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ASPECTOS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB A OPTICA DAS
NEUROCIENCIAS

Resumo

O presente artigo trata a tematica do comportamento do consumidor frente aos experimentos e
estudos baseados na neurociéncia, em particular, do neuromarketing. Com o objetivo geral de
avaliar como as pesquisas vem sendo desenvolvidas na area, o trabalho se desenvolveu
mediante a abordagem qualitativa com levantamento de dados secundarios. O referencial
tedrico abrange conceitos de comportamento do consumidor (etapas e principais
influenciadores) e neuromarketing como ferramenta de pesquisa que une funcionamento
cerebral na tomada de decisdo do comportamento de compra com o importante papel das
emocOes. O artigo ainda menciona aplicacbes dos principais equipamentos como o EEG, a
fMRI, o Eye Tracking, a Resposta Galvanica da Pele, dentre outros. Tambeém sdo comentadas
as principais contribuicGes de estudos ja realizados como Custodio (2013), Jaeger (2013),
Chavaglia Neto et al (2011), Sabatinelli et al (2007), Mcclure et al (2004), Plassmann et al
(2008), Lindstrom (2009) e Souza (2012). O artigo concluiu que o consumo esta relacionado
com as emocOes e que, as organizacbes que anseiam aumentar seus lucros, precisam
incentivar  pesquisas com  neuromarketing que promoverdao definicdes  estratégicas
mercadoldgicas mais eficientes e assertivas contribuindo, também, para o0 aumento de
producgdo cientifica na area.

Palavras-chave: Neuromarketing, comportamento consumidor, instrumentos de pesquisa.

Abstract

This presente article discussed about the theme of consumer behavior about the experiments
and studies grounded in neurocience, in particular, neuromarketing. With the general purpose
of evaluate how the researches have been development in this area, the work was carried by
the qualitative approach and survey of secondary data. The theoretical framework included
concepts about consumer behavior (stages and principal influencers) and neuromarketing as a
research tool linking brain functioning in the decision making process of the buying behavior
and the significant role of emotions. This article mentioned the most commonly used
equipments such as EEG, the fMRI, the Eye Tracking, the Galvanic Skin Response, and
others. Also were comented the main contributions of studies already done like Custddio
(2013), Jaeger (2013), Chavaglia Neto et al (2011), Sabatinelli et al (2007), Mcclure et al
(2004), Plassmann et al (2008), Lindstrom (2009) and Souza (2012). The final considerations
of the article was about the consumer behavior and the emotions. The organizations that want
to increase their profits must encourage the researches using the neuromarketing to promove
efficient and assertive strategical marketing beyond the improve of the scientific production in
this area.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, research tools.
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1 INTRODUCAO

Pode-se dizer que o marketing esta presente em todos os campos do conhecimento, bem como
em quase todas areas de atividade. Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing envolve
diversas atividades formal ou informalmente nas organizagdes ou na vida pessoal. Neste
sentido é indispensavel para o sucesso dos negdcios e esta presente no cotidiano das pessoas.
Estudar o comportamento do consumidor ¢ uma condicdo importante para melhorar ou lancar
produtos e servicos, formatar pregos, ajudar a projetar mensagens e desenvolver diversas
atividades de marketing. O estudo do comportamento do consumidor lida com varios fatores,
ndo apenas 0 que compram, mas também por qual motivo compram, quando, onde e como o
fazem, além da frequéncia que o fazem (SCHIFFMAN; KANUK 2000, P.13). Solomon
(2012) reforca sobre a ampla abrangéncia do estudo do comportamento do consumidor que
estuda os processos envolvidos na busca da satisfacdo de suas necessidades e desejos, que Vao
da fome e sede até o amor, status ou ainda realizacdo espiritual. A compreensdo da
expectativa do consumidor impulsiona as organizagdes a desenvolverem produtos e servicos
que de fato satisfacam suas necessidades e desejos. Esta oferta de solugbes, alkm da
expectativa do consumidor, pode resultar em um encantamento por parte do cliente que se
torna mais leal aquela marca/produto aumentando assim, a participacdo da organizacdo no
mercado em que atua (SOUZA JUNIOR, et al 2010; KOTLER; KELLER, 2012; SOLOMON,
2012).

De acordo com Pinto e Lara (2008), os primeiros estudos sobre o comportamento do
consumidor iniciaram em meados da década de 1950 e foram sofrendo evolucdes e
incorporando novas areas e campos de pesquisa. Importante lembrar que entender o
comportamento do consumidor, todavia, ndo é tarefa facil por toda a complexidade que
envolve o ser humano, que leva ao desafio de conhecer suas necessidades, desejos e habitos
de compra a fim de obter uma eficaz administracdo mercadoldgica (SAMARA; MORSCH,
2005). Segundo estes autores, ao conhecer em profundidade as necessidades, motivacdes e
preferéncias dos consumidores, as empresas, juntamente com os profissionais de marketing,
poderdo desenvolver produtos mais apropriados ao interesse do publico-alvo, de forma a

agregar atributos e caracteristicas que ele valoriza e necessita.
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Com diversos experimentos em todo o mundo, a evolucdo cientifica tem proporcionado
grandes revolucBes que mudam o curso da histéria da humanidade como um todo. Neste
sentido, os estudos sobre as neurociéncias, que tomaram folego ao longo dos Ultimos trinta
anos, tém apresentado trabalhos e pesquisas em diversas areas visando a descoberta do
funcionamento cerebral e que vem revolucionando areas como ciéncias bioldgicas além de
humanas e exatas (SOUZA, 2012). Em particular, os estudos que visam analisar o
comportamento do consumidor tendo como ponto de parida o funcionamento cerebral tem
sido chamado de neuromarketing (DAVALOS; GUARDERAS, 2013). Com isso entdo, para
ter uma ideia mais ampla sobre neuromarketing, é necessario estudar varias disciplinas que o
compdem, tanto quanto neurociéncia e marketing, tais como: Economia; Métodos
Quantitativos; Psicologia; Biologia; Farmacologia entre outros (CHAVAGLIA NETO et al,
2011).

Para o desenvolvimento do presente trabalho, foi utilizada a abordagem metodologica
qualitativa por meio de levantamento de dados secundarios e andlise de discurso. A
abordagem qualitativa utiliza métodos de pesquisa que tem como objetivo principal o
aprofundamento de um tema considerando a andlise subjetiva dos itens pesquisados em maior
profundidade. O método de coleta de dados escolhido foi o de levantamento de dados
secundarios que representam dados ja coletados anteriormente em outras pesquisas mas que
demonstram, como principais vantagens, a facilidade em entender e interpretar os dados além
de obter um “esclarecimento valioso e estabelecer a base para a conducao de pesquisas mais

formais” (MALHOTRA, et al, p. 73, 2005).

Diante do exposto, 0 presente artigo tem como intuito apresentar, de modo resumido, estudos
e pesquisas acerca do comportamento do consumidor considerando metodologias de analise

baseados nas neurociéncias.

O trabalho foi divido em duas se¢Bes a entender: a. definicbes tedricas sobre comportamento
do consumidor, sobre neuromarketing e sobre equipamentos e principais metodologias de
pesquisa em neuromarketing e b. estudos e experimentos realizados na area. Finalizando o

artigo, apresentam-se as consideracdes finais e as referéncias.
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2 DEFINICOES TEORICAS

2.1 Comportamentos do Consumidor

Muito se tem estudado sobre comportamento do consumidor em todo o mundo. Estudos se
baseiam em abordagens classicas, como a de Engel, Blackwell e Kollat (1973) apud Engel;
Blackwell; Miniard (2000), cujo modelo de processo de tomada de decisdo para compra se
baseia em cinco passos. Em primeiro lugar, o individuo busca identificar uma necessidade ou
desejo. Em segundo, ele procura informagfes sobre produtos e servicos que poderdo atender a
essa necessidade ou desejo de modo satisfatorio envolvendo ainda outras decisbes como onde
obter, por qual prego, entre outros. Em terceiro lugar, o individuo é levado a fazer a avaliacdo
das alternativas encontradas, ou seja, ele avalia dentre as op¢Oes elencadas, qual serd a mais
efetiva para resolucdo da sua necessidade ou desejo antes de efetuar a compra. Em quarto
lugar, ha a compra de fato do produto ou servico e 0 uso ou consumo do mesmo. Por ulkimo,
ele analisa se a compra realizada atendeu & expectativa e se satisfez a necessidade ou desejo.
Caso positivo, 0 individuo tem uma postura de possivel recompra do item em outras ocasides

e em caso negativo, ele cria uma memoria negativa ndo fidelizando entdo a marca.

Esta teoria sobre comportamento do consumidor para a tomada de decisdo de compra ainda
considera que o individuo, como um fruto do meio, sofre diversas influéncias de seus grupos
de referéncia que moldam suas atitudes de compras. Neste sentido, varios fatores podem ser
elucidados e o marketing tem a funcdo ativa de exercer influéncia neste processo. Um dos
fatores importantes € a percepcdo, e para entender 0 Seu conceito € preciso primeiramente
entender o conceito de sensacGes. Para cada estimulo recebido do meio externo, 0 corpo
humano apresentada uma reacdo que é chamada de sensacdo. Assim para cada estimulo
sonoro hd a sensagdo auditiva obtida pelo ouvido, para cada estimulo visual hd a sensacdo
visual captada pelos olhos, para cada cheiro ha a sensacdo do olfato obtida pelo nariz. A
percepcdo no entanto, é a interpretacdo que o individuo d& a cada uma das muitas sensagdes
recebidas do meio. Estudar a percepcdo é um dos caminhos para entender o que o individuo
acrescenta as sensacGes para lhe atribuir significado (LAS CASAS, 2006; SOLOMON, 2012).
Outro conceito trata-se da percepcdo subliminar, pois normalmente as pessoas ndo Sao
conscientes dos estimulos que recebem. Uma das formas de mensagem subliminar ocorre

guando as empresas enviam sinais ndo perceptiveis e isso influi no comportamento do
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consumidor. Sendo assim, a percep¢do subliminar ocorre quando o estimulo enviado esta
abaixo do nivel de consciéncia do consumidor induzindo-o a uma acdo de modo inconsciente
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; LAS CASAS, 2006; SOLOMON, 2012).

2.2 Neuromarekting

Déavalos e Guarderos (2013) explicam que o neuromarketing € uma maneira de usar a
tecnologia para entender como o cérebro responde diante da exposicdo de diferentes estimulos
e aplica-la na publicidade do produto adequado e seus possiveis consumidores, possibilitando
estudar as conexdes que ocorrem durante a tomada de decisdo no momento de realizacdo da
compra. Segundo as autoras acima, 0 neuromarketing busca responder questdes para as
empresas sobre os seus consumidores. Complementando, Lindstrom (2009) afirma que o
neuromarketing se propGe a analisar a parte ndo consciente do cérebro pois, como ja foi
provado, no minimo 85% das decisbes sdo tomadas de modo inconsciente, ou seja, nao
declarativas pelo individuo mas dentro do cérebro. Esta area estuda diferentes preguntas: se 0s
consumidores conhecem aquela empresa, se conhecem 0s seus produtos e se estdo satisfeitos
e qual o nivel de recordacdo da sua marca. Recentemente tornou-se evidente que as emocgoes
tém um papel muito importante no processo de decisdo e sdo particularmente significativas
em decisdes dentro de comportamento do consumidor, evidenciando a importancia do estudo
das neurociéncias nos processos emocionais (CHAVAGLIA NETO et al, 2011). Avangos das
neurociéncias com novas técnicas do cérebro in vivo possibilitaram captar mudancas no
funcionamento cerebral durante estimulacdo mental, a partir de técnicas ndo invasivas.
Entretanto, estas novas abordagens ndo pretendem descartar as influéncias dos processos
culturais e do meio ambiente no comportamento do consumidor, mas reforcar a integracdo

entre mente-cérebro-corpo —sociedade (SOUSA, 2012).

Morin (2011) faz uma analogia referindo que o neuromarketing estd para o marketing, da
mesma forma que a neuropsicologia esta para a psicologia. Enquanto neuropsicologia estuda a
relacdo entre o cérebro e as fungdes cognitivas e psicoldgicas humanas, o neuromarketing
promove o valor de olhar para o comportamento do consumidor do ponto de vista cerebral.
De acordo com Chavaglia Neto (2012), o neuromarketing é a juncdo da neurociéncia e do
marketing com a finalidade de explicar de qual modo o consumidor toma sua deciséo de

compra, ou seja, investigar o cérebro dos consumidores. Este estudo caminha para analises
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relevantes sobre a economia comportamental, principalmente sobre a influéncia da
irracionalidade humana na tomada da decisdo. Decisdes de compra ndo sdo, na verdade,
necessariamente decisdes racionais, uma vez que as decisbes sdo tomadas dentro do cérebro,
no subconsciente, e com base em uma mistura de pensamentos e sentimentos. Este campo da
economia apresenta boas perspectivas para 0 neuromarketing, na busca da descoberta de
como o cérebro responde as taticas das propagandas publicitarias e meios para obter melhores
resultados no mercado (CHAVAGLIA NETO et al, 2011). Nesse contexto econdmico, Soares
Neto e Alexandre (2007) complementam que o neuromarketing utiliza-se das técnicas de
neuroimagem e a psicologia aplicada ao consumidor para analisar e entender o
comportamento humano por meio da relacdo mente/cérebro e sua relagdo com o mercado,
objetivando ampliar as vendas. Citam também que por meio do neuromarketing pode-se
entender, por exemplo, a relacdo entre o cheiro e a cor dos alimentos e qual tipo de

propaganda sera mais ou menos efetiva.
2.3 Equipamentos e metodologias de estudo em Neuromarketing

Com o olhar voltado para as neurociéncias, as agéncias de publicidade estdo comecando a
entender claramente a importancia de prever a eficacia de campanhas usando ferramentas
baseadas no funcionamento do cérebro, tais como rastreamento ocular, EEG
(eletroencefalograma), fMRI (ressonancia magnética funcional) ou resposta galvanica da pele

(GSR), entre outras.

O rastreamento ocular, ou Eye Tracking, utiliza os olhos como o foco principal desta técnica.
O olhar é estudado para determinar quais imagens ou partes chamam mais atencdo. A
resposta galvanica da pele (GSR) é uma técnica que mede as mudancas sutis na pele (tais
como temperatura e suor) que ocorrem em conjunto com certas emogdes (MORIN, 2011;
CHAVAGLIA NETO et al, 2011).

O EEG é uma tecnologia bastante antiga em neurologia, mas ainda € considerada uma boa
forma de medir a atividade cerebral das células responsaveis pela base bioldgica de nossa
arquitetura cognitiva de respostas, 0s neurdnios. Existem mais de 100 bilhdes de neurdnios e

trilndes de conexdes sindpticas que representam a base de circuito neuronal. Na presenca de
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um estimulo particular como uma pega de propaganda, os neurbnios disparam e produzem
uma pequena corrente elétrica que pode ser ampliado (SOUSA, 2012).

A modalidade fMRI ¢é baseado no uso de um scanner de ressonancia magnetica para a
imagem da alteracdo do fluxo de sangue no cérebro e quantidade de oxigénio consumida
(chamada técnica BOLD). Quando os neurbnios disparam, eles precisam usar a energia que é
transportada pelo fluxo de sangue e rapidamente metabolizada. E uma das técnicas de imagem
mais usadas no mundo de hoje e com mais probabilidade de se tornar a opcéo preferida para

neuromarketing nos proximos anos (LINDSTROM, 2009).

Comparando a funcionalidade dos EEG’s com os equipamentos de ressondncia magnética
funcional, este utiliza 0 método BOLD que faz a analise do nivel de oxigenacdo em cada area
especifica do cérebro enquanto o EEG avalia as oscilagbes eletroquimicas mostrando a
frequéncia dos estimulos. O ideal seria, em cada pesquisa, fazer o uso dos dois equipamentos
ou mais de modo a complementar a andlise do estudo. Para uma maior assertividade contudo,
0 interessante seria usar métodos invasivos mas que, por motivos éticos e morais, Sd0
substituidos por métodos ndo-invasivos que, diante da atual tecnologia, permitem obter dados
similares (VECCHIATO, 2011).

A recente economia enfraquecida continua a colocar pressdo sobre 0s executivos para
prevenir e medir o retorno dos investimentos em campanhas publicitarias de todas as formas
(MORIN, 2011). Esses fatores demonstram a necessidade de pesquisas de publicidade
inovadoras utilizando as dltimas descobertas sobre o cérebro, que tornam-se fortes e

oportunas conforme sera melhor detalhado a seguir.
3 ESTUDOS E EXPERIMENTOS REALIZADOS NA AREA

O tema comportamento do consumidor foi alvo de inimeros estudos e pesquisas no decorrer
dos Ultimos anos e ainda se destaca pela quantidade de estudo produzidos. Contudo, a seguir
serdo apresentadas algumas pesquisas realizadas com diferentes métodos, que ndo apenas 0
tradicional survey, utilizando equipamentos como de EEG, fRMI, entre outros, para avaliar o

funcionamento cerebral.
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Custddio, 2013 realizou uma pesquisa relacionando o comportamento do consumidor com a
analise sensorial de evento gastrondmico. Esta pesquisa objetivou verificar qual a percepcao
dos consumidores do evento “Comida Di Buteco” na logica da andlise sensorial. Foram
aplicados 417 questionarios durante o evento. Em relacdo a andlise sensorial, por ser uma
técnica quantitativa, foi possivel mensurar estatisticamente os resultados obtidos, nos quais
foram avaliados os sentidos visdo, paladar, tato e olfato. Verificou-se que a apresentacdo dos
pratos foi o sentido mais importante para os consumidores, quando analisado em conjunto
com os demais. Porém, quando perguntou-se isoladamente o que mais interessava no prato, o
sentido paladar/sabor foi o mais bem avaliado. Foi possivel verificar que os consumidores do
evento utilizam a analise sensorial para avaliar os pratos, associando os sentidos as suas

respostas.

Jaeger, 2013 escreveu um artigo com o intuito de ampliar a compreensdo dos aspectos
funcionais do cérebro de adolescentes saudaveis que fundamentasse a questdo da diminuicdo
da capacidade de controle inibitério, ou seja, referente ao comportamento impulsivo e tomada
de decisdo de qualidade inferior, fato este tipicamente encontrado nesta populacdo. Para
conseguir isso, uma revisdo foi efetuada nos estudos de ressonancia magnética funcional
(fMRI) que investigaram o controle inibitério em adolescentes saudaveis. Como metodologia
foram selecionados artigos de estudos que relataram a utilizagdo de fMRI na investigacdo do
controle inibitério em adolescentes saudaveis que foram indexados no PubMed, PsycINFO e
Web de Ciéncias bancos de dados. Os estudos revisados demonstraram que o desempenho do
controle inibitério em adolescentes envolve regibes que normalmente sdo envolvidos no
controle inibitério em adultos, como o cortex cingulado anterior dorsal, e nas regibes fronto-
estriatal. Em contraste com os adultos, no entanto, adolescentes exibiram um decréscimo na
ativacdo destas regides, uma descoberta que pode ser interpretada como um reflexo do
desenvolvimento prolongado destas regides, durante esse periodo de desenvolvimento. AlEm
disso, investigacbes sobre a conectividade funcional entre as regides envolvidas no controle
inibitorio sugerem que os adolescentes, em contraste com os adultos, exibem reduzida

conectividade funcional de regides frontais para outras regifes do cérebro.

O neuromarketing, em vez de pregar a teoria de consumo tradicional, aceita que a decisdo é
extremamente influenciada pela forma como as escolhas estdo disponiveis ou como elas sdo

colocados em contexto. Chavaglia Neto et al (2011) fizezram um experimento com 300
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estudantes de administracdo e economia em Belém do Pard. O experimento teve como
objetivo verificar sobre ancoragem, ou seja, Se uma pessoa Ou um grupo de pessoas S&0
expostos a qualquer informacdo sobre um preco de produto no processo de decisdo. Foi
conduzido de uma forma que um folheto com uma foto de uma famosa (e cara) marca de
chocolate foi apresentado a alguns alunos de cursos de gestdo, em que foram feitas, se
pagariam um montante igual ao dos dois Ultimos numeros das suas 1.D. (Documento de
identidade). Em um segundo momento, 0s alunos que responderam sim a primeira pergunta
foram separados e foi solicitado para eles o0 que seria o valor maximo que eles pagariam pelo
chocolate. Os alunos que tiveram os dois Ultimos digitos do I.D. nimero maior do que 50
estavam disponiveis para pagar a média R$ 25,00 por chocolates; os alunos que apresentaram
os dois Ultimos digitos do 1.D. nimero inferior ou igual a 50 estavam disponiveis para pagar
um valor méximo de R$ 16,00. Este resultado indica que o0s alunos estavam fortemente

influenciados pelo valor dos dois Gltimos digitos do nimero do 1.D.

Experimento realizado com estudantes de psicologia da Universidade da Florida utilizando
estudo de imagem funcional, na qual mediram estruturas de recompensa, incluindo nucleus
accumbens (NAC) e cortex pré-frontal medial (mPFC), para a percepcdo de estimulos
emocionais por meio de apresentacdo de imagens agradaveis de casais erdticos e romanticos;
imagens neutras e imagens desagradaveis como serpentes e mutilagdes. Os dados obtidos
sugeriram que, na percepgdo visual, 0 NAc humana e mPFC sdo especificamente reativos a
estimulos agradaveis e gratificantes, apresentando uma maior atividade funcional, e ndo estdo
envolvidos por estimulos desagradaveis , apesar de alta relevancia estimulo. A Figura 1,
extraida do trabalho de Sabatinelli, retrata esta alteracdo NAc e mPFC (SABATINELLI et al,
2007).

p< 001

Figura 1: Atividade cerebral durante o processamento de imagem erdtica
Fonte: Adaptado de SABATINELLI et al, 2007.
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Ja no campo do comportamento do consumo de bebidas, Mcclure et al (2004) fizeram uma
pesquisa para testar a preferéncia e o comportamento entre duas bebidas de composicdo
quimica quase idénticas: Coca-Cola e Pepsi. A cultura influencia 0 comportamento e as
preferéncias sensoriais para alimentos e bebidas. A pesquisa contou com a participacdo de 67
pessoas, Foram realizados testes andnimos de sabor da Coca-Cola e da Pepsi. Em um dos
testes pediu-se que as pessoas fizessem 3 escolhas (grupos 1 e 3) ou 15 escolhas (grupo 2),
onde deveriam indicar sua preferéncia por um dos dois copos de refrigerante sem marca.
Estatisticamente ndo ocorreu resultados significativos de preferéncia entre as duas marcas.
Fez-se teste cego em que um copo foi marcado com a marca Coca-Cola e 0 outro ndo, assim
como o inverso com a marca Pepsi. Em relacdo as respostas dos individuos, o conhecimento
da marca Coca-Cola e da Pepsi apresentam diferentes respostas tanto em relacdo a preferéncia
comportamental, como também em termos de modificar as respostas do cérebro (hipotalamo e
regido do coértex pré-frontal ventromedial), onde avaliou-se a diferenca da oxigenacdo nesta
area. Percebeu-se também a questdo de ambas as marcas possuirem riqueza de significado
cultural e uma certa homogeneidade de campo, ou seja, serem marcas conhecidas da
populacdo. Outro ponto que chamou a atencdo foi o forte efeito da marca Coca-cola no
comportamento de preferéncia no teste em que apesar de todos copos terem o liquido da

marca, alguns preferiam o copo que estava marcado.

No aspecto do marketing relacionado ao preco, Plassmann et al (2008) acreditavam e
propuseram que algumas acdes de marketing, por exemplo o preco do produto, poderiam
afetar as representagbes neurais da experiéncia que proporciona prazer. Fizeram uma pesquisa
com 20 voluntérios (pessoas que ja experimentaram vinho) e informaram para elas que seriam
servidos 5 tipos de Cabernet Sauvignon. O objetivo do experimento era estudar o efeito do
tempo de degustacdo nos sabores percebidos e se o0s vinhos seriam diferenciados pelos precos
identificados. Na realidade, sem conhecimento dos participantes, foram oferecidos 3 vinhos
diferentes e dois deles (vinho 1 e 2) foram administrados duas vezes. Além dos vinhos foi
oferecida uma solugcdo de controle neutra (composicdo ibnica da saliva humana). Os vinhos
que foram administrados mais de uma vez foram identificados com um valor alto e outro 9
vezes menor. Usaram escala de 6 pontos de classificacdo e 4 avaliacbes de agradabilidade e
de intensidade de sabor. Foi utilizada ressondncia magnética funcional durante as provas. Os
resultados apontaram que o aumento no preco do vinho eleva os relatos subjetivos de sabor e

prazer, e aumenta 0 nivel de oxigénio no sangue no cortex orbito-frontal medial. Porém nédo
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encontraram evidéncia de um efeito do preco sobre as areas gustativas primérias. Ou seja, as
expectativas de sabor geradas pela mudanca no preco ndo tém impacto nas representacdes
sensoriais mais bésicas. A agradabilidade foi correlacionada ao preco. Pode-se associar que a

experiéncia de prazer depende das propriedades intrinsecas dos produtos.

Martin Lindstrom (2009), em seu livro Buyology (traduzido como A Ldgica do Consumo),
faz um resumo de diversos estudos realizados pelo autor sobre comportamento de compra do
ponto de vista da neurociéncia utilizando principalmente os equipamentos de fMRI. De
acordo com o autor, uma das fungcdes de se estudar neuromarketing ¢ “subjugar a mente e usa-
la para obter ganhos comerciais” (p. 10), ou seja, aproveitar deste conhecimento para
promover transformacdo das estratégias mercadologicas em acles taticas efetivas que
proporcionem retorno as organizacdes. De seus estudos ressaltam-se os estudos sobre a
eficiéncia de acdes de merchandising em programas como American Idol (nos EUA), estudos
sobre mensagens subliminares, branding de marcas famosas como LEGO, marketing
sensorial além de rechear seu livro com ilustracfes de outras importantes pesquisas realizadas
no neuromarketing por outros pesquisadores. Contudo, seu estudo mais revelador e,
consequentemente mais famoso, foi o estudo em parceria com a Dra. Gemma Calvert sobre
tabagismo que envolveu 2.081 voluntarios de diferentes culturas (Estados Unidos, Inglaterra,
Alemanha, Japdo e China) que iniciou-se em 2004 e terminou em 2007 com custos
aproximados de 7 milhGes de ddlares patrocinados, principalmente, por empresas privadas. A
pomposa equipe de 200 pesquisadores, 10 professores e doutores além de uma comissao ética,
ficaram encarregados de realizar os experimentos com equipamentos de fMRI apds 0s
entrevistados terem respondido uma ampla gama de questbes previamente. Enquanto estavam
no equipamento, imagens de adverténcias sobre cigarros eram projetadas ao pesquisado que
deveria sinalizar sua intensidade de desejo de fumar durante a apresentacdo dos slides. Como
resultado, observou-se que as adverténcias nas embalagens de cigarro ndo sé ndo surtiam
efeito algum em combater o fumo como, contraditoriamente, ativavam o nucleus accumbens,
j& reconhecida como uma das &reas relacionadas com prazer, que incitavam ainda mais o
desejo de fumar dos entrevistados. Esses instrumentos que visavam afastar os usuarios do
cigarro na verdade estavam servindo como atrativos para a industria tabagista, mesmo sendo
declarativas as informacGes que as imagens causavam repulsa na entrevista realizada antes do
uso do fMRI.
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Outro estudo de destaque é demonstrado por Sousa (2012) em que a autora expds 0S
entrevistados a videos e imagens de propagandas de veiculos de trés marcas e modelos (Fiat
Bravo, Ford Focus e Hyundai 130), diferentes visando avaliar a preferéncia, ndo declarativa de
escolha por um destes modelos. A pesquisa foi realizada em etapas de entrevistas, grupos
focais e surveys além de experimentos com equipamentos EEG e rastreamento ocular. Suas
analises resultaram em consideraces sobre o que consumidor considera atraente, do ponto de
vista do design de carros e, neste sentido, o rastreamento ocular foi muito Util para identificar
estes pontos. Os resultados das andlises EEG mostraram que os individuos demonstraram
maior ou menor oscilacdo quando expostos a propagandas dos veiculos analisados e também
foram Uteis para apresentar itens ndo declarativos na avaliagdo dos veiculos pelos
entrevistados. Em resumo, a autora finaliza seu trabalho ressaltando a importancia da
triangulacdo de métodos quando se trata de pesquisa de marketing, visando ampliar e
aprofundar a discussdo do problema de pesquisa em questdo e, consequentemente, gerar

frutos positivos para as organizagoes.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O cérebro é responsavel por todos os comportamentos de consumo do individuo que, por sua
vez, sofre diversas influéncias do meio em que vive. O neuromarketing como um mecanismo
complementar aos estudos de marketing, chegou para ficar e vai continuar a evoluir,
principalmente para atingir os consumidores que ndo percebem a diferenga nas mensagens
que sdo refinadas ou produzidas visando obter um melhor entendimento do processo de
compra e tomada de decisdo (MORIN, 2011).

Por se tratar de uma area relativamente nova, as neurociéncias e o neuromarketing apresentam
diversas possibilidade de estudos. Despertando a atencdo de pesquisadores em todo o mundo,
esta area de estudo vem ganhando cada vez mais destaque no meio cientifico devido a sua
aplicabilidade e efetivo retorno para as organizagdes. Conforme Lindstrom (2009, p. 175), “o
neuromarketing ajudard a entender as necessidades do consumidor, possibilitando que

elaboremos mensagens mais relevantes e com maior conexao emocional com as pessoas. ”
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Os experimentos mencionados neste presente artigo tiveram como objetivo sintetizar como
estes trabalhos contribuiram para as teorias e aplicacbes mercadologicas em sua busca por
ampliar os conhecimentos sobre o individuo e seu comportamento de compra. Contudo, novos
estudos sdo sugeridos tendo em vista ampliar o conhecimento da area criando, inclusive,

novas oportunidades de negdcios.
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