nova forma de investigacdo que apresente
informacdes provenientes do sistema nervoso central e periférico se torna iminente. Na busca
de métodos mais assertivos, deve-se analisar além do perceptivel e do observavel.

Portanto, sendo as decisdes humanas em grande parte, produto de um processo
subconsciente e irracional, as métricas convencionais do marketing se tornam até ineficazes
na identificacdo dos reais desejos e demandas do individuo necessitando-se de procedimentos

capazes de determinar aquilo que o ser racional ndo € capaz de expressar.

2.2 Neuromarketing: A Nova Abordagem de Pesquisa do Marketing

Grande parte dos consumidores sdo exaustivamente expostos a uma infinidade de
anuncios publicitdrios que tem como consequéncia para as empresas, altos e muitas vezes
ineficientes investimentos. Dispostos em vérios lugares, os comerciais, as vitrines, os banners
e outdoors, tentam gravar informac¢des em nossa memdria para que determinada marca seja
lembrada no momento da compra (LINDSTROM, 2009).

Essa intensa competitividade do mercado publicitirio gerou no marketing uma
necessidade de mudanca, principalmente no que se refere ao entendimento de forma eficiente

dos reais desejos individuais do consumidor. A diferenciacdo se faz necessario para atrair o
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cliente diante de tantas opcdes, a utilizacdo de apelos emocionais comega a fazer parte das

estratégias para evidenciar a marca, movidos pelo instinto da sobrevivéncia a busca de novos
métodos leva a sofistica¢do e diversificacdo do conhecimento nesse ramo de atividade (SANTOS;
ACOSTA; CAVALHERI, 2012).

A adic@o dos conhecimentos oriundos principalmente da psicologia como também o
estudo das emocdes e das atividades cerebrais inconscientes ganham destaque para entender o
processo de tomada de decis@o, deixando-se de lado as andlises simplesmente matematicas
usadas até o momento (ORSO; TREVISOL; SANTOS, 2011).

Uma dessas novas ferramentas faz uso da interdicisplinaridade entre marketing,
psicologia e técnicas de mapeamento cerebral, como instrumento para compreender mais
profundamente o que os consumidores pensam quando confrontados por um produto ou por
uma marca e recebe a denominacdo de neuromarketing (ALMEIDA et al., 2010;
LINDSTROM, 2009).

De acordo com Boricean (2009) o neuromarketing trata de um novo ramo do
marketing baseado no resultado da aplicacdo de técnicas da neurociéncia para uma melhor
identificacdo dos mecanismos cerebrais que fundamentam as decisdes dos consumidores. Seu
principal objetivo € decodificar os processos que acontecem na mente humana consumista
para entender de forma mais eficaz seus desejos e anseios e assim proporcionar exatamente o
que os clientes querem (MOREIRA; PACHECO; BARBATO, 2011).

Suas pesquisas sdo recentes, tendo inicio no ano de 1991, e sdo provenientes do
aperfeicoamento das técnicas de estudo do cérebro humano, inicialmente para fins medicinais
(BORICEAN, 2009).

Camargo (2013) destaca que o pioneiro nessa drea foi o médico Gerald Zaltman, que
na Universidade de Harvard, submeteu um homem a um exame de ressonancia magnética
funcional tendo como objetivo identificar as marcas e os produtos de preferéncia daquele
individuo. Porém, o primeiro o utilizar o termo neuromarketing foi o professor da Erasmus
University na Holanda, Ale Smidts (CAVACO, 2010; GONCALVES, 2013).

O neuromarketing vai utilizar principalmente exames de escaneamento das atividades
cerebrais e medi¢do das reagdes fisioldgicas para determinar quais sdo os verdadeiros
estimulos que determinado produto, marca, som ou video ird causar no subconsciente do
individuo que estd sendo pesquisado.

Dentre os principais métodos utilizados em suas pesquisas estdo exames ndo invasivos
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de geracdo de imagens como a ressondncia magnética funcional (FMRI), a tomografia 6tica

funcional difusa (TOFD) (LINDSTROM, 2009; UFRE, 2009), o eletroencefalograma (EEG),
o magneto encefalograma (MEG), a tomografia por emissdo de pésitron (PET) (CAMARGO,
2013; CAVALLINI, 2010; NETO, 2007), além dos procedimentos periféricos de medi¢dao
como resposta galvanica da pele (RGP) (ALMEIDA et al., 2010) e a variabilidade da
frequéncia cardiaca (VFC) (SOUSA et al., 2013).

Figura 02 — Imagem de ressondncia magnética do cerebro.
Fonte: Dreamstime, 2014.

Conforme a figura 02 ilustra, depois de realizada, uma ressonancia magnética
consegue expressar por intermédio de imagens como o cérebro se comportou durante a
realizacdo do exame. Os neurocientistas interpretam as imagens obtidas que captam com
precisdo as alteracdes no fluxo sanguineo das diversas zonas cerebrais, revelando assim, uma
maior ou menor atividade nessas dreas e correlacionam com a funcdo que cada uma exerce
para determinar o que o individuo estd expressando mesmo que inconscientemente.

Camargo (2013) destaca cinco areas do cérebro envolvidas diretamente nos fendmenos
que influenciam o nosso comportamento. A primeira é o sistema limbico, responsdvel por
acrescentar emo¢ao a conduta humana, interpretando os eventos ambientais externos. Os
chamados ganglios basais se relacionam com a integracdo entre pensamentos, movimentos e
sentimentos. J4 o cortex pré-frontal é o responsavel pela contengdo dos impulsos, além de

manter a concentracdo na andlise de uma situacdo. Préximo ao cortex pré-frontal estd
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localizada o giro do cingulo, drea responsdvel pela adaptacdo do individuo em ambientes

variados. Por fim, os lobos temporais atuam na aprendizagem e na fixacdo da memdria do ser
humano.

O entendimento de cada uma destas dreas isoladamente e as interagdes que se
desenvolvem entre elas, traz um vasto conhecimento do agir e pensar das pessoas que somado
aos métodos psicolégicos pode ser vastamente empregado nas ciéncias do comportamento
humano.

Os estudos do neuromarketing tem se tornado cada vez mais frequentes e levantado
interesse de grandes empresas ao redor do mundo como Coca-Cola, General Motors, K-mart,
Home Depot e Daimler Chrysler (CAVALLINI, 2010), L-mart, Levi-Strauss, Ford e Delta
Airlines (BORICEAN, 2009).

Como consequéncia dos altos investimentos propiciados por tais organizagdes
multinacionais, tem havido uma crescente criacdo de entidades especializadas no mapeamento
cerebral como método de pesquisa mercadolégico. Empresas como a BrightHouse, Buyology,
Sands Research, Neurofocus e Mind Sign nos Estados Unidos, Neurosense e Neuroco na
Inglaterra e até mesmo uma incubadora brasileira denominada Forebrain, ligada a
Universidade Federal do Rio de Janeiro confirmam a expansdo e credibilidade da utilizacao
de técnicas provenientes do neuromarketing (ALMEIDA et al., 2010).

Essa constante expansdo da aplicacdo das ciéncias neurais ao marketing tem resultado
em constatacOes impressionantes e substanciais. Lindstrom (2009) evidencia baseado no
maior estudo de neuromarketing realizado até entdo (contando com a participacdo de 2.081
voluntdrios), primeiramente que as imagens de adverténcia presentes nas embalagens de
cigarro de paises como Canadd, Tailandia, Austrdlia, Brasil e Reino Unido, na verdade
estimulam o desejo dos fumantes, além da comprovacdo de ineficicia do merchandising e da
forca de persuasao da publicidade subliminar.

Outra interessante pesquisa foi realizada pelo Centro de Mapeamento Cerebral da
Universidade da Califérnia, usando a ressonincia magnética em um grupo de pessoas
enquanto elas assistiam os comerciais do Super Bowl (final do campeonato de futebol
americano) para confrontar as respostas dadas e as que foram expressas durante o exame. Os
resultados mostraram que nem sempre as respostas dos voluntdrios coincidiam com as

atividades cerebrais que demonstravam e que os comerciais mais eficientes sdo aqueles que
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desenvolvem uma impressao de recompensa para a aquisi¢do do que estd sendo oferecido.

(CAMARGO, 2013).

No quadro 01 estdo identificadas algumas das pesquisas ja realizadas com o auxilio de

técnicas de imageamento da atividade cerebral e seus respectivos objetos de estudo.

Categoria | Autores Objeto de Estudo
Recompensa | Knutson, B. et al. Recompensas monetarias.
Aharon et al. Recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
Erk et al. Recompensa moduladas por objetos culturais (carros).
Senior, C. Recompensa por estimulos visuais de beleza facial.
O’Doherty et al. Recompensa por percepcao de beleza
McClure et al. Recompensas financeiras e fatores temporais.
Cooperagdo | Mccabe et al. Processo de cooperacao reciproco entre duas pessoas.
Social Rilling et al. Cooperacao social e sua relacdo com a ativagao das dreas de
recompensa.
Processo de | Braeutigam et al. Diferencas entre escolhas premeditadas e ndo premeditadas no
Decisdo Brizendine, L. processo de decisdo do consumidor.
Braeutigam et al. Diferencas entre o modo de pensar dos géneros.
McClure et al. Diferencas do processo de decisdo de consumidores do sexo
Yoon et al. masculino e feminino.
Lindstrom, M. Influéncia cultural na modificacio das preferéncias primdrias de
Stallen et al. consumo.
Similaridade dos processos de julgamento de pessoas e marcas.
Influéncia da decisdo de consumo por exposi¢cao de imagens
sensuais € mensagens antitabagismo.
Efeito da fama na meméria do produto e na intengdo de compra.
Resposta Blood,A.J. et al. Respostas afetivas a miisica.
Afetiva Gottfried; Identificac@o de cheiros agraddveis e desagraddveis ao homem.
Sensorial O’Doherty; Dolan. | Analise da utilidade cardinal de filmes publicitarios.
Sousa, C.V. et al. Metaforas e propagandas como forma de identificar emogdes,
Zaltman, G. processos de memorizacio.
Memdria Astolfi et al. Observagdo de comerciais de TV.
Ioannides et al Exibic¢do de propagandas.
Ambler et al. Exibicao de propagandas.
Rossiter et al. Influéncia de comerciais de TV na memdria de longo-termo
Young, C. Momentos especificos de propagandas no desenvolvimento e
conhecimento de marca.
Persuasdo | Klucharev; Smidts; | Mecanismos de persuasdo através do “poder dos especialistas”.
Fernandez

Quadro 01 — Categorizacgio de alguns experimentos de neuromarketing.
Fonte: Adaptado de Almeida, et al, (2010, p.7)

O quadro 01 revela que o neuromarketing cada vez mais chama a ateng¢do para suas
possibilidades de aplicagdo, bem como, que possui um vasto campo de conhecimentos

diretamente ou indiretamente ligados a ele para ser explorado.
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Longe de ser a resposta definitiva, a neurociéncia aplicada ao contexto mercadolégico

aproxima-se mais da verdade frente as técnicas cléssicas de pesquisa de mercado, entretanto, a
condi¢cdo ideal de desenvolvimento dessa nova abordagem se encontra na associacdo dos
exames neuroldgicos com as tradicionais pesquisas de opinido. S assim, € possivel descobrir
as verdadeiras bases do comportamento dos clientes de uma organizacio (GONCALVES,
2013).

Todavia, ao trazer para dentro do ambiente do marketing, bem como da publicidade
uma nova metodologia de pesquisa o neuromarketing faz surgir ao mesmo tempo

questionamentos referentes a os impactos sociais e éticos ocasionados pelo seu uso.

2.2.1 O Neuromarketing e a Etica Profissional

No que tange a sua aplicabilidade, apesar de apresentar um novo modelo para entender
as acOes subconscientes de forma mais eficiente, a perspectiva de mapeamento das atividades
cerebrais tem causado controvérsia.

Alguns setores da sociedade t€m até mesmo, procurado junto ao governo a interdi¢ao
dos estudos comerciais utilizando o neuromarketing. Seus receios se encontram na invasao de
privacidade e na possibilidade de controle da mente dos consumidores por parte das empresas,
criando demandas inexistentes, induzindo-os a desejos incontroldveis e insacidveis por seus
produtos e servicos (CAMARGO, 2013; LINDSTROM, 2009).

Essas afirmacgdes sdo rebatidas por Neto (2007) que atesta em sua pesquisa que 0S
profissionais de publicidade ndo observam grandes problemas na aplicagdo de técnicas
utilizadas pelo neuromarketing, ja que essas se tratam de exames ndo invasivos no estudo do
comportamento consumista e que o0s pesquisados terdo que primeiramente conceder
autorizagdo para a realizacao de tais andlises.

Isso reforga as ideias de Lindstrom (2009), que confere ao neuromarketing uma grande
responsabilidade ética, porém, declara que sua utilizacdo objetiva propdsitos benéficos e
priaticos na busca de um entendimento mais eficiente de nds mesmos e uso desse
conhecimento na criacdo de barreiras para defesa daqueles que estdo expostos constantemente
aos truques e taticas dos antincios publicitarios.

J4 Camargo (2013, p. 148) visualiza possibilidades negativas e positivas no uso dos

conhecimentos provenientes do neuromarketing ao dizer que:
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Alguns vao usar esses novos conhecimentos para tentar aumentar a venda de
produtos a qualquer custo, outros para melhorar os seus produtos e servigos
em fungdo das necessidades do consumidor, para melhorar suas vidas, e
ainda outros irdo usa-los para criar sentimentos de consumo consciente,
moderado, trabalhando com a ansiedade dos consumidores.

Mas, o mesmo autor dispde que a criacdo de alarmismo € exagerada, segundo
Camargo (2013) as ciéncias neurais podem auxiliar as empresas na compreensdo de padrdes
comportamentais de compra, porém ndo pode determina-los. Cada sujeito difere de outro e
dele mesmo dependendo do meio em que se encontra, ou seja, o ser humano é mutdvel o que
torna impossivel entender profundamente cada individuo.

No que se refere as acusagdes de invasdo de privacidade e até mesmo leitura de
pensamentos, os autores sdo cautelosos quanto a tais acusagdes. Tanto Martin (2009) como
Ufre (2009) chamam atengdo para o fato de que as técnicas de escaneamento cerebral
utilizadas apenas mostram quais as dreas sdo estimuladas, diante de uma imagem, som ou
experiéncia. Essas zonas mais excitadas sdo associadas posteriormente a classes de
sentimentos e emogdes, portanto ndo ha ainda a capacidade de afirmar o que a pessoa estd
pensando naquele exato momento.

Esses debates abrem espago para novas investigagdes e conduzem tanto os
consumidores quanto os profissionais a pensar no potencial de relacionar as verdadeiras
emog¢des, necessidades e desejos do ser humano as préticas publicitdrias realizadas

atualmente.

2.2.2 Uso do Neuromarketing no Ambiente Publicitario

O uso de inferéncias provenientes das pesquisas de mercado na elaboracdo de material
publicitario € uma constante. Essas investigacdes mercadoldgicas se propdem a entender e
posteriormente, influenciar as atividades de consumo dentro de um segmento comercial.

Para Solomon (2006), grande parte das informagdes que se tem sobre o mundo atual, é
captada, filtrada e logo apds, transformada em estimulos direcionados a aquisi¢do de
determinada marca, bem ou servico, deixando os consumidores sob a dependéncia dos
profissionais de publicidade para que eles possam determinar e apresentar produtos seguros,

que tenham bom desempenho e possuam um preco adequado.
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A publicidade é, para Santos (2005), um meio de gerenciamento, criacdo,

disponibilidade e controle de andncios pagos por organizacdes especificas. Trata-se de um
processo inerente as sociedades de producdo intensiva onde hd relagdes de troca bilaterais
entre publico e organizacdo. Caracterizando-se como o veiculo utilizado pelas empresas para
se conectarem com o publico-alvo com o objetivo de gerar determinado comportamento e/ou
atitude (CAVACO, 2010).

A prestacdo de servico das agéncias de publicidade é fator determinante nesse
seguimento, € através de suas atividades que as empresas se tornam emissoras das vantagens
de seus produtos dentro de um mercado definido, utilizando para tal fim, campanhas e/ou
anuncios dos mais variados tipos. A figura 03 exemplifica de forma genérica as etapas de

criacdo de uma campanha publicitdria.

Prospeccdo do
Anunciante
Atendimento
v Planejamento *
Midia Criacdo
v v
Compra de Midia Producdo
| > Veiculagio < |
v A 4
Checking Avaliacdo

Figura 03 - Fluxograma de producdo de uma campanha
Fonte: Santos (2005, p. 84).

A partir de tal cendrio, uma eficiente compreensdo dos fendmenos mercadoldgicos se
torna necessaria. A adaptacdo das empresas as demandas provenientes de seus clientes exige
que a interpretacdo dos dados seja feita adequadamente e de maneira criativa (SAMARA;
BARROS, 2007). Essa anélise do mercado € processada na fase de planejamento, no qual as

informacdes detalhadas no atendimento servirdo como fundamento para identificacdo de onde
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estdo inseridos os consumidores, da segmentacdo de mercado e dos grupos com desejos e

necessidades mais ou menos idénticas (SANTOS, 2005).

Para Gongalves (2013), o primeiro passo da criacdo publicitiria € constatar,
quantificar e categorizar as chamadas “aflicdes” inseridas nas atividades didrias do publico-
alvo e posteriormente, desenvolver mensagens argumentativas especificas que possam
oferecer solucdes ao consumidor.

No momento da aquisicdo, o cliente geralmente passa por um conflito a nivel
inconsciente. Para ganhar vantagem competitiva, cabe as empresas conseguir alcangcar uma
posicdo na mente do individuo, utilizando para tal fim processos comportamentais de
conquista e manutencao de clientes, gerando habitos (MARTIN, 2009).

Diante desse contexto, o neuromarketing viabiliza um entendimento mais fidedigno
dessas necessidades e anseios dos individuos. Para Neto (2007, p. 44): “o neuromarketing
aparece como um campo com potencial para empresas de marketing, institutos de pesquisa e
principalmente, agéncias de publicidade, pois, elas terdo condi¢des de obter informagdes mais
precisas”.

E Pradeep (2012) confirma que somente conhecendo o cérebro, para assim criar
mensagens mais eficazes, € que uma marca, produto, publicidade ou experiéncia pode captar a
nossa atencao.

A sua aplicacdo surge como uma alternativa mais adequada frente as técnicas
tradicionais de pesquisa de mercado, ja4 que o uso de questiondrios e entrevistas sofre com a
interferéncia da dissonancia cognitiva, ou seja, o entrevistado, na maioria das vezes, ndo ¢
capaz de expressar o que realmente estd pensando (LINDSTROM, 2009; NETO, 2007;
ORSO; TREVISOL; SANTOS, 2011).

Examinando-se a rede de células nervosas o neuromarketing ja foi capaz de decifrar
que a uma das formas de catapultar as aquisicdes de um bem fisico ou ndo, € mostra-lo sendo
utilizado ou consumido por outra pessoa. Isso ocorre, pois o cérebro ao captar a informacgao,
se prontifica a copiar a atividade observada por influéncia das estruturas cerebrais
denominados neurdnios-espelhos, responsdveis por imitar mentalmente situacdes oriundas
meio social (CAVACO, 2010; GONCALVES, 2013; LINDSTROM, 2009).

Ao analisar o cérebro do pesquisado, os profissionais de marketing e publicidade, com
o l6gico auxilio dos especialistas das ci€ncias neurais podem determinar quais as dreas sao

estimuladas diante da exposicao de slogans, embalagens e comerciais. Isso de certa forma traz
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implicagdes no conjunto de respostas oferecidas pelas investigacdes mercadolégicas. Ao

relacionar o estimulo apresentado a uma emog¢do, os pesquisadores tomam posse das
informacdes que ficam realmente armazenadas e quais sdo descartadas pelo subconsciente
humano.

Ao entrelacar emogdes as campanhas publicitdrias, o subconsciente do cliente em
potencial se identifica com a mensagem e a guarda, para futuramente optar pelo servico ou
produto oferecido (GONCALVES, 2013; LINDSTROM, 2009).

No entanto, apesar de apresentar um conjunto de métodos cientificos eficazes no
reconhecimento das necessidades e desejos, o recente emprego de exames de representacdo
das atividades cerebrais no marketing se encontra em estado de construcdo e por isso, a
aplicabilidade de tais técnicas ainda € restrita.

Uma das principais limitagdes da utilidade do neuromarketing estd nos altos custos
que envolvem seus estudos, por fazer uso de equipamentos médicos caros, de pouca
portabilidade e necessitar de um conjunto de profissionais capacitados para manejar as
mdquinas e interpretar os dados obtidos (LINDSTROM, 2009; NETO, 2007; SANTOS;
ACOSTA; CAVALHERI, 2012). Como resultado, tem-se o predominante envolvimento de
grandes empresas, por essas possuirem mais recursos disponiveis, excluindo até entdo o
contato de organizagdes de pequeno e médio porte.

Outra restricdo encontrada pela leitura da bibliografia trata-se da ainda reduzida
compreensdo do novo campo de estudo denominado neuromarketing, bem como, o
desconhecimento das técnicas aplicadas em suas pesquisas. No Brasil, dentro do ambiente da
publicidade as no¢Oes referentes ao tema se apresentam em estado tedrico, porém, nao afasta
o interesse dos profissionais de marketing, que buscam sempre acompanhar as tendéncias
mundiais (NETO, 2007; ORSO; TREVISOL; SANTOS, 2011).

No entanto, segundo Camargo (2013), ndo se pode mais ignorar a crescente influéncia
dos fatores biologicos endogenos e todos os seus vieses nas pesquisas de mercado. O
neuromarketing se consolidard, mas é apenas uma parcela de todo o conhecimento
proveniente das ciéncias que estudam o cérebro humano.

Assim, Almeida et al. (2010) destacam a importancia de trabalhos relativos ao
aprofundamento na discussao e difusiao dos aspectos éticos ou limitantes dessa abordagem no
Brasil e no mundo e sua relevancia para o avango nos debates acerca dessa nova prética de

mensuracdo dos interesses consumistas individuais.
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No préximo capitulo estdo descritos os métodos de investigacdo, da mesma forma que

as etapas percorridas para a realiza¢do desse estudo, visando com isso, comprovar a seriedade

dos procedimentos e a responsabilidade dos dados aqui apresentados.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo € apresentada uma descricdo dos procedimentos metodolégicos
envolvidos nas diversas etapas da presente pesquisa. Tal descricdo tem como proposito,
demonstrar o passo-a-passo a ser transcorrido para o alcance de resultado cientificamente
fidedigno.

Destacando a importancia da execucdo da logica e dos processos especificos ao
método cientifico é que um resultado podera ser considerado significativo para a ciéncia e
consequentemente, incorporar ao conjunto de conhecimentos reconhecidos como consistentes

e confiaveis (SORIANO, 2004).

3.1 Tipo de Pesquisa

Tendo como base o referencial tedrico desenvolvido, é possivel perceber que o
neuromarketing ndo se trata de um assunto ainda amplamente discutido, porém tem gerado
um crescente investimento por parte de empresas multinacionais dos mais diversos setores,
despertando, assim, o interesse de pesquisadores e autores nessa nova forma de mensurar os
impulsos e desejos dos individuos, j4 sendo possivel encontrar com certa facilidade,
publicacdes em sites, livros e principalmente, artigos que tratam do tema.

Diante de tais constatagdes e dos objetivos previamente descritos, é de interesse de tal
estudo compreender a partir da percepcdo dos profissionais de publicidade, quais sdo as
implicacdes tedricas e praticas da utilizacdo do neuromarketing como uma nova ferramenta
aplicada ao marketing na busca de uma melhor compreensdao do comportamento consumista.
Portanto, essa pesquisa se caracteriza quanto aos seus objetivos como sendo exploratéria e
descritiva.

Para Gil (2002), uma pesquisa exploratoria € aquela empreendida com o objetivo de
desenvolver uma familiaridade com o problema, tornando-o, portanto mais explicito, apesar
de possuir uma grande flexibilidade geralmente conta com trés fases: a revisao bibliogréfica, a
realizacdo de entrevistas e a analise de exemplos praticos. J4 os estudos descritivos sdo
utilizados com o objetivo primordial de descrever as caracteristicas de determinada populagdo
ou fendmeno ou, estabelecer vinculos entre varidveis presentes.

No que se refere aos procedimentos utilizados, a pesquisa foi desenvolvida como um

estudo de campo. Essa técnica, com base nas defini¢cdes de Gil (2002), trata-se da observagao
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direta de determinada comunidade ou conjunto de individuos, os quais geralmente sdo

realizadas entrevistas com os integrantes do grupo a fim de captar explicacdes e interpretagdes
dos mesmos em relacdo aos fendmenos que estdo sendo analisados. Por contar com um alto
envolvimento do pesquisador ¢ vantagem do estudo de campo uma maior imersdo na
realidade a ser observada.

Por dltimo, tendo em vista o alcance dos objetivos previamente descritos e a
harmonizacdo com a problemadtica proposta, para o eficiente desenvolvimento da pesquisa foi
escolhida a forma de abordagem qualitativa.

A abordagem qualitativa € menos rigida nos seus procedimentos em relacdo a
quantitativa, permitindo até mesmo a modificacdo de algum de seus elementos no decorrer da
sua realizacdo. Os dados obtidos ndo podem ser quantificdveis, sendo expressos em textos
narrativos e organizados em esquemas visuais, dando uma maior liberdade ao pesquisador,

mas necessitando de um maior poder de interpretacao dos fatores que norteiam a investigacao

(GIL, 2002).

3.2 Populacao e Amostra

Este topico € responsdvel por repassar as informacodes referentes a populacdo, a
amostra € como os individuos que a compde foram selecionados, ressaltando com base na
literatura pertinente as técnicas utilizadas.

A selecdo da amostra nesta pesquisa foi efetuada de forma nao probabilistica e por
acessibilidade. Os individuos que constituem uma amostra desse tipo sdo escolhidos pelo
pesquisador sem o uso de procedimentos estatisticos, mas com base em um conjunto de
caracteristicas relevantes para o estudo proposto, mostrando-se uma técnica adequada para a
coleta de dados de forma qualitativa, originando informacodes ricas e propiciando os elementos
indispensaveis para o entendimento dos fendmenos que serdao analisados (GIL, 2002).

Adequando-se a problemadtica proposta e também na impossibilidade de alcancar toda
a populacdo formada pelos publicitarios da drea delimitada, a amostra foi composta por um
conjunto de trés agéncias de publicidade.

O critério utilizado para a selecdo foi apenas a regulamentacdo da referida agéncia
junto a Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade da Paraiba (ABAP-PB) no ano de

2014 e a disponibilidade dos profissionais para participar da realizacdo da coleta de dados.
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3.3 Coleta de Dados

Para coletar os dados referentes aos fendmenos sociais, o pesquisador pode,
dependendo da natureza do fendmeno e dos objetivos de sua pesquisa, consultar documentos
sobre a questdo, buscar essa informacao observando o préprio fendmeno, ou ainda interrogar
pessoas que o conhecem (LAVILLE; DIONNE, 1999).

Diante da abordagem qualitativa aqui empregada, optou-se por uma andlise
bibliogrifica como técnica inicial de coleta de dados. Posteriormente, foram colhidos
depoimentos através da realizacdo de entrevistas, que teve como objetivo, adquirir junto a
amostra selecionada informagdes adequadas para elucidacdo da problemética anteriormente
descrita.

Soriano (2004) afirma que a partir da andlise bibliografica € possivel obter grande
parte da informagdo necessdria para a realizagdo do estudo, conhecendo o conjunto de
abordagens e correntes tedricas, 0 ambiente e as hipdteses (comprovadas ou nao) em relacdo
ao problema. Sua pritica tem inicio com a leitura das vdrias publicacdes (livros, artigos,
revistas e sites) que estdo relacionadas ao tema e concede ao pesquisador um panorama
preciso do que ja foi pesquisado.

Ja a entrevista € uma técnica empregada em diversas pesquisas para a realizacdo de
sondagens, sua execucdo ocorre através de um encontro entre o entrevistador € um ou mais
entrevistados. Conta com uma aplicacdo simples, mas que aumenta sensivelmente a taxa de
resposta e permite colher uma grande quantidade de dados basicos (LAVILLE; DIONNE,
1999).

Para realizacdo da entrevista, foi elaborado um roteiro parcialmente estruturado como
instrumento de coleta de dados. Laville e Dionne (1999) apresentam esse instrumento como
uma relacdo previamente elaborada, contendo questdes abertas, mas que oferece a liberdade
de alteracdo, supressdo ou acréscimo de alguma pergunta durante a sua aplicagao.

O roteiro € adaptado do modelo presente na dissertacdo de Neto (2007), que tem como
titulo: Mapeando fundamentos do constructo neuromarketing com profissionais de empresas
de publicidade e consta no Anexo A deste trabalho. As adaptacdes foram feitas com a
intensdo de simplificar o roteiro, ja que este era direcionado a um estudo mais amplo, assim,
algumas perguntas foram reprimidas ou modificadas para se adequar aos objetivos propostos

nessa pesquisa.
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Sua aplicacdo foi dirigida aos diretores de atendimento das agéncias, objetivando

identificar junto aos entrevistados seu entendimento a cerca dos conceitos referentes ao
neuromarketing, das limitagdes e vantagens dessa nova abordagem, além das implicagdes

tedricas e praticas, relativas as agéncias na pesquisa de mercado e criagio publicitaria.

3.4 Tratamento e Analise dos Dados

Em conformidade com a abordagem escolhida, bem como com a técnica a ser
utilizada para coleta dos dados, a andlise e o tratamento desses dados ocorreu a partir de um
conjunto de atividades que envolveram a reducgdo, sua categorizagdo, interpretacdo e por
ultimo, a redacdo das conclusdes.

Como técnica para interpretacdo foi escolhida a andlise de conteudo. Sua utilizagdo
requer a organizacao dos documentos resultantes da fase de coleta de dados como forma de
facilitar o uso das informacdes que constam nessas fontes.

Segundo Laville e Dionne (1999), o pesquisador, depois de transcrever as entrevistas
realizadas, € entdo levado a empreender um estudo minucioso das palavras e frases,
comparando discursos, avaliando e selecionando as ideias principais a fim de identificar as
caracteristicas significativas para o entendimento do fendmeno a ser estudado ao mesmo
tempo em que comeca a distinguir categorias significativas para classificar os conteidos.

Dentre as estratégias de interpretacdo da andlise de conteido qualitativa, na presente
pesquisa foi realizado o emparelhamento ou pattern-matching, que consiste em associar o
conjunto de informacdes de posse do pesquisador com as correntes tedricas ja existentes. Esse
trabalho destina-se a comparé-las, para verificar a correspondéncia entre as teorias vigentes
com as situacdes que foram captadas em campo (LAVILLE; DIONNE, 1999).

Para auxiliar nesse processo foi realizada uma categorizacdo analitica. Essas
categorias e subcategorias emergiram da bibliografia referente ao objeto de estudo e
englobam vérios fatores que merecem ser analisados para permitir uma melhor compreensao e
interpretacdo sobre a situagdo estudada.

O quadro 02 demonstra quais sdo as categorias, os autores relacionados e as

subcategorias que estdo diretamente ligadas a cada um dos trés objetivos descritos.
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Objetivos Categorias Autores Relacionados | Subcategorias
Descrever as técnicas neura- | Conhecimento Almeida, et al. (2010) Influéncia dos
cientificas utilizadas no Contextual do Boricean (2009) processos
estudo do comportamento do | Neuromarketing Camargo (2013) inconscientes na
consumidor e suas principais Cavallini (2008) tomada de decisdes
vantagens e limitacdes Gongalves (2013) .
Lindstrom (2009) Conhecimento
Martin (2009) tedricodo
Neto (2007) neuromarketing
Sousa (2013) Conbecimento das
Ufre (2009) técnicas
empregadas
Verificar se hé a utilizacio Atividade Cavaco (2010) Etapas de uma
de neuromarketing dentre as | Publicitaria Gongalves (2013) campanha
agéncias de publicidade Martin (2009) publicitdria
paraibanas Samara; Barros (2007) Instrumentos de
Santos (2005) pesquisa
Solomon (2006) atualmente
utilizados
Identificar junto aos Influéncia do Gongalves (2013) Vantagem
profissionais de publicidade | Neuromarketing Lindstrom (2009) competitiva gerada
paraibanos quais os impactos | nas Agéncias de Sousa (2013) pelo
da aplicacdo do Publicidade Neto (2007) neuromarketing
neuromarketing no
: Mudangas
desenvolvimento das funcionai
atividades de pesquisa de unelonais €
o estruturais
mercado e criagdo
publicitéria Impactos do Camargo (2013) Dificuldades
Neuromarketing Gongalves (2013) apresentadas
na Publicidade Lindstrom (2009)
Sousa (2013) Implicacdes éticas
Neto (2007)
Orso; Trevisol; Santos Beneficios do
(2011) neuromarketing

Quadro 02 - Categorias de Andlise dos Dados.
Fonte: Elaboragdo do Autor, 2014.

Com as entrevistas devidamente transcritas, os discursos foram confrontados,
selecionando trechos que se relacionavam com cada uma das categorias e subcategorias.
Houve entdo uma interpretacdo do que foi expresso em comparagdo com a visao tedrica para
construir os resultados e, desta forma, alcancar os objetivos especificos.

Gil (2002) ainda destaca que para um estudo de campo (procedimento que serd
aplicado nesta pesquisa) ser reconhecido como vélido, ele deve se mostrar capaz de levantar
novas questdes ou hipéteses a serem consideradas em estudos futuros. Essa afirmacdo expoe a

responsabilidade do pesquisador em extrapolar a simples cOpia sumadria do que foi coletado e
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buscar o desenvolvimento de mais probleméticas a serem exploradas posteriormente dentro

do ambiente no qual o tema estd inserido.

3.5 Realizacao das Entrevistas

Depois de reunido um conjunto de informagdes tedricas referentes ao assunto, do
estabelecimento dos procedimentos metodolégicos e da montagem do instrumento de coleta
de dados, foi 0 momento de o pesquisador ir a campo.

Primeiramente observou-se que no Estado da Paraiba cinco agéncias estdo associadas
a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade de acordo com o website da institui¢do
(ABAP, 2014). Dessas cinco empresas, todas foram contatadas para verificar a possibilidade
da realizacdo de uma entrevista com um de seus profissionais como especificado no item 3.3
da metodologia.

O agendamento ocorreu através de telefone e das cinco empresas, trés aceitaram
participar do presente estudo: A Mix.com Agéncia de Propaganda e Publicidade Ltda., a
Miéxima Trés Comunicagdo Ltda. e a Sin Comunica¢do Ltda, sendo que o motivo de recusa
das outras duas agéncias referiu-se a disponibilidade de tempo para realizacdo da coleta de
dados nos dias propostos.

As entrevistas ocorreram nos dia 5 e no dia 6 de Junho de 2014 na cidade de Jodo
Pessoa, (local onde se encontram as sedes das trés agéncias) em hordrios previamente
agendados. Cada entrevista teve uma duracdo média de 20 minutos e foi gravada com um
auxilio de um celular para possibilitar uma melhor forma de armazenar o que foi expresso
pelos entrevistados.

Os entrevistados, que serdo a partir de agora identificados como Entrevistado A da
Mix.com Agéncia de Propaganda e Publicidade Ltda., Entrevistado B da Maéaxima Trés
Comunicacdo Ltda. e Entrevistado C da Sin Comunicacdo Ltda., responderam a todas as
questdes a eles direcionadas abertamente, o que possibilitou uma quantidade significativa de
informacdes pertinentes ao objeto de estudo, sendo que depois de transcritas para o programa
de edicdo de textos, tudo o que foi dito durante a aplicagdo do instrumento de pesquisa

resultou em 17 paginas de contetido a ser analisado.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo traz uma andlise e uma discuss@o dos resultados encontrados a partir da
realizacdo de uma entrevista que teve como objetivo compreender a percepcdo de trés
profissionais de empresas de publicidade do Estado da Paraiba sobre a utilizagdo do
neuromarketing como ferramenta para entender o comportamento do consumidor. O texto que
segue estd dividido em categorias e aborda o discurso dos entrevistados em comparacdo com

o contetido tedrico sobre essa interessante ferramenta e suas implicagdes mercadoldgicas.

4.1 Conhecimento Contextual do Neuromarketing

Um dos principais pilares que sustentam a utilizacdo do neuromarketing encontra-se
na constatacdo de que o consumidor ao se decidir pela aquisi¢do de determinado produto ou
servico estd na verdade sendo influenciado sem perceber, por um processo inconsciente,
quase que automadtico do seu cérebro (PRADEEP, 2012). Em seu livro, Martin (2009) traz
uma comparagdo interessante para confirmar essa situacdo. Ele afirma que pensar que a nossa
mente racional é superior a mente subconsciente € 0 mesmo erro que achar que um executivo
€ superior a um empregado de linha de frente.

Essa visdo foi totalmente ratificada pelos entrevistados que acreditam que sim, 0s
processos subconscientes do nosso cérebro sdo poderosos indutores do comportamento

consumista de cada individuo.

Sim, influencia, acho que totalmente, claro que um consumidor ele ndo
compra um produto puramente na emogdo, ndo ¢é isso. Ele age
racionalmente, mas acho que as decisdes do consumidor partem da alguma
coisa. Tem inicio em alguma coisa que a gente ndo consegue racionalizar ou
materializar de alguma forma, eu percebo muito isso quando se trata de
marca. (Entrevistado C)

Esse discurso é convalidado por Camargo (2013, p. 10) quando ele diz que: “Caso
queira, o individuo pode ter um controle intelectual sobre o seu comportamento, mas essa
capacidade ndo anula a atividade inconsciente, nem diminui sua importancia e influéncia nas
escolhas do sujeito”.

No entanto, apesar de reafirmarem a importancia das acdes subconscientes do nosso

cérebro no momento de aquisi¢cdo de bens ou servigos, nenhum dos entrevistados disse ter
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conhecimento tedrico aprofundado do neuromarketing e todos se referiram aos seus contatos

com o assunto como superficial.

Trazendo a tona o conceito de utilizar conhecimento da neurociéncia para decodificar
0 que os consumidores pensam no seu limiar consciente quando se deparam com determinada
marca ou produto, o neuromarketing é um instrumento para estudar as a¢des de marketing na
mente dos individuos (GONCALVES, 2013). Entretanto, apesar das possibilidades
proporcionadas pela convergéncia das ci€ncias neurais com as areas do marketing e da
publicidade, esse conhecimento ainda ndo esta totalmente presente no conjunto de saberes dos

publicitérios do Estado da Paraiba. Como estd descrito no relato que segue:

De forma académica, ndo, eu nunca estudei, eu nunca li muita coisa sobre o
assunto, assim, o que eu leio é mais sobre o que estd sendo aplicado na
prética, alguma coisa que eu considero que € uma utilizacdo ou a aplicacio
disso. (Entrevistado A)

Olha ndo, ndo tive nenhum contato ainda, eu consigo deduzir alguma
coisa por uma questdo pessoal minha. Mas eu ndo consigo precisar,
nem consigo definir bem o que seria, nem da um exemplo pratico
disso ai. (Entrevistado B)

Em consequéncia, quando perguntados se saberiam identificar quais as técnicas
empregadas no neuromarketing, os entrevistados também responderam negativamente ou nao
souberam precisar quais seriam tais instrumentos. Porém, foi feita por parte deles uma rapida
associacdo da aplicabilidade desse instrumento com a utilizacdo das emog¢des na publicidade.

Através do neuromarketing, diversas técnicas como imageamento por ressonancia
magnética funcional, eletroencefalograma, magnetoencefalograma e tomografia por emissao
de pésitrons (ALMEIDA, et al. 2010), além das medic¢des periféricas de resposta galvanica da
pele (condutancia cutdnea) e da frequéncia cardiaca (SOUSA, et al. 2013) sdo empregadas
para colher junto ao pesquisado vdrias informacdes enquanto o mesmo € apresentado a uma
campanha publicitaria, um produto ou um servigo. Porém nenhuma dessas técnicas foi citada
pelos publicitérios.

Esse cendrio pode ser ligado ao fato dessa ser uma ainda recente, porém crescente
corrente de estudo, sendo que o termo foi utilizado pela primeira vez em 2002 (CAVACO,
2010; GONCALVES, 2013), enquanto que as pesquisas mais consistentes, abrangendo uma
maior populacido, s6 viriam a ocorrer em 2009 (LINDSTROM, 2009).
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Tal situacdo de certa forma corrobora a visao de Sousa et al. (2013) e Orso, Trevisol e

Santos (2011) que chamam a atengdo pra escassez de material académico sobre o tema no
Brasil, porém, confiam a atual velocidade da informacao a tarefa de difundir a novidade pelo
profissionais de marketing e de publicidade e propaganda brasileiros.

Em sintese, com relacdo a categoria: Conhecimento Contextual do Neuromarketing, os
pesquisados mostraram ter posse de informacdes escassas sobre o assunto, situacdo que pode
ser explicada por esta se tratar de uma 4rea de estudo com pouco tempo de existéncia e ainda

pouco difundida.

4.2 Atividade Publicitaria

Nessa categoria, foram encaixadas perguntas que objetivaram colher diretamente e
indiretamente junto aos entrevistados informagdes para o alcance do objetivo especifico de
verificar se ha a utilizacdo de neuromarketing dentre as agéncias de publicidade paraibanas.

O primeiro ponto aqui observado é que o processo vivenciado pelas agéncias ndo se
distancia do que é expresso por Santos (2005) na figura 03, mostrando assim, que existe um
formato de trabalho consolidado por essas empresas. O discurso a seguir explica como ocorre

a criacao de uma campanha publicitdria:

Basicamente o cargo de atendimento é a porta de entrada da agéncia, a gente
tem uma conversa inicial para se situar sobre o mercado que a empresa ta
explorando ou sobre os objetivos que ela tem, se insere um pouco no
mercado, faz algumas pesquisas e ai fazemos um briefing, identificamos as
necessidades, objetivos desse cliente e passamos para parte de criacdo. Entao
eles tém um tempo para fazer alguma proposta, para pensar em alguma coisa
e ai passar de volta para o atendimento. Geralmente, a gente marca com o
cliente, apresenta aquela campanha, e dependendo do tamanho da campanha,
contamos com a participa¢do de um profissional de midia também, que é um
cara que faz toda a programacdo de veicula¢do daquilo, qual é o periodo,
qual a verba estipulada para se gastar e faz a apresentacdo para o cliente,
basicamente o processo € esse, dai existem alteracdes né? O cliente néo
gosta de alguma coisa, volta e adequa. Geralmente, isso é o que acontece
sempre. (Entrevistado A)

Referindo-se aos instrumentos de pesquisa utilizados para extrair informagdes junto ao
consumidor final, houve um consenso, onde todas as agéncias disseram que fazem uso de
métodos tradicionais, ou seja, questiondrios, entrevistas e principalmente a observagdo de

mercado.
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Contudo, foi explicitado que até mesmo os meios quantitativos e qualitativos nem

sempre sdo empregados no desenvolvimento de uma peca de propaganda ou de publicidade,
por se tratar de um servico que tem de ser terceirizado, gerando assim, um custo adicional
para a empresa que estd contratando os servicos da agéncia. O entrevistado reforca esse

posicionamento ao dizer que:

Era pra ser uma regra, mas como é uma ferramenta que é paga e ndo estd
dentro da agéncia, a agéncia contrata, € terceirizado. A agéncia de
publicidade é uma agenciadora, ela agencia servigos vinculados, um deles é
a pesquisa. Quando hd necessidade e o cliente precisa, enfim, quando é algo
muito necessdrio a gente vai optar por uma pesquisa qualitativa ou
quantitativa a depender dos objetivos e do sentido da campanha também.
(Entrevistado C)

Essa postura se afasta da visdao de Camargo (2013), que nao refuta o exercicio de
métodos tradicionais de coleta de dados junto ao individuo, todavia, diante da complexidade
do comportamento do consumidor, indica o emprego de técnicas variadas para formar um
quadro mais completo das percepg¢des e agdes do sujeito investigado.

Quando indagados se os métodos de investigacdo atualmente utilizados por eles sdo
capazes de apresentar em seus resultados, informagdes completas e precisas, os publicitarios
do Estado da Paraiba declararam que sim, desde que as pesquisas sejam bem executadas e
feitas por empresas especializadas e ainda destacam a importancia desses dados para um

desenvolvimento eficiente dos seus trabalhos.

Eu acredito que sim, dependendo de como a pesquisa foi feita né? Ela é de
fundamental importancia para o nosso trabalho, eu acho inclusive que com
esses resultados é que a gente consegue amenizar os erros, vocé consegue
acertar mais. (Entrevistado A)

Eu acho que os objetivos a gente consegue alcangar...Quando é preciso, a
gente terceiriza, mas de qualquer forma eu acho que qualquer pesquisa é

7

valida com relagdo a agir, ¢ muito dificil vocé trabalhar sem nenhuma
informacao, tem que haver uma informag@o minima. (Entrevistado B)

Essas ideias divergem de Martin (2009) e Lindstrom (2009) que veem os meios
qualitativos e quantitativos mais conservadores, muitas vezes, incapazes de prover
informacdes eficazes e completas por ndo captar os hdbitos de consumo mais inconscientes do

ser humano e advogam para a utilidade de métodos mais criativos e diversificados.
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Por fim, ao serem interrogados se a agéncia ja utilizou de alguma das técnicas do

neuromarketing ou algo relacionado a ele, ndo houve nenhuma resposta positiva, o que €
compreensivel, pois até o0 momento nao havia um reconhecimento das ferramentas implicitas
nessa abordagem.

Portanto, no que diz respeito a categoria: Atividade Publicitéria foi possivel identificar
que, no nivel Paraiba nido hd reflexos do uso de neuromarketing nos atuais processos das
ageéncias de publicidade. Essa condicao pode ser consequéncia da confianga depositada nos
modelos de pesquisa atualmente empregados ou ainda do desinteresse das empresas
contratantes em colher um maior nimero de informacdes junto ao seu consumidor final, nao
utilizando com frequéncia qualquer instrumento de pesquisa oficial, seja ele tradicional ou

inovador.

4.3 Influéncia do Neuromarketing nas Agéncias de Publicidade

Mesmo constatando-se ndo haver uma prixis do neuromarketing nas agéncias
contatadas, durante o presente estudo foi possivel coletar a percepcdo de tais organizacdes
acerca da influéncia dessa abordagem nos processos de elaboracdo publicitéria.

Percebeu-se que os profissionais acreditam que o emprego de pesquisas que
contenham prdticas neuroldgicas, pode sim trazer efeitos positivos nas atividades de
publicidade e propaganda, ressaltando-se a importancia da correta interpretacdo das

informacdes resultantes.

Acho que sim, ndo sei como seria o instrumento, me parece que seria algo
subjetivo, pra voc€ poder quantificar a subjetividade é o que me preocupa,
mas eu acho que é vélido sim e € possivel vocé€ alcancar um denominador
através de técnicas que utilizem da neurociéncia. (Entrevistado B)

Esses pontos sdo abordados por Camargo (2013) e Lindstrom (2009), ao esclarecerem
que o neuromarketing nio € a resposta para tudo por ser uma ciéncia recente e estar limitada
por nossa ainda reduzida compreensao do cérebro humano.

Outro profissional também chamou a atencdo para a necessidade de ter um produto ou
servico de qualidade, pois segundo ele, sem a associacdo de beneficios concretos, a
propaganda ou a publicidade mesmo com o auxilio do neuromarketing, pode transformar-se

em algo ilusério que ndo reproduzird ganhos em longo prazo.
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Eu acredito que em curto prazo sim, mas isso ndo quer dizer que o produto
tenha uma boa aceitagdo, vocé pode utilizar essa técnica de vocé influenciar
na forma indireta, mas o produto tem que ter uma resposta boa, apesar de
tudo vocé pode vender um produto de uma forma mais... Sem destacar os
pontos principais dele na pratica meio que vender de uma forma indireta, e
as pessoas podem adquirir aquilo nao pelo real uso do produto ou do servigo,
e af vocé precisa a longo prazo, vocé precisa satisfazer com aquilo e af entra
a qualidade do produto. (Entrevistado A)

Essa visdo se aproxima do que Lavareda (2011) ressalta, ao firmar a importancia da
cautela na utilizacdo desse tipo de pesquisa, propondo o emprego de uma criteriosa
interpretacdo e formatacao consistente de projetos que lancem mao de tais informacoes.

Os entrevistados também acreditam que as empresas que fizerem wuso do
neuromarketing conseguem obter vantagem competitiva com relagdo aos seus concorrentes,
pois observam que o conjunto de informacOes resultante de seus estudos seria de grande
auxilio para compreensdo do mercado, bem como a possibilidade da melhoria continua da

qualidade de seus produtos.

Sim, sem duvida. Considerando isso uma forma de pesquisa sem ddvida. Eu
acho que toda informagdo que vocé€ consegue detectar do mercado, seja la
qual for o meio utilizado, acho que é vélido sim, vai trazer um algo a mais,
s6 vai agregar. (Entrevistado B)

Sem duvida. Ao utilizar isso para um novo produto ou para melhoria de um
produto, né?... Uma adaptacdo ou atualizacdo ou até mesmo para criacdo de
um novo produto, com certeza, com certeza gera uma vantagem competitiva
sim. (Entrevistado C)

Tais discursos comprovam o ponto de vista dos autores que estabelecem que o
objetivo do neuromarketing € o de contribuir para as estratégias de marketing das empresas ao
coletar conteudos informativos sobre as varidveis mentais para explicitar de uma melhor
forma as expectativas, experi€ncias, motivagdes e comportamentos das pessoas com relacio a
aquisicdo de produtos tangiveis ou intangiveis. Sua principal vantagem estd em contribuir
para a descoberta dos reais sentimentos despertados durante o contato de um sujeito com uma
campanha publicitaria (CAVACO, 2010).

Constatou-se que para uma maior disseminacdo do neuromarketing pelo mercado
paraibano, os publicitdrios apontaram que as principais mudancas funcionais e estruturais nas

agéncias passam pela especializacdo de pessoas e empresas acerca desse campo de estudo.
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Esses personagens seriam inseridos no mercado e atuariam na prestacdo de servigos

terceirizados como jd ocorre com as empresas que atuam com outros métodos de pesquisa.

Seria realmente através da terceirizagdo, seria através de uma empresa ou
através de uma pessoa que dominasse essas técnicas e ela ficasse responsdvel
por correr atrds de aparelhagem, do conhecimento ou do que precisasse e
assim, a gente iria conseguir essas informacgdes. (Entrevistado C)

Eu acredito que mais estudo, se manter sempre atualizado e conseguirem o
que pode ser o mais dificil, que é convencer os anunciantes locais, que a
gente estd em um mercado um pouco limitado em relagdo a isso, em relagdo
a novidades, a novas formas de abordagens. Muito raramente existe uma
aceitacdo de uma coisa que fuja do comum dentro do mercado que a gente
ta. (Entrevistado A)

Pode-se extrair dos relatos dos entrevistados, que se torna necessirio também uma
quebra da cultura por parte das empresas contratantes de ndo se servir de pesquisas e utilizar
apenas o empirismo para langar suas propagandas nas midias convencionais.

Esse conservadorismo dos clientes, bem como a falta de empresas que trabalhem com
esse instrumento sdo repetidos por Neto (2007) como umas das barreiras que travariam a
propagacao do neuromarketing.

Examinada a categoria: Influéncia do Neuromarketing nas Agéncias de Publicidade,
foi possivel determinar que os profissionais paraibanos sdo favordveis a ideia de que essa
abordagem traz vantagens reais e significativas para as empresas que O inserem em Seus
processos, seja para desenvolvimento de material publicitirio, ou até mesmo melhoria da
qualidade dos bens ou servicos oferecidos, com excecdo de interpretacdes e aplicacOes
incorretas dessas informacoes.

E ainda destacam que para ocorrer a implantacdo do neuromarketing no cotidiano do
setor existe a necessidade de especializacdo e de ruptura do hébito das empresas de nao

investir em pesquisa junto aos consumidores.

4.4 Impacto do Neuromarketing na Publicidade

Empresas e universidades do mundo todo t€ém estudado impactos resultantes da mescla
de neurociéncia e marketing. Do ponto de vista tedrico e prético, esse instrumento apresenta

certas dificuldades para ser implementado.
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Um dos principais empecilhos estd no custo de operacionalizagdo de grandes

pesquisas por necessitarem de aparelhagem dispendiosa e pessoal especializado
(CAVALLINI, 2008; LINDSTROM, 2009). Logo, como consequéncia dos altos
investimentos, até o momento, apenas grandes empresas multinacionais divulgaram que
fazem uso frequente do neuromarketing.

Nas entrevistas, o custo foi citado como uma das dificuldades apresentadas para o
funcionamento do neuromarketing. Entretanto, € possivel perceber que o principal problema
estd no enraizamento da cultura de ndo realizar pesquisas com o consumidor frequentemente,
limitando assim a possibilidade de inser¢do de novos instrumentos de investigacdo, esse

habito € criticado pelos publicitarios ao dizerem que:

A dificuldade é a questdo cultural mesmo de restricdo por parte do cliente...
Mas quando a gente fala em investimento, nio € custo, ele gera um retorno,
assim como a pesquisa gera retorno, hoje vocé€ deter informacdes sobre o
mercado que vocé atua € importantissimo, vocé td com a faca e queijo na
mao, mas quebrar essa cultura € dificil. (Entrevistado B)

A principal dificuldade acho que seja a mentalidade do nosso mercado. A
gente tem realmente os profissionais, por serem atualizados por midias
mundiais, eles tem a sensibilidade pra propor coisas diferentes, mas, as
vezes, esbarra em or¢camento. E muitas vezes, os clientes ndo t€ém uma nogao
de investimento, da real necessidade da publicidade no seu negécio e
geralmente algumas ideias pra se trabalhar de uma forma mais... Para se
trabalhar com neuromarketing a gente precisa talvez de um investimento
maior, vocé precisa abranger mais. (Entrevistado A)

E também frequente encontrar na literatura referente ao neuromarketing o
questionamento ético da realizacdo de pesquisas envolvendo o subconsciente do individuo
para melhoramento dos meios publicitarios.

Existe um alarmismo por se acreditar que os resultados desses estudos resultariam em
invasdo de privacidade e controle da mente dos consumidores. Tais temores, porém, sao
repelidos pelos autores que enxergam na prdatica do neuromarketing possibilidades de
compreensdo e nao de inducdo de acdes de compra no ser humano (CAMARGO, 2013;
LINDSTROM, 2009; ORSO; TREVISOL; SANTOS, 2011). Os mesmos autores, no entanto,
ndo descartam um mal uso de informacdes provenientes do limiar da consci€ncia para tentar
ludibriar o individuo, mas descartam a possibilidade de dominio de desejos pessoais.

Essa € a mesma percepcao das agéncias de publicidade paraibanas. Por acharem que a

associacdo de sentimentos e emocdes dentro da publicidade seja algo constante, nio
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consideram um problema utilizar um meio diferente para mensurar essas informagdes

subjetivas.

N#o vejo como um problema. E uma forma de venda, claro que ela precisa
ser ponderada, vocé nido pode prometer uma coisa que vocé nido pode
cumprir, mas sensacgdes sdo coisas muito faceis de como se diz... De vocé
sugerir um caminho, essa coisa que ndo € palpdvel, eu acho que € totalmente
valido vender isso. (Entrevistado A)

Olha s6 existem barreiras, de certa forma quando a gente fala explicitamente
que sao técnicas de neuromarketing, realmente é como vocé falou, induz a
gente levantar a discussdo sobre o que € ético, mas eu acho que isso j4 existe,
se a gente pegar a dire¢do de arte, a direcdo de arte vai conseguir identificar
que o vermelho no antncio ele vai causar uma reagdo diferente e essa reacao
¢ inconsciente. Quando o consumidor da de cara com um antncio do Mc
Donald’s que é vermelho e amarelo ele ndo pensa: fiquei com fome, isso
despertou meu desejo de comer, por causa desse andncio vermelho e
amarelo, ndo. Ele reage, mas inconscientemente, entdo eu acho que é natural
existir uma discussao sobre isso, mas acho que seria uma discussio vencida.
(Entrevistado B)

Foi possivel notar a partir da visdo dos entrevistados, que € compreensivel haver tal
debate, porém ao aceitar participar de uma pesquisa que emprega técnicas de mapeamento das
reacOes cerebrais, o individuo aceita contribuir com seus dados para aquele conjunto de

informacdes, ou seja, ndo € nada forgcado e, portanto ndo € antiético.

Com relagdo a ética depende muito, diferente dos cachorrinhos que nio
podem se defender ndo podem dizer nao, eu ndo quero participar disso, se o
cara td dizendo que quer participar, eu acho que ji para por ai. T4 todo
mundo de acordo. Eu acho que como comunicagdo todos devem se entender
e af e fazer a pesquisa, e € legal, é bacana, se tiver gente que estd a fim de
participar, bacana, 6timo. (Entrevistado C)

Para encerrar, foi pedido que fossem citados os principais beneficios percebidos na
aplicacdo do neuromarketing. E mesmo ndo havendo uma compreensdo em profundidade da
pratica do tema, todos os beneficios citados convergiram com o que € declarado pelos autores.

O Entrevistado B enxerga que a principal vantagem “¢ conseguir direcionar melhor a
comunicacdo.” E assim, satisfazer melhor seus clientes. Alinhado a esse pensamento foi dito

também que:
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Ela (empresa) vai ter informagdes mais assertivas sobre o seu produto, vai
ganhar mais de seus concorrentes, vai ser mais assertiva com seu
consumidor, vai acertar mais, quer dizer ele s6 tem a melhorar, ¢ uma
empresa que na verdade cuida da marca ou cuida de seu produto, cuida de
seus servicos. (Entrevistado C)

Esse texto reafirma o exposto por Gongalves (2013), que diz que o neuromarketing € o
elemento que a redacdo publicitdria procurava para se desenvolver, alicer¢ando suas criagdes
em argumentos especificos, atingindo os consumidores de forma mais assertiva.

Também foi novamente citado o beneficio da promoc¢do de associacdo entre marca e

emogdes ou sentimentos.

Acho que € a sutileza, a sutileza de ndo se lembrar da Sony porque ela é
melhor televisdo, mas lembrar da Sony porque vocé€ tem um mundo ao redor,
vocé se lembra de algumas sensacdes, quando vocé pensa na marca vocé
pensa em vdrias outras coisas, voc€ nao s6 pensa em uma televisdo, usando
isso como exemplo. E uma empresa que promove isso, lhe deixa feliz o
tempo todo, ou lhe traz sensa¢cdes boas de sonoridade, isso tudo € uma coisa
indireta e que ndo tem preco e na realidade vocé nao vai comprar porque, se
ela for o dobro de uma marca nacional vocé vai optar por ela, pois ela traz
experiéncias melhores. (Entrevistado A)

Cavaco (2010) sustenta esse mesmo argumento quando descreve que os produtos com
design criativo e funcional sdo capazes de transmitir sentimentos € emocdes imperceptiveis
racionalmente e, assim, estimularem nosso desejo de adquiri-los. Tal pensamento ¢é
comprovado também por Martin (2009), que escreve que a formacado de habitos de compra é
um complexo processo dividido em etapas, em que um comportamento € automatizado
mediante a exposi¢do do sujeito a estimulos de sensacOes anteriormente vivenciadas que se
relacionam e induzem a aquisicdo de certo produto novamente.

Em sintese, quanto 4 categoria: Impactos do Neuromarketing na Publicidade, ao serem
questionados sobre as dificuldades de utilizacdo desse instrumento ndo convencional, os
publicitarios ndo observaram grandes problemas acerca das implicacdes €éticas de tais estudos,
todavia, citaram a restricdo do mercado paraibano frente a frequente utilizacdo de
instrumentos de pesquisa como o principal obstidculo para a pratica do mapeamento das
atividades cerebrais para entender o comportamento do consumidor.

Ligando essa andlise com a interpretacio da categoria anterior, Influéncia do

Neuromarketing na Publicidade e apesar da percepcdo apresentada nio conter experiéncias

dos publicitdrios, pois como foi visto ndo ha préatica do neuromarketing dentre as agéncias de
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publicidade e propaganda no Estado, as mesmas conseguiram captar e expressar as

possibilidades apresentadas pela abordagem na publicidade, assemelhando seu discurso com a
literatura do tema, refletindo em relatos de impactos otimistas nesse setor, atingindo-se assim
o ultimo dos trés objetivos especificos de: Identificar junto aos profissionais de publicidade
paraibanos quais os impactos da aplicacio do neuromarketing no desenvolvimento das

atividades de pesquisa de mercado e criagcdo publicitéria.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

Com o objetivo geral de compreender a percepcao dos profissionais de publicidade
paraibanos sobre o uso do neuromarketing como ferramenta para entender o comportamento
do consumidor, primeiramente, foi apresentado o conceito desta corrente tedrica que faz uso
da interdisciplinaridade entre neurologia e marketing a fim de captar uma maior diversidade
de informagdes relacionadas ao modo de agir e pensar do consumidor moderno, bem como, as
técnicas utilizadas em suas pesquisas, instrumentos capazes de inserir nos estudos do
marketing e da publicidade dados oriundos do pensamento inconsciente do ser humano,
relatando-se suas respectivas limitagdes e vantagens.

A partir da realizacdo de entrevistas com publicitarios do Estado da Paraiba, verificou-
se que os mesmos ndo conhecem em profundidade o neuromarketing, nem suas técnicas,
apesar de relaciond-lo facilmente com o entrelacamento de emogdes na publicidade, o que de
certo modo, refere-se a uma das aplicacdes dessa abordagem. Isso pode ser explicado pelo
fato da juncdo de instrumentos de mapeamento das atividades cerebrais com a publicidade ser
recente e ainda pouco disseminado no pais.

Em consequéncia, constatou-se que ndao ha experiéncias de emprego direto de
neuromarketing nas agéncias de publicidade e propaganda do Estado. Com isso, foi alcan¢ado
o objetivo especifico de verificar se hd a utilizagdo de neuromarketing dentre as agéncias de
publicidade paraibanas.

Atrelado a este cendrio, verificou-se que existe uma falta de interesse por parte das
empresas que compde o mercado paraibano na realizacdo de pesquisas com 0s seus
consumidores, sendo essa, a principal dificuldade apresentada pelos entrevistados para
utilizacdo do neuromarketing. Essa postura foi criticada pelas agéncias que observam que uma
maior quantidade de conhecimento proveniente de instrumentos de investigacdo aproxima as
empresas da realidade comportamental de seus clientes.

Como vantagens, foi apontado, que a realizacdo de estudos do inconsciente
consumista resultaria em uma maior variedade de dados auxiliares e a possibilidade de se
trabalhar melhor com as emocdes na criagdao publicitdria, bem como a melhoria continua de
produtos e servigos, gerando assim vantagem competitiva. De antem@o como dificuldades,
considerou-se a falta de investimento do mercado da Paraiba em novos meios de pesquisas.

Relacionado aos questionamentos éticos inerentes ao uso mercadolégico de
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conhecimentos provenientes de nossa mente, os profissionais acham o debate vélido, porém

ndo julgam haver problema porque os participantes de tais pesquisas nio seriam coagidos a
isso. Portanto, diante destas inferéncias, o objetivo especifico de identificar junto aos
profissionais de publicidade paraibanos quais os impactos da aplicagdo do neuromarketing no
desenvolvimento das atividades de pesquisa de mercado e criacdo publicitdria foi igualmente
alcancado.

Concluindo, é possivel compreender que apesar de nao haver prdtica nas agéncias
pesquisadas, a percepcao dos profissionais de publicidade paraibanos sobre o uso do
neuromarketing como ferramenta para entender o comportamento do consumidor, € positiva,
J4 que dentre os discursos dos entrevistados foram vislumbrados beneficios reais e até
interesse caso um dia tais técnicas passem a fazer parte do mercado publicitdrio paraibano.

A falta de disseminacdo do conhecimento acerca do neuromarketing dentro da
publicidade paraibana ndo impossibilitou a pesquisa, porém resultou em contetidos subjetivos,
0 que ndo invalida os resultados aqui apresentados nem o desenvolvimento de novas
investigacdes sobre o tema e sua aplicabilidade. Era intuito do presente estudo colher
percepcdes da amostra selecionada, o que ndao implica em relatos praticos, mas sim
interpretacdes direcionadas da situagdo analisada.

O pesquisador acredita que o neuromarketing pode se desenvolver e a partir de uma
maior disseminacdo, caracterizar uma excelente ferramenta para auxiliar a compreender o
comportamento dos individuos enquanto atores consumistas, porém, essa ferramenta nao é
uma resposta definitiva para entender o intrincado sistema de varidveis que formam o
comportamento de um cliente, a influéncia cultural ou dos custos de determinado bem ou
servico sdo relevantes e sdo levados em consideragdo no momento de aquisi¢ao.

Para finalizar, expdem-se aqui como limita¢des, o ainda restrito acervo de publicacdes
em portugués que envolve o neuromarketing, o que ressalta a contribuicio da presente
pesquisa para constru¢do do conhecimento do referido assunto nessa lingua. Outra limitagao
pratica se relacionou com a incompatibilidade de cronograma do pesquisador com a agenda
das empresas, que acarretou na impossibilidade de aplicar o instrumento de pesquisa com

todas as agéncias de publicidade que se mostraram abertas para colaborar com esse estudo.
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APENCIDE A - Roteiro de Entrevista Utilizado na Pesquisa

Trabalho de Conclusdo de Curso
Titulo: A Percep¢do dos Profissionais de Publicidade Paraibanos Sobre a Utiliza¢do do

Neuromarketing Como Ferramenta Para Entender o Comportamento do Consumidor

Pesquisador: Emanoel de Medeiros Vieira
Orientador: Ma. Gabriela Tavares dos Santos

ROTEIRO DE ENTREVISTA

Dados de Identificacao (Empresa/Entrevistado)

Empresa:

Atividades exercidas:

Tempo de atuacao:

Entrevistado:

Formacdo Académica:

E-mail para contato:

1 Conhecimento Contextual do Neuromarketing

1.1 O senhor (a) acredita que os processos inconscientes do nosso cérebro sao influenciadores
durante a tomada de decisdes? De que forma?

1.2 O senhor (a) tem conhecimento sobre o neuromarketing? Se sim, quais foram os seus
contatos com essa abordagem?

1.3 O senhor (a) conhece quais as técnicas empregadas no neuromarketing afim estudar as

necessidades dos consumidores? Se sim, pode citar algumas?

2 Atividade Publicitaria

2.1 Quais sdo as etapas para desenvolvimento de uma campanha publicitdria nesta empresa?
2.2 Quais os instrumentos de pesquisa utilizados para reunir informacdes junto ao consumidor
final?

2.3 O senhor (a) considera que os instrumentos utilizados sdo capazes de apresentar
informacdes precisas e completas sobre o consumidor final? Por qué?

2.4 Alguma técnica do neuromarketing ou relacionada ja foi utilizada nesta empresa? Se sim

poderia citar qual?
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3 Influéncia do Neuromarketing nas Agéncias de Publicidade

3.1 O senhor (a) acredita que a aplicagdo do neuromarking em pesquisas pode identificar com
eficiéncia os desejos e necessidades dos consumidores? Por qué?

3.2 Em sua opinido, as empresas que utilizarem as técnicas do neuromarketing, terdo
vantagem em relacdo as demais? Por qué?

3.3 Quais sdo as principais mudancas funcionais e estruturais no ambiente da publicidade com

a aplicacao do neuromarketing em seus processos?

4 Impactos do Neuromarketing na Publicidade

4.1 Quais vocé considera que sdo as principais dificuldades apresentadas na pratica do
neuromarketing?

4.2 Em sua opinido, quais sdo as implicacdes éticas dessa nova abordagem? E correto utilizar
as informacdes provenientes das técnicas do neuromarketing para criacdo publicitaria?

4.3 O senhor (a) poderia citar alguns beneficios na utilizacdo desta abordagem.
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ANEXO A - Roteiro de Entrevista Elaborado por Jodo Batista Soares Neto

Pesquisa de Dissertacao de Mestrado
Titulo: Mapeando Fundamentos do Constructo Neuromarketing com Profissionais de
Empresas de Publicidade

Pesquisador: Jodo Batista Soares Neto
Orientador: Mauro Lemuel Alexandre. D.Sc.

ROTEIRO DE ENTREVISTA (Abril / 2007)
Dados de Identificacio (Empresa / Entrevistado)

— Empresa:
— Ramo de atividade:

— Tempo de atuagao:
— Entrevistado:
— Escolaridade:
— Formagdo (académica):

1 — Conhecimento dos Conceitos e Técnicas de Neuromarketing

1.1- O senhor conhece ou ja ouviu falar sobre os estudos do cérebro dos consumidores, para
fins mercadolégicos? Se sim, comente.

1.2- O senhor (a) conhece esse novo campo de estudo do consumidor denominado de
neuromarketing? Se sim, comente.

1.3- O senhor conhece as técnicas de neuroimagem que sdo utilizadas no estudo do
consumidor por grandes empresas internacionais, inclusive as que atuam no segmento de
marketing e propaganda?

1.4- O senhor acredita que os processos inconscientes sao os que mais impulsionam as

tomadas de decisdes e os comportamentos de compra dos consumidores? Como?

2 - Influéncia do Neuromarketing nas Agéncias de Publicidade

2.1- Diante da rapidez das informacdes, ja existem comentdrios ou agdes praticas sobre a
influéncia que o neuromarketing pode exercer nas agéncias de publicidade?

2.2- De que forma a empresa pode tirar proveito das técnicas de neuroimagem?

2.3- A agéncia acredita que essa nova abordagem consiga realmente identificar com eficiéncia
as necessidades, desejos e percep¢des dos consumidores? Por qué?

2.4- Na sua opinido, as agéncias de publicidade que adotarem as técnicas da neuroimagem no
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desenvolvimento de suas campanhas, terdo vantagem em relacdo as demais ? Por que ?

3- Mudancas Provocadas Pelo Neuromarketing

3.1- Como a empresa encara essa tendéncia de andlise do consumidor através de técnicas de
neuroimagem?

3.2- Quais as principais mudangas estruturais e funcionais que a agéncia de publicidade
precisa adotar para utilizar o neuromarketing em suas campanhas?

3.3- Diante da realidade local € possivel por em prética essas técnicas de escaneamento
cerebral na agéncia ? Se sim, em quanto tempo a empresa acredita que seja possivel?

3.4- Ciente dessa nova tendéncia, quais as dificuldades que a agéncia vislumbra para poder
por em prética as técnicas de neuroimagem?

3.5- Como o senhor encara a possibilidade de interacdo as agéncias de publicidade e os
institutos de pesquisa em neurociéncia?

3.6- Quais as implicaces ética dessa nova abordagem? E correto analisar o cérebro do

consumidor e utilizar essas informacoes?

4 — Atividade das Agéncias de Publicidade

4.1- Quais as etapas para a producdo de uma campanha publicitdria na sua empresa?

4.2- Em que momento do desenvolvimento desta campanha ocorre a andlise do consumidor
final?

4.3- Quais os instrumentos de pesquisa utilizados pela agéncia para identificar e entender o
consumidor final?

4.4- Estes instrumentos de pesquisa utilizados pela agéncia ja produziram informacdes
imprecisas, confusas ou incompletas acerca dos consumidores pesquisados? Se sim, quais e
por qué?

4.5- Os instrumentos utilizados atualmente pela agéncia na andlise do consumidor sdo capazes

de identificar o lado inconsciente do consumidor? Se sim, de que forma? Se ndo, por qué?



