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PRESENTACAO

Prezado leitor, a presente obra tem como temética
central o neuromarketing e a neurociéncia que serdao objeto
de discussdo de nosso estudo. Para vocé, a temaética de
neuromarketing x neurociéncia terd grande importincia
para qualquer profissdo, principalmente para a sua atuagdo
prética no mercado de trabalho. Tendo em vista que um dos
principais objetivos das estratégias de marketing € entender
melhor seu publico-alvo para fornecer exatamente aquilo de
que ele necessita, seja nas dreas da saude, humanas ou
tecnoldgica. O neuromarketing € a ciéncia que pretende
entender o que se passa na cabega das pessoas, assim como,
a neurociéncia € o estudo cientifico do sistema nervoso.

Os conhecimentos adquiridos nesta edicao estdo
diretamente ligados a necessidade de vocé entender como
funciona a l6gica do consumo dos produtos e servicos, pois
¢ preciso compreender os desejos, os impulsos e as
motivacdes que levam as pessoas a comprar, adquirir
determinados produtos ou servicos, ou a escolher
especificamente algumas marcas, assim como, € preciso
estudar através da neurociéncia as reagdes que 0coj
cérebro do consumidor ou do seu cliente.

A obra foi organizada com um pequeno resumo no
final de cada capitulo para facilitar o aprendizado, contendo
recomendacdes de leitura complementar e referéncias
utilizadas para a elaboragdo do texto. Além disso, vocé ird
aprender de forma simples como utilizar os conhecimentos
do neuromarketing e da neurociéncia para o0
desenvolvimento organizacional das empresas ou do seu



negocio (consultério, clinica, empresa, loja,
estabelecimento comercial, institui¢cao, entre outros) no que
diz respeito ao planejamento estratégico e a tomada de
decisdes nas relacdes de consumo tradicionais ou no
comércio eletronico do mundo atual.



CAPITULO 1
A NEUROCIENCIA

Maria Goretti Fernandes

Izabela Souza da silva

Paloma Daniele de Oliveira Santos
Paulo Autran Leite Lima

INTRODUCAO

Ao iniciar o estudo do neuromarketing € importante
que voce entenda um pouco sobre a neurociéncia, pois essa
area do conhecimento estuda o sistema nervoso que esta
intimamente ligado ao objeto de estudo da nossa temética.

As bases da neuroanatomia e da neurofisiologia
explicam como funciona o nosso cérebro do ponto de vista
da neurociéncia. Portanto, vocé vera como os lobos e os
hemisférios cerebrais funcionam correlacionando como os
conhecimentos da neuroci€ncia, como ocorre 0 processo de
aprendizagem no cérebro e o mecanismo de
neuroplasticidade.

1.1 — As bases neuroanatomicas e neurofisioldgicas da
neurociéncia

O presente subtdpico ird discutir sobre as bases
neuroanatdmicas e neurofisioldgicas da neurociéncia, os
conhecimentos anatdmicos e fisioldgicos aqui apresentados
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serdo muito importantes para vocé, pois para entender a
disciplina de neuromarketing serd preciso conhecer um
pouco do funcionamento do cérebro. Essa compreensio
deve-se ao fato de que a neurociéncia investiga as funcoes,
as estruturas e os processos de desenvolvimento do cérebro
através do sistema nervoso.

O sistema nervoso apresenta trés elementos
importantes, que sdo o cérebro, a medula espinhal e os
nervos periféricos (MACHADO, 2013). Todo o sistema
nervoso € estrutura complexa, e o cérebro € extremamente
importante para regulacdo de vérias funcdes de estruturas
que serdo citadas posteriormente. A medula espinhal serve
como meio de levar as informacdes do corpo para o cérebro
e do cérebro para o corpo, além disso, realiza também
atividades subconscientes e reflexas, esses estimulos nao
necessitam chegar até ao cérebro para que o comando seja
processado. J4 os nervos sdo estruturas que vao conduzir os
impulsos. Todos eles trabalham em conjunto para um
correto funcionamento do corpo (COSTANZO, 2014).

Segundo Meneses (2015), os nervos espinhais sao
compostos por 31 pares, sendo correspondentes aos
segmentos medulares € os mesmos atuam em diversas
regides do corpo.



Figura 1- Cérebro, medula e nervos.

Fonte: pt.depositphotos.com
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Desta forma, qual seria o principal 6rgao da
aprendizagem no ser humano?

O principal 6rgdo da aprendizagem vem a ser o
encéfalo que é composto por cerca de 86 bilhOes de
neuronios (células nervosas, que interagem entre si € com
outras células) que formam as redes neurais para que
possamos aprender o que € relevante para a vida. Os
neurOnios sdo células altamente excitdveis que se
comunicam entre si ou com outras células por meio de uma
linguagem eletroquimica (MACHADO, 2013).

Figura 2- Vista Lateral do Encéfalo.

Fonte: pt.depositphotos.com

Estudando o cérebro € possivel observar que na
superficie do encéfalo hd uma massa cinzenta composta por
corpos de neurdnios, essa regido também chamada de
cortex cerebral. Trata-se de uma regido é de extrema
importancia, pois nela sdo armazenadas as informacdes, 0s



sentidos sdo percebidos, os dados de estimulos externos sao
processados e as contracdes musculares sdo estimuladas
(VALLE, 2004).

Segundo Kolb e Whishaw (2002), as fungdes
intelectuais, tais como: a memoria, a linguagem, a atengao,
as emogdes, assim como ensinar e aprender, sao produzidas
pela atividade dos neurdnios no nosso encéfalo.

Figura 3- Neuronio: Dendritos, corpo e axénio
envolvido pela bainha de mielina.

Fonte: pt.depositphotos.com

E importante destacar que o nosso comportamento
depende do ndmero de neurb6nios envolvidos na
comunicac¢do neural e dos seus neurotransmissores, que sao
substancias quimicas que modulam a atividade celular,
acentuando ou inibindo a comunicacdo entre os neurdnios.
Geralmente os neurdnios possuem trés regioes responsaveis
por funcdes especializadas: corpo celular, dendritos e
axonios (MACHADO, 2013).
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Em geral, os dendritos recebem os impulsos que s@o
encaminhadas para o corpo celular, local onde essa
informacao € processada e enviada para os axonios que por
sua vez, garante com que os impulsos sigam para o préximo
neurdnio (SILVERTHORN, 2017). Outra estrutura
importante para o neurdnio é a bainha de mielina que tem
funcdo de isolante elétrico do neurdnio, entre a bainha
existem os nédulos de Ranvier que proporcionam o efeito
saltatério dos impulsos nervosos e, consequentemente
levando a informacgdo a passar mais rdpido através do
axonio.

Segundo Guyton (2011), as sinapses sao formas de
comunicagdes entre 0os neurdnios, as sinapses quimicas sao
a maioria e acontecem por meio de um neurotransmissor
que € lancado na fenda sinéptica, local de encontro entre os
neurdnios, € em seguida é conectado ao receptor do
neurdnio seguinte. J4 as sinapses elétricas acontecem
através de juncdes comunicante que se ligam diretamente
entre os neurdnios que passam as informacgdes pelos ions.

Essas sinapses sdo as conexodes entre as células
nervosas que compde as diversas redes neurais € vao se
tornando mais complexas, a medida que o homem interage
com o meio ambiente interno e externo (GUERRA, 2011).



Figura 4- Sinapses entre os neuronios.

Fonte: pt.depositphotos.com

Existem trés tipos de neurdnios classificados quanto
a sua func@o, os neurdnios sensitivos, que recebem a
informacdo e leva via aferente para ser processada, oS
neurOnios motores que levam a agdo até o local, e os
neurdnios associativos que estdo presentes no sistema
nervoso e estdo entre os neurdnios fazendo a comunicacao
entre eles. J4 em sua forma anatdomica, podemos citar os
neurOnios unipolares, os neurdnios bipolares, os neurdnios
pseudounipolares e os multipolares (LENT, 2010).

Figura 5- Tipos de Neuronios

Presynaptic Dendrites
terminals

Multipolar Bipolar Pseudo-unipolar Unipolar
neuron neuron neuron neuron

Fonte: pt.depositphotos.com



Vocé pode estar se perguntando, somente os neuronios
fazem parte do sistema nervoso no homem?

Nao, além dos neurdnios, Lent (2010) descreve que
outras células também fazem parte do sistema nervoso. Elas
sao chamadas de células da glia e possuem funcdes
importantes, tais como: suporte, defesa, auxilio na
transmissao do impulso nervoso, producgdo de liquor, entre
outras. No sistema nervoso central, além dos 86 bilhdes de
neurdnios, existem 85 bilhdes de células da glia, que sdo os
astrécitos,  oligodendrdcitos  micréglia e  células
ependimadrias.

Figura 7- Células da Glia

“Won

i R4S
M»c;oglia Ependymal cells

A 5}

Oligodendrocytes Astrocytes

Fonte: pt.depositphotos.com

Apos o que estudamos até aqui, vocé poderia se
perguntar: Sera que as células do nosso sistema nervoso
possuem também fungoes especificas para cada uma das
mesmas?
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Isso mesmo, as células da glia possuem fungdes
variadas e especificas. Os astrécitos captam o excesso de
neurotrasmissores e dao suporte para o estabelecimento dos
neurOnios em seus devidos lugares durante o
desenvolvimento. Enquanto os oligodendrdcitos produzem
bainha de mielina, uma substancia isolante lipoproteica que
reveste os axonios, facilitando e acelerando a transmissio
do impulso nervoso nos neurdnios. A microglia atua como
célula de defesa, enquanto as células ependimadrias
produzem o liquor ou liquido encéfalo-espinhal, que reveste
todo nossosistemanervoso, funcionando como uma barreira
mecanica contra impactos (LENT, 2010).

A seguir veremos algumas estruturas importantes do
cérebro tais como os lobos cerebrais e a divisdo do cérebro
em hemisférios.

1.1.1 Os lobos cerebrais

Segundo Machado (2013), todas as células, sejam
elas neur6nios ou células da glia compdem o tecido nervoso
e este € a base de constru¢do do encéfalo. O encéfalo
humano é um 6rgdo formado pelo cérebro, cerebelo e o
tronco encefdlico. O encéfalo é todo o conjunto de
estruturas localizadas no interior do cranio. O cérebro é
responsavel pelas emogdes, raciocinio, aprendizagem, € a
sede das sensacdes e movimentos voluntarios. Ele possui
dreas responsdveis por fungdes especificas e globais. O
cérebro humano possui cinco divisdes anatdmicas
chamadas de lobos cerebrais que sdo: lobo frontal, lobo

parietal, lobo occipital, lobo temporal e lobo insular, este
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dltimo € encontrado internamente e sé poderd ser
visualizado quando realizado um corte sagital do cérebro.
As regides posteriores do cortex (os lobos
occipitais) sdo especializadas na visao; as regides laterais
(os lobos temporais) sdo responsaveis pela audicdo e
linguagem; as partes superiores (os lobos parietais) sdo
responséveis pelo tato e informagdes sinestésicas e as dreas
situadas na parte anterior, isto €, os lobos frontais, estdo
mais bem relacionados a fun¢des motoras e planejamento e

execucdo de comportamentos complexos (RELVAS,
2005).

Figura 8- Lobos Cerebrais.

Fonte: pt.depositphotos.com

Além desta divisdo anatomica, a superficie do
cérebro humano apresenta depressdes denominadas sulcos,
que delimitam os giros cerebrais. A existéncia dos sulcos
permite considerdvel aumento de superficie sem grande
aumento do volume cerebral e sabe-se que cerca de dois
tercos da drea ocupada pelo cortex cerebral estdo
escondidos nos sulcos MACHADO, 2013).
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1.1.2 Os hemisférios do cérebro

O cérebro é formado por duas metades chamadas de
hemisférios cerebrais. A metade esquerda controla o lado
oposto do organismo, ou seja, a ordem dos movimentos
dirigidos para o lado direito do corpo humano parte do
hemisfério esquerdo. Por exemplo, uma pessoa serd
canhota se o hemisfério dominante dela é o lado direito do
cérebro (GUERRA, 2011).

Carneiro e Cardoso (2009) explicam que apesar do
cérebro trabalhar em conjunto e com os lobos interligados,
cada hemisfério tem relacdes de aprendizagens especificas.
O hemisfério esquerdo estd mais ligado a raciocinio légico,
entendimentos matematicos, explicacdes de
questionamentos, linguagem oral, entre outras fung¢des. O
hemisfério direto estd relacionado as emocodes, a
autoimagem, musica, linguagem visual, criatividade e a
arte.

Figura 9- Hemisférios cerebrais.

3.1015926

Fonte: pt.depositphotos.com.
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Pode-se dizer que o nosso cérebro é o centro de
todos os nossos comportamentos, sendo que o hemisfério
direito e o hemisfério esquerdo, mantém conexdes
reciprocas. Ja sabemos que cada tipo de habilidade ou de
comportamento € relacionado a uma area do cérebro em
particular (RELVAS, 2005).

1.1.3 Aprendizagem através do cérebro e a
neuroplasticidade

O processo de aprendizagem do cérebro € bastante
complexo e ao discutirmos sobre qualquer disciplina ou
capitulo, temos uma grande preocupagdo como o conteido
serd aprendido. Nesse conteido, vocé ird aprender como
esse processo ocorre, ird ficar por dentro de um termo muito
atual que tem profunda correlacdo com a aprendizagem e
que recebe o nome de neuroplasticidade.

Vocé, ja pode ter se perguntado, como € o processo de
aprendizagem no cérebro humano?

Podemos responder a essa questdo com o seguinte
exemplo: uma crianca que nao foi estimulada durante a sua
infincia poderd apresentar dificuldade de aprendizagem.
Neste caso o encéfalo dessa crianca ndo se desenvolveu
plenamente e ndo pode alcancar toda a sua potencialidade.
No futuro essa crianga, para alcangar os seus objetivos de
desenvolvimento e competéncia, precisard de estimulos
bem direcionados e de estratégias alternativas de
aprendizagem para poder ter chances de desenvolver as
habilidades que ndo foram desenvolvidas em sua formacado
(COCH; ANSARLI, 2009).
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Figura 10- Crianca e processo de aprendizagem

Fonte: shutterstock.com

7z

Segundo Guerra (2011) a neuroplasticidade é a
capacidade que o encéfalo possui em se reorganizar ou
readaptar frente a novos estimulos, sejam eles positivos ou
negativos. As sinapses ou conexoes entre 0s neurdnios se
modificam durante o processo de aprendizagem, quando ha
evocacdo da memoria, quando adquirimos novas
habilidades. Entdo, a neuroplasticidade possibilita entdo a
reorganizagdo da estrutura do encéfalo e constitui a
fundamentacdo  neurocientifica do  processo  de
aprendizagem.

Quando realizados estimulos repetitivos em
determinada regido, o sistema nervoso entende aquele
estimulo como necessario, guarda na memoria e passa a
ativar novas areas cerebrais para realiza-lo. Esta capacidade
¢ importante em diversos contextos, inclusive, para pessoas
que tiveram lesdo em determinada regido do sistema
nervoso (LUNDY-EKMAN, 2004).
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As estratégias de aprendizado devem utilizar
recursos que sejam multissensoriais, para ativacdo de
multiplas redes neurais que estabelecerdo associacio entre
si. Se as informagOes/experiéncias forem repetidas, a
atividade mais frequente dos neurdnios relacionados a elas,
resultard em neuroplasticidade e produzird sinapses mais
consolidadas. Aprender, entretanto, ndo depende s6 dos
neurdnios em suas redes neurais, das células da glia e do
cérebro com seus lobos, mas, sim também, do estado de
satide em que a pessoa se encontra. E importante destacar
que alguns fatores contribuem para que uma pessoa tenha o
encéfalo sauddvel: praticar regularmente atividade fisica;
fazer uso de uma alimentacdo balanceada, incluindo
proteinas, carboidratos, gorduras, sais minerais € vitaminas;
ter um sono tranquilo, regular e satisfatério; praticar o bom
humor e otimismo e manter a mente em constante
funcionamento, aprendendo algo novo a cada dia (COCH;
ANSARI, 2009).

O que vimos neste contetido?

e A neurociéncia construiu as suas bases na
neuroanatomia e neurofisiologia do cérebro;

e O estudo funcional do cérebro possibilita uma melhor
compreensao do sistema nervoso;

e A neuroplasticidade é a capacidade que o encéfalo
possui em se reorganizar ou readaptar frente a novos
estimulos, sejam eles positivos ou negativos;
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e As estratégias de aprendizado devem utilizar recursos
que sejam multissensoriais, para ativa¢do de multiplas redes
neurais.

Leitura complementar

COHEN, H. S. Neurociéncias para fisioterapeutas,
incluindo correlacgoes clinicas. 2. ed. Sao Paulo: Manole,
2001.

Esse livro € importante para aprofundar os conhecimentos
sobre o cérebro.

DAMASIO, A. R. O erro de Descartes: emocao, razio e
o cérebro humano. Sao Paulo: Companhia das Letras,
1996.

Os capitulos dessa obra explicam a correlagao do cérebro
com a emoc¢ao e a razao.
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CAPITULO 2

A HISTORIA DA NEUROCIENCIA E DO
COMPORTAMENTO

Maria Goretti Fernandes

Izabela Souza da Silva

Paloma Daniele de Oliveira Santos
Paulo Autran Leite Lima

INTRODUCAO

No primeiro capitulo abordamos as questdes
referentes a neuroanatomia e a neurofisiologia cerebral com
o intuito de fazer vocé€ compreender melhor como funciona
o cérebro. O propdsito desse capitulo € discutir a historia da
neurociéncia e o comportamento do cérebro para que vocé
tenha um melhor entendimento sobre a neurociéncia e como
ocorreu a evolucdo das descobertas nessa drea. As
informagdes sobre a evolug¢do da neurociéncia também sao
importantes para a correlagdo no estudo do neuromarketing.

2.1 inicio da historia da neurociéncia

7z

Este € um campo de estudo relativamente novo,
entretanto, possui influéncias de longas datas histéricas que
sdo pautadas em estudos cientificos e ndo cientificos
descritos desde a filosofia grega até os modernos exames de
imagens atuais.
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Mas, o que de fato é neurociéncia?

A neurociéncia € o estudo do sistema nervoso como
um todo englobando vérias matérias como neurologia,
psiquiatria, psicologia, anatomia, radiologia, farmacologia
e patologia, sendo importante na area da saide, educagdo e
tecnologia (VENTURA, 2010). Através da trajetoria dos
estudos sobre o cérebro, existiram diversas teorias de como
esse sistema estaria ligado ao que acontecia com o corpo e
como isso estava ou ndo relacionado com a alma
(LENT,2008).

Vocé, leitor, pode ja ter se perguntado: Como a mente
interage com o corpo?

Esse questionamento vem gerando interesse hd
muitos séculos e estimulou a realiza¢do de muitas pesquisas
que constituiram alicerces importantes do que hoje se
entende hoje por neurociéncia. Os estudiosos que querem
estudar os fundamentos cerebrais da atividade psicoldgica,
devem estar preparados para estudar tanto o cérebro quanto
o sistema de atividade de forma profunda (LURIA, 1992).

Segundo Finger (2001), estudiosos do século XIX
tomaram conhecimento da existéncia de papiros egipcios
com escritos médicos que descreviam 48 casos de danos
causados na cabeca que poderiam alterar a coordenacao
motora dos lados, e, em casos mais graves afetava ambos
os lados do corpo. Iniciava-se ali a historia da neurociéncia.
Para melhor entendé-la iremos estudar os fatos mais
marcantes.
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2.1.1 Grandes nomes da neurociéncia:

A histéria da neurociéncia ndo se iniciou nos dias de
hoje, mas ela tem suas bases na antiguidade quando
Sécrates em 370 a.C. citou a seguinte frase: “Conhece-te a
ti mesmo, pois dentro de ti reside toda sabedoria”. Desse
modo, a neurociéncia lancou seus fundamentos no método
introspectivo: olhar-se para dentro de si mesmo. Contudo,
sabemos que nem tudo reside dentro de nds, pois ha muita
coisa que aprendemos de fora que, precisamos na realidade
entender como se processa essa linha diviséria entre o
mundo interno e o mundo externo, muitas vezes, confuso e
complicado (PRESA, 2006).

De acordo com Moraes (2009), a neurociéncia é
descrita e investigada hd muitos anos, o cérebro sempre
despertou interesse aos estudiosos. Na obra desse autor
conhecida como o “Livro do Cérebro”, ha um relato
cronolégico dos primeiros estudos e descobertas
relacionadas a drea.

Agora poderemos ver grandes estudiosos de
diversas dreas que colaboraram para a evolucio da
neurociéncia e suas conquistas:

o Imhotep (2650-2600 a.C): Dentre os varios
conhecimentos, destacou-se na medicina, onde ficou
conhecido pelos egipcios como primeiro grande médico.
Sua colaboragdo para esta area € através de papiros que
muitos autores acreditam que foram feitos pelo préprio
Imhotep, onde eram descritas lesdes em varias regides do
corpo, incluindo na cabeca. Além disso, descreve diversas
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estruturas da regido cerebral e tem o sistema nervoso central
como regulador das funcdes corporais, demonstrando a
importancia das estruturas (CORRADI; YOUNG, 2016).
Apesar desta informacao € notdvel através dos achados que
os egipcios ndo acreditavam que o cérebro tinha tamanha
importancia ja que, no processo de mumificacio o mesmo
era retirado através das narinas e dissolvido, os egipcios
acreditava mais na importancia do coragdo (TIEPPO,
2019).

o Hipécrates (460-370): Médico grego, considerado
o pai da medicina, autor de diversos tratados médicos sobre
o cérebro. Além de citar, através de suas obras os distirbios
relacionados a fala, o movimento e paralisias outras
patologias neuroldgicas, levando a um conceito que o
cérebro era responsdvel por afec¢des do corpo, também
descreveu a trepanacdo como cura para lesdes no cranio
(CASTRO; LANDEIRA-FERNANDEZ, 2011).

o Platao (427-347 a.C): Filosofo que acreditava que a
alma era dividida em trés partes (ldgica, espirituosa e
apetite) (PLATAO, 2014).

° Aristoteles (384-322):  Acreditava que a
consciéncia estava no coragdo e niao no cérebro
(ARISTOTELES, 2020).

° Herophilus (335-280 a.C) e Erasistratus (310-250
a.C): eram anatomistas e médicos, tiveram grande papel no
estudo da anatomia por meio de dissec¢des de caddveres
humanos e de animais, fazendo comparacdes e se
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aprofundando no cérebro, criando teorias sobre o0s
ventriculos cerebrais, além de estudos sobre 0s nervos.
Herophilos ficou conhecido como pai da anatomia,
enquanto Erasistratus como pai da fisiologia (REVERON,
2008).

° Galeno (130-201 d.C.): esteve muito ligado aos
estudos de Herophilus e  Erasistratus. Reuniu
conhecimentos sobre a anatomia que perduraram por varios
anos e serviu como base para diversos nomes conhecidos,
porém, nao esteve ligado a dissec¢do humana. Questionou,
assim como outros estudiosos, a funcdo dos ventriculos
cerebrais, relacionando-os com espiritos animais, que seria
uma forma de descrever a funcdes mentais. Também
estudou sobre as meninges, nervos, tenddes e diversas
outras regides (CASTRO; LANDEIRA-FERNANDEZ,
2011).

De acordo com os estudos de Zimmer (2004),
Galeno acreditava ter encontrado a sustentacdo do trio de
almas de Platdo. Ele considerava a alma vegetativa do
figado, como sendo responsavel pelo prazer e pelos desejos,
a alma vital do coracdo, produtora das paixdes e da coragem
e a alma da cabeca era racional. Em torno de 199 da era
cristd, a medicina de Galeno foi absorvida pelas doutrinas
do Cristianismo que, por sua vez, acreditavam que a alma,
era a prépria vida, residindo no sangue e desaparecendo por
ocasido da morte. Muitos filésofos de Roma ndo aceitavam
as ideias de Galeno sobre o cérebro, preferindo as teorias
sobre o coracdo da autoria de Aristételes. Eles gostavam de
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chamar a atengao para o fato de que a fala vinha do peito, o
que significa que sua origem deveria estar no coracao.

Estudiosos como Galeno, Nemesius (Bispo de
Emesa), Gregor Reisch (Escritor) entre outros,
questionaram a real funcdo de locais como os ventriculos
cerebrais, eles sdo muito citados como regido que servia
como ligacdo com espiritos € com a alma, sendo
comparados pelo clero da igreja como apresentando ligacao
com a santissima Trindade (LENT, 2008).

E notavel que o estudo entre a mente, cora¢ao, corpo
e alma chamam atencdo desde muitos séculos atrds e que
isso ocorreu em diferentes civilizacdes importantes. A
necessidade de sempre compreender todos os aspectos das
caracteristicas humanas foi crescendo cada vez mais até se
tornar hoje o que chamamos de neurociéncia.
Continuaremos vendo outros nomes importantes para esse
crescimento.

° Leonardo Da Vinci (1472-1519 d.C): Realizou
pinturas realistas sobre o corpo humano, descreveu as
estruturas o cranio, ligava o ventriculo anterior como
responsdvel pela imaginacdo, o ventriculo mediano como
responsavel pela cognicdo e o ventriculo posterior
responsavel pela memoria (LENT, 2008).

° Andreas Vesalius (1514-1564): Médico
anatomista, corrigiu erros de Galeno através de dissec¢oes
de caddveres e publicou o livro De Humanis Corporis

Fabrica, que elevou sua popularidade na época (GOMES;
MOSCOVICI; ENGELHARDT, 2015).



24

° Thomas Willis (1621-1675): Médico Inglés, autor
em um importante livro da neurociéncia denominado
Cerebri Anatomie, que explorou assuntos além da
anatomia. Apesar do conceito de que os espiritos animais
estavam nos ventriculos, firmava que a memoria e as
fungdes cerebrais estavam sendo controladas pelos giros, o
que dava uma atenc¢do maior ao cortex (LENT,2008).

. Franz Gall (1758-1828): Com conceitos mais perto
da atual realidade, esse anatomista, dividiu o cérebro em 27
regides, onde atribuiu funcgdes afetivas e intelectuais,
abrindo espaco sobre a localizagcao das atribui¢des a dreas
cerebrais especificas, mesmo ndo agradando a outros
estudiosos na época, seus conceitos foram muito mais
atuais (LENT,2008).

o Paul Broca (1824-1880): Em 1861 descobriu a
localizacdo da drea responsavel pela linguagem, local mais
tarde conhecido como drea de broca no cortex lateral
esquerdo, na qual uma lesdo causa uma afasia motora. Seus
trabalhos estavam ligados aos sucos, giros e afasias.
Também foi responsdavel por nomear pontos anatdmicos
craniométricos (GUSMAO; SILVEIRA; CABRAL
FILHO, 2000).

° Karl Wernicke (1848-1905): Assim como Paul
Broca, descreveu problemas na fala, porém, através de
lesdo em outra drea que mais tarde seria denominada como
area de Wernicke, diferente de Broca, a afasia demonstrada
por Wernicke seria sensorial e ndo motora (TIEPPO, 2019).
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° Camillo Golgi (1843-1926): Famoso histologista
que em 1872 descobriu a técnica de impregnagdo por prata,
isso permitiu um avango na visualizagdo microscopica dos
neur6nios (LENT, 2008).

o Ramon y Cajal (1852-1934): Histologista espanhol
que aperfeicoou a técnica de Camilo Golgi para
visualizagdo dos neurdnios, levando os dois a ganhar o
prémio Nobel. Também foi responsdvel por descrever os
axOnios e por mostrar que o cérebro ndo era uma rede
continua e sim conjunto de unidades celulares (LENT,
2008).

o Theodor Shwann (1810-1882): O pai da biologia
celular que descreveu a bainha de mielina e afirmou que
todos os tecidos sdao compostos por unidades bdsicas, a
célula (LENT, 2008).

° Charles Scott Sherrington (1857-1952): Pai da
sinapse, descobriu o sistema inibitério e os reflexos.
Ganhador do prémio Nobel de medicina (TIEPPO, 2019).

Vocé ja parou para pensar que foram preciso muitos
séculos para que o homem pudesse iniciar uma melhor
compreensao a respeito do funcionamento do cérebro?

Sim, até chegar a década dos anos 90, onde o médico
psicanalista, Sigmund Freud, inicia sua jornada no
inconsciente, muita coisa aconteceu.

° Korbinian Brodmann (1868-1918): Médico na
area de psiquiatria e neurologia. Descritor das dreas de
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Brodmann, regido composta por 52 dreas funcionais, onde
43 estdo presentes no cérebro humano. Essas regides foram
identificadas através da coloracdo feita por técnicas de
coloracdo de Nissl (LOUKAS et al.; 2011).

° Giacomo Rizzolatti (1937): Em 1992, descobriu os
neurdnios espelhos, sendo observado que o macaco
realizava a mesma tarefa que outro individuo estivesse
realizando (MORAES, 2009).

Outros nomes que sdo mencionados nos estudos,
vale a pena citar Han Berger que esteve responsavel pelo
desenvolvimento dos primeiros encefalogramas; Wilder
Penfield e Theodore Rasmussen que fizeram um
mapeamento cortical; Roger Wolcott estudou as funcdes
dos hemisférios e através disso, ganhou o prémio Nobel em
1981, chegando até os dias atuais em que pesquisas
continuam sendo feitas para melhor entendimento sobre a
area (MORAES, 2009).

Percebe-se, com esta leitura, que através dos anos os
conceitos e teorias foram mudando e melhorando, saindo de
algo ligado a um ser superior e assuntos mais espirituais,
evoluindo para um melhor entendimento das fungdes
cerebrais e chegando a uma era de comprovagdes
cientificas, indo muito além de teorias.

2.1.2 Os marcos historicos da neurociéncia

O Paciente H.M: Apd6s uma cirurgia realizada para
remover os lobos temporais e parte do hipocampo, com o
objetivo de melhorar o quadro epiléptico, o paciente Henry
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Molaison perdeu completamente a capacidade de guardar
as memorias do que aconteceu apds a cirurgia. A
inteligéncia e as capacidades do paciente estavam normais,
afetando somente a memoria presente, ele passou por
diversos estudos durante sua vida, gerando diversos
trabalhos para a neurociéncia (BOCCHI; VIANA, 2012).

O caso de Phineas Gage: Acidente onde Phineas
Gage foi atingido por uma barra de ferro, na regiao abaixo
do olho esquerdo, afetando os lobos frontais. Os relatos
sobre o caso, afirmam que no momento do acidente Phineas
teve convulsdes, porém, apds alguns minutos voltou a
consciéncia mesmo com a abertura no cranio, ele foi
atendido pelos médicos, onde foram retirados os
fragmentos dos ossos do cérebro e a lesao foi coberta, teve
complicacdes, mas em pouco tempo voltou ao trabalho.
Apesar de passar por um acidente e aparentar estar bem, ele
teve mudancas de comportamento, antes era uma pessoa
amigdvel e apds o acidente, tornou-se uma pessoa
totalmente diferente, grosseiro e impaciente. Este caso
levou os estudos a confirmarem posteriormente que, a
personalidade, as emocgdes e o intelecto estariam ligados
aos lobos frontais (MARANHAO-FILHO, 2014).

Os Primeiros Implantes Cerebrais: Experimento
realizado em 1964 por um neurologista espanhol, chamado
José Delgado, onde no foi colocado um implante cerebral
em um touro para que Delgado o controlasse através de
ondas de radio, essa experiéncia também foi realizada com
outros animais testando mudar o comportamento deles
(MORAES, 2009).
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2.1.3 Os estudos em neurociéncia nas décadas atuais

Apesar de tudo o que foi estudado até agora, faz-se
necessario sempre evoluir. O sistema nervoso do ser
humano possui fungdes ainda ndo descobertas e torna-se
importante manter-se sempre atualizado aos estudos com
neurociéncia. Com mais estudo e entendendo melhor a
evolugdo desta drea do conhecimento, novos padrdes serao
analisados e a compressao deste sistema se tornard menos
complexo.

E importante salientar que estudos de
comportamento e de neurociéncia possuem grandes
avangos cientificos. Isso foi possivel através de tecnologia
para mapeamento cerebral e também sobre os processos e
necessidades neuropsicobioldgicos (GROSS, 2009).

Atualmente, a neurociéncia busca aprimorar
conhecimento sobre o funcionamento do sistema nervoso e
a interacdo das suas diversas funcdes. Portanto,
compreender como o cortex cerebral funciona é um dos
passos mais importantes para aperfeicoarmos suas fungdes,
intervindo no processo de aprendizagem.

O que vimos neste contetado?

o A histoéria deixa clara que estudar a neurociéncia nao
foi uma tarefa facil para os pesquisadores e que desde a
antiguidade com o filésofo Soécrates, o homem tem se
empenhado no estudo do cérebro.

o Foram necessdrios milhares de anos para que
algumas questdes fossem desmistificadas e outras fossem
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realmente esclarecidas, uma delas era que a alma se
encontrava no coracdo, pois a mente localizada na cabeca
do homem nio demonstrava capacidade para pensar, sendo
incapaz de abrigar o funcionamento da alma.

o No “Livro do Cérebro”, hd um relato cronologico
dos primeiros estudos e descobertas relacionadas a area de
neurociéncias.

o O estudo do comportamento € da neurociéncia tem
apresentado grandes avancgos cientificos ao longo dos anos
e atualmente os estudiosos estdo buscando mapear a rede
neural.

Leitura complementar

CHAVAGLIA NETO, J. Neuromarketing: o efeito de
ancoragem, do contexto e o papel dos neurotransmissores na
mente dos consumidores. Sdo Paulo: Baratina, 2012.

Vocé deve complementar os seus estudos lendo os
capitulos iniciais da leitura acima e fazendo correlagdo com
0 que apresentamos nesse conteudo.

PERUZZO, M. As trés mentes do neuromarketing. Rio
de Janeiro: Alta Books, 2015.

Ao ler esse livro acrescente em suas anotagdes
novas pesquisas e fatos que vocé achou interessante para
complementar seus estudos.

REFERENCIAS
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CAPITULO 3
AS INFORMACOES E O INCONSCIENTE

Izabela Souza da Silva

Maria Goretti Fernandes

Ana Gabriela Lopes Fernandes

Silvia Pessoa de Freitas Pedrosa de Oliveira

INTRODUCAO

No capitulo a seguir vocé ird estudar sobre as
informagdes e o inconsciente. Iremos compreender porque
o homem guarda e utiliza, sem saber, mais informagdes do
que ele pode imaginar. Para isso teremos que buscar
explicacdes sobre as bases empiricas que englobam desde o
estudo do inconsciente na visdao de Freud até os estudos da
neurociéncia. Desse modo, o conteido abordado procura
fazer uma correlagdo entre o inconsciente €, como esse,
pode interferir nas questdes relacionadas ao
neuromarketing.

3.1 Explicando o surgimento do inconsciente

Durante muitos anos 0 homem procurou explicar a
respeito do inconsciente, o pai da psicandlise, Freud foi um
dos maiores estudiosos sobre o assunto; contudo, nao foi
somente ele que tentou buscar explicacoes sobre o
inconsciente.
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O problema relacionado a inconsciéncia € realmente
bastante antigo, foi investigado por vérios estudiosos e,
tornou-se também, a partir do século XIX, objeto de estudo
de psicologos e fisiologistas. Um dos psicologos que
estudaram sobre o capitulo for Wilhelm Wundt e o seu
estruturalismo, cujo objeto de estudo era a experiéncia
consciente. Esse psicélogo analisou as estruturas do
psiquismo humano pelo método introspectivo (ou
introspeccdo psicoldgica), adotando o modelo de
investigacdo cientifica das ciéncias naturais, a exemplo da
fisica e da fisiologia. Para o estruturalismo o componente
primordial da consciéncia era a sensagao e, esta, classifica-
se segundo modalidade, intensidade e duracdo (ROSA,
1995).

O estudioso Wundt contribuiu na defini¢ao de uma
identidade para a psicologia, utilizando métodos baseados
na observacdo, experimentacdo e mensuragdo no estudo da
experiéncia consciente. Durante muito tempo a psicologia,
enquanto ci€ncia empirica, procurou seguir o modelo das
ciéncias naturais, tendendo, na maioria das vezes, a reduzir
as diferencas entre sujeito e objeto e adotando uma
concepg¢do naturalista. Para os naturalistas, a consciéncia
emerge dos processos quantitativos e das relacdes causais
que se realizam no cérebro (ROSA, 1995).

Por outro lado, a abordagem fenomenoldgica de
Husserl defendeu a posi¢ao, na qual a consciéncia ocupava
um lugar relevante em relagdo as coisas na natureza. O
herdeiro do pensamento cartesiano, Husserl, descreve a
consciéncia como um fendmeno qualitativo, dotado de
intencionalidade, isto €, que visa a um determinado objeto,
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o psiquico é considerado um fend6meno e nao uma coisa;
dessa forma, o psiquico ndo poderia ser reduzido ao fisico
e a mente ndo poderia estar numa relagao de identidade com
o cérebro; portanto, para a fenomenologia de Husserl, a
consciéncia encerra o dominio do psiquico (HUSSERL,
2000).

A concepc¢do fenomenoldgica da consciéncia, por
sua vez, passou a ser questionada pela psicandlise, uma vez
que Freud estende a qualidade de "psiquico” também aos
fendmenos inconscientes (FREUD, 1990). A partir das
teorias de Freud, distinguiu-se a consciéncia em trés niveis,
na sua inicial divisdo topografica da mente:

o Consciente: que diz respeito a capacidade de ter
percepcdo dos sentimentos, pensamentos, lembrancas e
fantasias do momento;

. Pré-consciente: que se relaciona com os contetdos
que podem facilmente chegar a consciéncia;

o Inconsciente: que se refere ao material ndo
disponivel a consciéncia ou ao escrutinio do individuo.

Vocé sabia que Sigmund Freud é o pai da
psicandlise e o descobridor do inconsciente? Ele também &
considerado o pai do inconsciente, ou seja, daquilo que nao
consegue ter acesso.

Isso mesmo, a abordagem psicanalitica de Freud é
convicta da existéncia do inconsciente como um conjunto
de lembrancas traumaticas reprimidas, em que os impulsos
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constituem fonte de ansiedade por serem socialmente ou
eticamente inaceitaveis para o individuo (FREUD,1990).

3.2 A correlacao do inconsciente com o neuromarketing
O NEUROMARKETING

Vocé, caro leitor, pode estar se perguntando nesse
exato momento: por que € necessdrio estudar o consciente
e o inconsciente no neuromarketing? Qual a sua correlacao?
Por que € necessario estudar a esséncia do comportamento
do consumidor?

E necessdrio estudar o inconsciente e o consciente
justamente pelo fato de vérios estudiosos descrevem que o
fator psicolégico do consumo estd relacionado ao
inconsciente, em que a percep¢io € a motivacao externam
0 que uma pessoa deseja consumir. O cérebro humano toma
somente 5% de suas decisOes racionalmente, ficando 95%
das decisdes tomadas pelo subconsciente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Desse modo, € preciso entender que a percepgao €
subdividida em:

° Sensacdo (sdo os cinco sentidos: olfato, tato,
audi¢do, visdo e paladar, que podem proporcionar a
percepcao do consumidor com relagdo ao produto);

o Organizacdo (¢ o meio pelo qual a mente do
consumidor aceita ou rejeita um produto);
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o Interpretacdo (é o julgamento realizado pelo
consumidor, com base no que ele ja vivenciou em
experiéncias passadas).

A motivagdo surge quando a necessidade do
consumidor estd em um nivel extremo, ou seja: quanto
maior a necessidade, maior a urgéncia do consumidor em
ter aquele produto; trata-se de um impulso em que a pessoa
quer buscar algo a satisfagca. Dessa forma, as organizagdes
estdo sempre buscando entender o motivo pelo qual os
consumidores compram. Quando esses motivos sao
descobertos hd uma facilidade maior em se vender o
produto, porém, compreender o que ndo estd totalmente
visivel, como o inconsciente da pessoa, isso se torna mais
complexo (KOTLER, ARMSTRONG, 2003)

E vocé, o que pensa sobre a necessidade das
organizagdes em compreender e estudar os consumidores?
Por que as grandes marcas estdo cada vez mais estudando a
respeito do neuromarketing?

Os relatos de Kotler e Armstrong (2003) citam que
todos os dias que os consumidores tomam diversas decisoes
de compra. Por isso, grandes organizagdes pesquisam essas
decisdes detalhadamente para saber o que, onde, como,
quanto, quando e por que os consumidores compram. Os
profissionais de marketing podem estudar as compras dos
consumidores para descobrir os diversos motivos que 0s
levam a comprar, mas descobrir os motivos por trds do
comportamento de compra da referida populagcdo, nio é
uma tarefa facil, pois as respostas geralmente estdo
escondidas dentro da cabeca dos consumidores.
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A teoria de Sigmund Freud afirma que as pessoas
ndo possuem consciéncia das forcas psicoldgicas que
formam seu comportamento, o que as torna basicamente
inconscientes ja que ndo chegam a entender por completo
suas proprias motivacdes. Assim, quando uma pessoa
avalia por exemplo, uma marca, ela ndo reage apenas as
possibilidades que aquele produto pode lhe oferecer, mas
também outros sinais menos conscientes como a forma, o
tamanho, o peso, entre outros. Estes pequenos sinais
inconscientes podem estimular algumas associagdes e
emocdes (KOTLER, KELLER, 2012)

Nesse conteddo aprendemos as bases empiricas do
estudo do inconsciente na visdao de Freud e sua correlacdo
com os estudos da neurociéncia.

E importante destacar que o inconsciente continua a
influenciar no nosso comportamento, mesmo que nds nao
tenhamos conhecimento dessas influéncias subjacentes,
principalmente nas relacdes de consumos que apresentam
grandes interferéncias, ainda assim, o inconsciente em
muitas vezes, € o grande responsavel pelo desejo de
consumir determinados produtos e marcas,
impulsivamente.

O que vimos neste contetido?

° Na teoria de Freud a mente inconsciente € um
reservatério de sentimentos, pensamentos, impulsos e
memorias que estdo fora da nossa consciéncia;

o Aprendemos que muitos estudiosos analisaram que
grande parte dos contetidos do inconsciente sao inaceitaveis
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ou desagraddveis, tais como: sensacdes de dor, ansiedade e
conflito;

o Ap6s muitos estudos ficou evidente que existem
desejos inconscientes que nos fazem consumir. Além disso,
a maior parte das pessoas consomem produtos € marcas,
muitas vezes, sem necessidade, somente por impulso;

o O cérebro humano € responsavel por apenas 5% das
decisdes racionais, enquanto que as 95% restantes, sdo
tomadas pelo subconsciente.

Leitura complementar
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Consulte os livros recomendados acima e faca um resumo
sobre o que sao mensagens subliminares e como a memoria
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CAPITULO 4

O MARKETING SENSORIAL, AS INFORMACOES
E O INCONSCIENTE

Izabela Souza da Silva

Maria Goretti Fernandes

Ana Gabriela Lopes Fernandes
Alexandre José Aradjo Pereira

INTRODUCAO

Na temdtica a seguir iremos estudar sobre o
marketing sensorial e as informagdes do inconsciente.
Como os processos inconscientes do consumidor estudados
pelo marketing sensorial influenciam na tomada de decisao,
nas estratégias e nos resultados.

Os estudos em marketing sensorial apontam para a
andlise do cérebro do consumidor. O comportamento, a
mente e 0s processos inconscientes dos consumidores sao
formas de direcionar as estratégias e campanhas
publicitarias das empresas (ZALTMAN, 2003; RIES;
TROUT, 2002).

Por outo lado, sabe-se que cerca de 95% dos
pensamentos, emocdes, aprendizados e sentimentos que
impulsionam as tomadas de decisdes e 0s comportamentos
de compra dos consumidores ocorrem na mente
inconsciente (WEGNER, 2002).



42

O termo mente inconsciente ou inconsciente
cognitivo, refere-se aos processos mentais que se
desenrolam fora da consci€ncia dos consumidores, os quais,
em conjunto com OS Processos conscientes, criam suas
experiéncias no mundo. As for¢as inconscientes incluem
lembrangas, imagens, sensagdes, metaforas e histérias em
constante mutagdo, todas interagindo umas com as outras
de maneira complexa, para moldar decisdes e
comportamentos (ZALTMAN, 2003).

Por exemplo, o uso de metdforas vem a ser eficaz
para ajudar as pessoas a trazerem suas experiéncias
inconscientes para o nivel da consciéncia e em seguida
transmiti-las a outros, gerando nas empresas, insights que
irdo auxiliam na criacdo de valor para seus clientes (KOPP,
1995; ZALTMAN, 2003).

Ao estudar sobre as informagdes do inconsciente,
voce pode estar se perguntando o que sdo as metaforas e
como elas podem influenciar nas decisdes de compra dos
consumidores?

As metaforas sdo a representacio de um pensamento
por meio de palavras com o significado de outras, elas
auxiliam os individuos a expressar a maneira como se
sentem, como vem determinado aspecto de suas vidas, a
perceberem novas conexoes, a interpretarem experiéncias e
a extrairem novos significados dessas experiéncias
(ZALTMAN, 2003; MILLER, 2000). Estas metaforas
podem influenciar a imaginacao, estimular as atividades da
mente humana e sdo importantes ferramentas para a
exploracdo dos pensamentos e sentimentos ocultos que
influenciam as decisdes de compra dos consumidores
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(GOLDMAN, 1986; GIBBS JR, 1992; CAMERON; LOW,
1999).

4.1 Os processos inconscientes e 0 mundo endégeno dos
consumidores na tomada de decisao

Através dos processos inconscientes buscam-se
saber dos consumidores os significados mais profundos das
suas respostas, os porqués das suas preferéncias, as suas
crengas e a andlise das suas experiéncias (BERRY;
CARBONE; HAECKEL, 2002). Além disso, as decisodes
acontecem antes de aparentemente serem tomadas, ou seja,
os julgamentos inconscientes nao apenas ocorrem antes dos
julgamentos conscientes, como também o0s orientam
(BECHARA et al., 1997).

Segundo Zaltman (2003) os processos inconscientes
representam o mundo endégeno dos consumidores, ou seja,
sdo emocdes, desejos internos, eventos ocorridos na
infancia, lembrangas que influenciam os consumidores na
hora de escolher um determinado produto ou marca. Por
isso, os profissionais de marketing podem despertar nos
consumidores sensacOes e experiéncias significativas,
estimulando o interesse do mesmo pelo produto. A decisio
do consumidor em comprar um produto decorre da
interacdo entre seu o mundo endégeno (mundo interno) e o
mundo exdgeno (mundo externo) dos profissionais de
marketing. Nao compreender que o mundo do consumidor
€ capaz de transformar intensamente a mensagem
proveniente do mundo externo, vem a ser a causa de boa
parte dos fracassos no desenvolvimento de novos produtos.
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E importante lembrar que os profissionais de
marketing ndo exploram este nivel, onde a dinamica dessa
piramide é mais ativa.

No mercado, os processos inconscientes permitem
que os individuos tomem decisdes com mais eficiéncia e
eficacia do que seriam capazes, caso tivessem que processar
conscientemente  todos os  fatores  relevantes
(CARRUTHERS; CHAMBERLAIN, 2000).

A mente inconsciente serve como repositorio de
habilidades e de outras formas de conhecimento que os
individuos adquirem de maneira consciente, mas que se
tornam automdticos por meio do uso reiterado, como por
exemplo as atividades de andar, amarrar os sapatos, sonhar
numa segunda linguagem e saber quando o consumidor esté
pronto para se comprometer com uma oferta de venda
(ZALTMAN, 2003).

4.2 A mente do mercado e sua interacao com o cérebro,
0 corpo e a sociedade

A constante interacdo entre consumidores e
profissionais de marketing, sob o aspecto inconsciente de
suas mentes, € denomina de mente do mercado. Os
profissionais de marketing devem procurar compreender os
processos mentais dos seus consumidores, ou seja, devem
analisar  estes  consumidores sob um  angulo
multidisciplinar, levando em consideragdo ciéncias como a
psicologia, sociologia, antropologia, neurologia, entre
outras ciéncias (ZALTMAN, 2003).

O carater multidisciplinar foca na interacdo entre o
individuo, o seu lado inconsciente e 0 meio em que vive,
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traduzindo-se em quatro componentes: a mente, o cérebro,
o corpo e a sociedade. O cérebro pode interagir com o
mundo social e fisico ao redor dos individuos; o corpo capta
informacgdes sobre o mundo, produzindo emocdes e
pensamentos; a sociedade, por meio das tradi¢cdes sociais e
culturais, desenvolve as habilidades cognitivas dos
individuos e moldam o cérebro humano. Qualquer mudanca
em um dos componentes altera os demais abaixo do nivel
consciente, ou seja, no nivel do inconsciente cognitivo
(ZALTMAN, 2003).

A figura 4 demonstra claramente a interagdo entre
0s quatro componentes citados por Zaltman (2003) em seus
trabalhos. Nela podemos observar que cada um dos
componentes influencia e € influenciado pelos demais, por
1ss0, sdo responsdveis por moldar o processo mental e o
comportamento tanto dos consumidores quanto dos
profissionais de marketing.

E importante lembrar que o cérebro humano muda
ao longo da vida e que ele € influenciado por diversos
aspectos, entre eles a cultura, o ambiente e a familia, por
isso, empresas como a General Motors, IBM, Hewlett-
Packkard, Coca-Cola, Procter & Gamble, consideram
importante analisar esses quatros componentes em sua
totalidade (MERZENICH, 2007; ZALTMAN, 2003).

De acordo com Le Coutre (2007) a Nestlé, industria
do setor de alimentos, desenvolve em seu centro de
pesquisa (Nestle Research Center) estudos relacionados a
nutricdo e a percep¢do que o consumidor com relacdo a
empresa. Para estas pesquisas, além dos aspectos culturais
e sociais, a empresa procura analisar a fisiologia molecular
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do sabor da lingua, verificando detalhes morfoldgicos da
papila gustativa e seus reflexos no cérebro, com o intuito de
entender aspectos relacionados a sensacdo de fome ou de
saciedade. Percebe-se que a estrutura cérebro-mente-corpo-
sociedade, quando trabalhada em sua totalidade, fornece
uma leitura das necessidades, satisfacdo e fidelidade dos
consumidores favorecendo o sucesso de determinadas
marcas, produtos ou servigos.

O que vimos neste contetido?

. O conjunto das dimensdes que surgem pelo uso dos
cinco sentidos na imagem de uma marca, produto ou
servigo fortalecerd a mesma contribuindo para um melhor
relacionamento com o consumidor;

° O termo mente inconsciente ou inconsciente
cognitivo, refere-se aos processos mentais que se
desenrolam fora da consci€ncia dos consumidores, os quais,
em conjunto com OS Processos conscientes, criam suas
experiéncias no mundo;

o O cardter multidisciplinar focando a intera¢ao entre
o individuo, o seu lado inconsciente € 0 meio em que vive,
se traduz em quatro componentes: a mente, o cérebro, o
corpo e a sociedade;

o A empresa ao estudar a interacdo do cérebro do
consumidor com a sua mente, seu corpo € a sociedade em
que vive, ird obter sucesso em suas estratégias de venda.

Leitura complementar
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Como complemento dessa temadtica vocé deverd procurar
ler a respeito dos segredos sensoriais e buscar artigos sobre
o marketing sensorial.
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CAPITULO 5

NEUROMARKETING E A PESQUISA

Izabela Souza da Silva

Maria Soretti Fernandes
Thiago Azevedo Ferraz

Ivan Lucas Duarte dos Santos

INTRODUCAO

E muito importante descrever a correlagio da
temética de neuromarketing com o meio cientifico. Desse
modo, o capitulo 5 da nossa temdtica ird discutir a respeito
da correlacdo da mesma com a pesquisa. Uma vez que ao
pesquisar utilizando os preceitos do neuromarketing ird
possibilitar as organizagdes empresariais a identificarem
quais os fatores determinantes nas decisdes de consumo.

5.1 — As pesquisas em neuromarketing

Atualmente o ndmero de pesquisas que vem sendo
desenvolvidas a respeito do neuromarketing tem aumentado
consideravelmente. Esse fato ocorre principalmente apds
ter ficado claro que técnicas de neuromarketing podem
identificar os fatores determinantes na decisdo de consumo
e com isso influenciar o mercado das financas.

Como ja vimos no tema anterior sobre neurociéncia.
Por causa da interferéncia do cérebro no consumo de
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produtos ou servigos, nas organizagdes a propria drea do
marketing em si, vem se interessando mais pelas
contribuicdes da neurociéncia, ao buscar entender os
processos subconscientes de consumo a partir das respostas
fisiolégicas e da atividade cerebral (ARIELY; BERNS,
2010; DIAS, 2012; LINDSTROM, 2009; MORIN, 2011).

Ao ler esse contetido vocé pode estar se perguntando:
mas para que estudar as pesquisas em neuromarketing?
Onde essa tematica ira me favorecer profissionalmente?
O que posso aprender com isso? Como o
neuromarketing esta diretamente ligado a esse
processo?

Para responder a todas essas perguntas podemos
citar Ariely e Berns (2010), os referidos autores relatam que
a pesquisa na drea de marketing busca auxiliar a criacdo de
produtos que atendam as necessidades do consumidor. Por
isso, os profissionais da &drea buscam levantar dados
relativos as preferéncias do cliente, antes mesmo de iniciar
o desenvolvimento de novos produtos ou Servigos.
Contudo, como apontam os autores, os métodos
tradicionais de pesquisa ndo conseguem captar as
informagdes através do discurso oculto do consumidor.
Ainda de acordo com estes autores, as técnicas de
neuromarketing  poderiam  identificar os  fatores
determinantes na decisdo de consumo, a0 mesmo tempo em
que se oferecem informagdes aprofundadas que poderiam
ajudar a formular estratégias efetivas de marketing,
facilitaria assim as relagdes de consumo e aumentando o
desempenho das organizagGes empresariais.
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Essa opinido é reforcada pela Nielsen (...,2014),
cujo portal na internet apresenta um artigo afirmando que a
aplicacdo das técnicas neurocientificas proporcionam um
grande avanco no desenvolvimento das estratégias
empresariais, ao permitir identificar de forma mais precisa
a resposta do consumidor frente aos diferentes estimulos de
marketing. Deixando claro que as informagdes obtidas
diretamente do cérebro permitem melhorar, editar
comerciais e esforcos de Marketing para aumentar seu
impacto e, a0 mesmo tempo, minimizar os custos de
implantacao (NIELSEN..., 2014).

Ha alguns anos as pesquisas de neuromarketing vem
utilizando instrumentos médicos para a sua realizacdo.
Ficando cada vez mais evidente que os profissionais que
desejam trabalhar nessa drea, precisam de um
neurocientista na sua empresa, ou de alguém que saiba
muito mais do que a fungdo do cértex pré-frontal ou a
localizagdo da amigdala. Atualmente toda pesquisa de
neuromarketing utiliza um destes dois equipamentos: fMRI
(Imagem por Ressonancia Magnética Funcional) ou EEG
(Eletroencefalografia), na sigla inglés (RIBEIRO, 2009).
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Figura 1 O Eletroencefalograma (EEG) e sua
colocacao para registro das atividades do cérebro

Fonte:https://maislaudo.com.br/especialidades/eletroencefalograma-
eeg/

E justamente por isso, que as pesquisas em
neuromarketing vem utilizando a EEG para investigar as
respostas do cérebro a diversos estimulos, pois esse método
de monitoramento eletrofisiolégico consegue registrar a
atividade elétrica do cérebro e trata-se de um método nao-
invasivo, onde os eletrodos sdo colocados no couro
cabeludo da pessoa para captar a atividade cerebral
(RIBEIRO, 2009).

Entdo, atualmente torna-se cada vez mais
inquestiondvel o valor das pesquisas de neurociéncia
voltadas para o neuromarketing. Por isso, vocé sabia que
essas informacdes ja foram constatadas por grandes
empresas internacionais que a usam e aprovam o uso dos
métodos EEG e fMRI?

Sim, muitas organizacdes ja fizeram wuso da
neurociéncia aplicada ao marketing em diversos projetos.
De acordo com Bucznski (2017), as empresas que
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recorreram as pesquisas de neuromarketing também
utilizaram o EEG em suas investigacOes, entre estas
podemos relatar:

v Hyundai: procura saber o que os consumidores
pensam sobre um determinado carro ou modelo antes que
comecar a fabricar milhares deles. Uma das pesquisas
utilizada pela empresa foi feita a partir de testes de
usabilidade do veiculo, onde 15 mulheres € 15 homens
foram colocados dentro do carro, e enquanto o usavam,
eram monitorados através de um EEG para observar as
atividades cerebrais. Essas atividades foram interpretadas e,
através dessa interpretacdo, os pesquisadores observaram
preferéncias que levavam o consumidor a uma possivel
decisdo de compra.

v Pepsico: realizou uma pesquisa utilizando duas
diferentes técnicas: um grupo focal (pesquisa tradicional) e
o EEG (pesquisa neurocientifica), para entender o real
impacto de uma das propagandas de Cheetos nos
consumidores. A propaganda consistia em uma piada, e a
pesquisa de grupo focal mostrou que os participantes do
grupo nao haviam gostado do conteido da piada, isso foi o
que eles verbalizaram para os pesquisadores. Porém,
quando o EEG foi utilizado, os pesquisadores descobriram
que na verdade, as mulheres gostavam da campanha.

v Yahoo: antes de lancar uma campanha de 60
segundos na TV e no meio online, que mostrava pessoas
felizes e dancantes, a Yahoo realizou uma pesquisa com
EEG para avaliar como a campanha impactaria os
espectadores. Depois de validada pela neurociéncia e
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lancada, a campanha rendeu novos usudrios para a
ferramenta de busca.

v Microsoft: a empresa investiu em pesquisas que
faziam uso da metodologia do EEG, com objetivo de
entender como campanhas publicitidrias que apareciam
durante o uso de videogames eram percebidas pelos
usudrios de games. Dessa maneira, eles descobriram o
quanto os jogadores estavam engajados durante o uso do
Xbox.

Os métodos mais modernos para a realizacdo das
pesquisas em neuromarketing sdo muitos, mas o EEG € o
mais comum deles. Contudo ao contrario de EEG, o
método fMRI, apresenta seus resultados em imagens € o
EEG utiliza gréaficos para mostrar seus resultados. Embora
um pouco menos preciso, 0 EEG € mais barato e menos
desconfortdvel, o que o torna a ferramenta mais utilizada
em pesquisas de neuromarketing (RIBEIRO, 2009).

Figura 2 Demonstracao de equipamento de ressoniancia
magnética com paciente.

\
| S et ‘ \v‘- :
Fonte: https://ecomax-cdi.com.br/blog/ressonancia-magnetica-com-
menos-ruido/
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A ressondncia magnética produz imagens coloridas
da troca de substancias no cérebro e registros instantaneos
da localizagdo e intensidade da atividade cerebral. Os sinais
de radiofrequéncia da fMRI fornecem a imagem das
alteracdes no fluxo sanguineo e a oxigenagdo em
determinadas dreas cerebrais. Por isso esse método pode
mostrar como a intensidade cerebral de uma pessoa pode se
alterar diante de anuncios publicitdrios (MUSSARA, 2016).

5.2 As tendéncias atuais para pesquisas em
neuromarketing

Segundo Tellini (2017), no contexto atual existem
algumas tendéncias para a realizacdo de pesquisas em
neuromarketing, sdo elas: a) Integracdo de ferramentas de
neuromarketing para avaliagdio de comunicacdo; b)
metrificacdo da resposta emocional gerada por produtos e
embalagens; c¢) avaliagdo de espacos publicitdrios; d)
neuromarketing digital.

A integracdo de ferramentas de Neuromarketing
para avaliar a comunicacdo € importante, ganha destaque
devido a necessidade de se obter métricas que integrem
andlise complementares, principalmente quando levamos
em consideracao a intermindvel discussao sobre campanhas
emocionais versus campanhas com CTA (Call To Action)
que significam em inglés, “chamada para uma acdo”
(TELLINI, 2017).

Vocé ainda pode estar se perguntando, o que sio as
CTA? como elas funcionam e qual a sua relagdo com o
neuromarketing?
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As CTA sdo aquelas campanhas que geralmente
utilizam em seu formato um botdo, que € criado para levar
0 usudrio a realizar uma acdo em seu e-mail marketing,
newsletter ou site. Essas campanhas sdo imprescindiveis
para incorporar as andlises detalhadas, a influéncia da
campanha no comportamento do consumidor, reforco do
posicionamento da marca, impacto sobre a intencdo de
compra dos produtos e servigos anunciados. Trata-se de
uma Otima maneira para realizar este tipo de avaliacio
integrada que se mostra como uma alternativa muito
escolhida pelas empresas, pois a mesma trata-se da
associacao de diferentes técnicas de neuromarketing. Essa
associacdo ocorre entre as técnicas neurométricas
(eletroencefalograma-EEG) e as metodologias
comportamentais, que sdo o teste implicito de associa¢io
(TTIA) e o eyetracking (TELLINI, 2017).

Figura 3 Eyetracking a técnica de rastreamento ocular

Fonte: https://usabilitygeek.com/what-is-eye-tracking-when-to-use-it/
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De acordo com Hansen e Qiang (2010), o eye-
tracking € uma técnica que procede ao rastreamento ocular,
permitindo medir a posicdo e o comportamento do
movimento ocular. E uma técnica comum em pesquisas
sobre o sistema visual, psicologia, linguistica e, nos ultimos
anos o seu raio de aplicagdo estendeu-se a0 comportamento
do consumidor nas pesquisas de neuromarketing. O eye-
tracking pode possibilitar aos profissionais de marketing
um melhor entendimento quanto as informacdes e os
aspectos visuais para os quais os consumidores direcionam
o seu olhar. Nesse teste algumas varidveis sio mensuradas
no consumidor, tais como: a fixacdo visual; 0 movimento
ocular; a dilatagcdo pupilar; a excitacdo emocional e o foco
atencional. A partir dessas mensuracdes € possivel testar
websites e a eficacia do respetivo layout, interface e da
experiéncia de navegacgdo; analisar os comportamentos do
consumidor em ambiente de loja (testar colocagcdo de
produtos, materiais graficos das prateleiras, disposi¢ao no
linear, entre outros); testar publicidades em video e
campanhas impressas; determinar a hierarquia de percepcao
visual (que elementos captam a atencdo em primeiro lugar
do consumidor, entre outros aspectos).

E o teste implicito de associacao (TIA) mostra o qué?
Como podemos defini-lo?

Enquanto o EEG e o eye-tracking identificam os
elementos mais eficientes para chamar a atencdo, gerar
maiores indices de memorizagdo e provocar emocdes mais
intensas no consumidor, o TIA mostram como uma
campanha influencia as associa¢des inconscientes entre
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marcas/produtos e determinados conceitos. Sendo assim,
através da integracao de ferramentas de neuromarketing, ¢
possivel uma melhor compreensdo sobre todos 0s pontos
relacionados a atengdo, motivagdo € memorizagdo, como
também possibilita avaliar se uma campanha reforca o
posicionamento de uma marca e se aumenta a intengao de
compra de certos produtos (TELLINI, 2017).

Entdo, se as tendéncias para a realizacdo de
pesquisas no objeto de estudo da nossa tematica, estdo
ligadas a integracdo de diversas ferramentas de
neuromarketing para avaliacdo de comunicacdo. Como a
metrificacdo da resposta emocional gerada por produtos e
embalagens funciona?

De acordo com Tellini (2017) a metrificacdo da
resposta emocional gerada por produtos e embalagens é
bastante utilizada pelas empresas, porque atualmente muito
se fala sobre comoditizacdo, guerra de precos, aumento de
competitividade e crise, mas pouco se discute sobre formas
eficientes de contornar todas essas questdes. Diante do
cenario atual, a fidelidade as marcas esta cada vez menor, e
o comportamento do consumidor estd mudando. Nesse
contexto, o neuromarketing pode ajudar a metrificar a
experiéncia do consumidor e a desenvolver produtos mais
atraentes e que vendem mais. Isso € feito pelos estudiosos
na drea, pois algumas ferramentas sdo capazes de avaliar as
seguintes questoes:

v Como o seu produto € percebido pelos
consumidores;
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v Se o posicionamento do produto estd de acordo com
o da categoria;

v Se o produto chama atencio;

v Qual € o valor percebido pelo consumidor;

v Qual € a resposta emocional gerada pelo produto e

por sua embalagem.

Mas e quanto a questao do neuromarketing na avaliacao
de espacos publicitarios? Como essa nova tendéncia
ocorre?

Tellini (2017) relata que apesar das opinides acerca
de métricas para avaliar espagos publicitdrios serem
significativamente contrastantes, a avaliacdo de espacos
publicitdrios representa um grande desafio para os
profissionais que precisam comprovar a eficicia de seu
trabalho, como também para os proprios veiculos de
comunicagdo. Além de orientar o desenvolvimento de
campanhas e produtos, as ferramentas de neuromarketing
também estdo sendo muito procuradas por quem precisa de
avaliacoes mais precisas de espagos publicitdrios. As
métricas como porcentagem de visualizacdo, engajamento,
saliéncia, dentre outras, estio trazendo resultados bastante
detalhados sobre os melhores formatos e posicdes de
anuncios e sobre o seu impacto no comportamento do
consumidor. Por exemplo, metodologias como a avaliagdo
da sudorese do consumidor sio capazes de revelar o nivel
de envolvimento do mesmo com o antncio avaliado e como
a sua visualizagdo, influenciando dois pontos importantes
que sdo a criacdo de marca e a inten¢do de compra.
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E a tendéncia das pesquisas no neuromarketing
digital? O que € mais importante saber nesse tipo de
pesquisa? Quais sdo as suas ferramentas?

As pesquisas digitais sdo praticas, rdpidas e mais
baratas que as realizadas presencialmente, elas sdo
realizadas totalmente online e podem ajudar aos estudiosos
a entenderem melhor o consumidor de forma mais rdpida,
mais pritica, mais acessivel e sem qualquer barreira
geografica (TELLINI, 2017).

O Portal Parand (O QUE..., 2018), em seu portal
descreve sobre o marketing digital e como o mesmo pode
se apropriar do neuromarketing. Segundo as informagdes
do portal existem trés pontos principais que sdo: Inbound
marketing, Storytelling e a Psicologia das cores.

Mas o que sao as ferramentas: o Inboud Marketing, o
Storytelling e a psicologia das cores? Como essas
ferramentas funcionam no marketing digital?

O inbound marketing é uma ferramenta utilizada
para captar novos clientes com uso de conteudos relevantes,
a mesma utiliza palavras certas para atrair a atengdo
necessdria, fazendo com que o cérebro do cliente nao se
distraia com algo que possa ser mais interessante de ler.

Ja o storytelling € uma ferramenta que aguca os
sentidos e as emog¢Oes de uma forma mais simples e
cativante, através de histérias. E uma estratégia que deve
ser associada a marca ou produto e, por isso, mostrar os
valores em um storytelling pode auxiliar ao cliente a se
decidir. O poder de venda dessa ferramenta pode ser mais
efetivo, pois algumas vezes o cliente se emociona com uma
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histéria associada a marca ou produto. Enquanto a
psicologia das cores é uma ferramenta essencial para
chamar a atencdo do consumidor e pode ser combinada a
uma imagem. Quando isso ocorre de forma correta a mesma
pode impulsionar grandes resultados, um bom exemplo € a

Black Friday (O QUE..., 2018).
Figura 4 Storytelling e seus elementos essenciais
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Fonte: https://fia.com.br/blog/storytelling/

Desse modo o presente contetido aborda o que é
mais importante e inovador em termos de pesquisas na drea
de neuromarketing. As ferramentas de pesquisa em
neuromarketing citadas ao longo desse conteudo
demonstraram que quando as mesmas sao bem empregadas
estas potencializam bons resultados de vendas no mercado
consumidor, uma vez que as mesmas possibilitam o
conhecimento dos desejos e das necessidades dos clientes.

O que vimos neste contetado?
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o As pesquisar utilizando os preceitos do
neuromarketing possibilitam as organizacdes empresariais
a identificarem quais s@o os fatores determinantes nas
tomadas de decisoes de consumo;

o A maior parte das pesquisas em neuromarketing
utilizam a fMRI (Imagem por Ressonancia Magnética
Funcional) ou o EEG (Eletroencefalografia) como métodos
de pesquisa;

o As tendéncias atuais para a realizagdo de pesquisas
em neuromarketing, sdo: a integracdo de ferramentas de
neuromarketing para avaliacio de comunicag¢do, a
metrificacdo da resposta emocional gerada por produtos e
embalagens, a avaliacio de espagos publicitdrios e o
neuromarketing digital;

o Os trés pontos principais do marketing digital sao:
inbound marketing, storytelling e psicologia das cores.
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CAPITULO 6

NEUROECONOMIA, ECONOMIA E FINANCAS
COMPORTAMENTAIS

Maria Goretti Fernandes
Izabela Souza da Silva
Egon José Mateus Celestino
Ivana Soares Barros

INTRODUCAO

No conteddo a seguir, vocé ird estudar a respeito da
neuroeconomia e da psicologia cognitiva. A influéncia da
psicologia cognitiva nas tomadas de decisdo de consumo e
consequentemente nas finangas. Iremos discutir sobre
economia e sua correlagio com as financas
comportamentais, como questdes subjetivas relacionadas
aos impulsos sensoriais interferem na tomada de decisdes
na hora de consumir.

Iremos discutir como alguns estudos realizados
correlacionam a neuroeconomia com o neuromarketing e
como essa correlacdo serd importante para a disciplina de
neuromarketing. O presente contetido pretende demonstrar
a relacdo entre as representacdes mentais, conhecimento e
economia. Nesse contexto, abordaremos a influéncia dos
modelos mentais nas tomadas de decisdes na vida pessoal e
organizacional.
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6.1 A psicologia cognitiva e a neuroeconomia

A psicologia cognitiva se refere a todos os processos
pelos quais os impulsos sensoriais sdo transformados,
reduzidos, elaborados, armazenados, recuperados e usados.
A psicologia cognitiva, bem como a neurociéncia trazem
evolugdes para a economia, no que se refere a tomada de
decisdo. As escolhas para a tomada de decisdo para
consumir sdo feitas por pessoas, desta forma, as
subjetividades nao podem ser desconsideradas. Sendo
assim, a abordagem da psicologia cognitiva considera que
o processo de tomada de decisdo € algo interativo, pois,
varios aspectos como percepgdes, convicgdes pessoais,
modelos mentais, entre outros, podem influenciar e
interferir na tomada de decisao (TVEDE, 2000).

Vocé ja deve ter se perguntado: Por que os antincios ou
propagandas para vender produtos as mulheres sio
diferentes dos aniincios para os homens?

Porque, de acordo com Madan (2010), o cérebro é
fisiologicamente afetado por propagandas e estratégias de
marketing. A neurociéncia vem contribuindo para o
esclarecimento do nosso entendimento da relacdo entre a
mente e a acdo. A mente possui processos automaticos do
comportamento que ocorrem com pouca ou nenhuma
percepcdo. Outro fator importante que esta ciéncia
apresenta € que o sistema cognitivo interfere no sistema
deliberativo, sendo entdo o comportamento de tomada de
decisdo um resultado da interacdo entre o sistema
automdtico com processos controlados e os sistemas
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cognitivos e afetivos (LOWENSTEIN; CAMERER;
PRELEC, 2008).

Mas sera que imagens mentais influenciam na hora de
tomar decisoes?

Sim, as imagens mentais influenciam na hora de
tomar uma decisdo como comprar, por exemplo. Os
métodos da neurociéncia com o objetivo de observar,
mapear € mensurar as “imagens do cérebro” no
desempenho de uma tarefa, indicaram que existem
diferencas entre o funcionamento comportamental e
cognitivo, isto porque as imagens mentais (ilusdes ou
representacoes mentais) influenciam na escolha do sujeito.

Kahneman e RIEPE (1998) fazem referéncia a
neuroeconomia, uma ilusdo cognitiva é a tendéncia de
cometer erro sisteméatico no processo de tomada de decisio
dos humanos. Tais ilusdes ocorrem, na visao desses autores,
porque os humanos t€m dificuldades para julgar
subjetivamente quantidades fisicas e probabilidades.

As ilusdes cognitivas sdo geralmente classificadas
em dois grupos: as ilusdes resultantes da utilizacdo de
regras heuristicas nos processos de tomada de decisdo e as
ilusdes causadas pela adocdo de estruturais mentais
descritas na teoria do prospecto da economia (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974, KAHNEMAN;  SLOVIC;
TVERSKY, 1982).

Em seus primérdios, a economia criou técnicas
matemdticas  para  predicdes  econdmicas  que
independessem da subjetividade humana, mas essa escolha
levaria em consideragdo apenas axiomas matematicos que
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trariam maior lucro ou menor perda financeira (MACEDO,
2003).

Caro leitor, vocé pode estar se perguntando agora o que
sao os axiomas? Como esse conceito é definido?

Os axiomas sdao verdades inquestiondveis,
universalmente validas, muitas vezes utilizadas como
principios na constru¢do de uma teoria ou como base para
uma argumentagdo. Dessa forma, a teoria econOmica
tradicional nao leva em conta a subjetividade humana. Essa
teoria encontra dificuldades em evidenciar que as escolhas
sdo feitas por pessoas, € a tomada de decisdo dessas, nio
segue um modo sistematico de previsio (MACEDO, 2003).

6.2 Financas comportamentais e sua correlacio na
neuroeconomia

As financas comportamentais também sao definidas
como sendo o estudo sobre como os seres humanos
interpretam e agem com a informacao para tomar decisoes
de investimentos. As financas comportamentais sio um
campo relativamente novo na economia que estd em
evidéncia entre os investidores profissionais e, pode ser
caracterizado como: uma integra¢cdo da economia cldssica e
finangas com a psicologia e a ci€éncia de tomada de decisdo;
uma tentativa de explicar o que causa algumas anomalias
que sdo observadas na literatura de financas (THALER,
1985).

Sera que muitas vezes uma pessoa decide investir
utilizando sua intuicao?
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Sim. A tomada de decisOes financeiras caracteriza-
se, pela sua alta complexidade e incerteza. Tal contexto faz
com que o investidor, muitas vezes, priorize sua intui¢ao
em detrimento da racionalidade postulada pelas modernas
teorias de financas, as quais estdo baseadas em premissas
de que o investidor € racional, avesso ao risco e que utiliza
a curva de utilidade para maximizar seu bem-estar.
Entretanto, esse julgamento intuitivo valorizado pelo
investidor pode ser desencadeado por uma série de ilusdes
cognitivas e vieses cognitivos, que afetam as decisdes de
investimento, ocasionando tomadas de decisoes
equivocadas, ndo baseadas na racionalidade (SHARPE,
1991).

As pessoas confiam em principios heuristicos que
sd0 processos cognitivos empregados em decisdes nao
racionais. Esses principios reduzem a complexa tarefa de
acessar as probabilidades e predizer valores em operacoes
de julgamento. Embora, esses processos cognitivos sejam
uteis, algumas vezes, levam os individuos a cometerem
sistematicos e severos erros. Tais como, o investidor pode
correr mais risco do que estd previsto, sofrendo
consequéncias que ele ndo poderia antecipar, estando mais
propenso a realizar negociagdes injustificadas e culpando
0s outros ou a si mesmo pelos resultados ruins alcangados.
Contudo, o reconhecimento desse efeito psicoldgico, bem
como a identificacdo das situagdes particulares em que ele
pode se manifestar, poderd ajudar os investidores a evitar
erros melhorando assim a sua performance (TVERSKY,
KAHNEMAN,1974).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Cogni%C3%A7%C3%A3o
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6.3 Modelos mentais e sua influéncia na economia

Os modelos mentais s@o imagens, pressupostos e
histérias que trazemos em nossas mentes, acerca de nds
mesmos, sobre outras pessoas, sobre instituicdes e sobre
varios aspectos do mundo. S@o os nossos modelos mentais
que influenciam as nossas tomadas de decisdes e
determinam a nossa forma de agir. Nesse capitulo iremos
discutir como esses modelos mentais podem interferir nas
decisdes econOmicas.

Imagens, assim como palavras, sdo simbolos
proeminentes de nossa vida mental. No pensamento pds-
modernista e relativista, considera-se que as imagens
moldam nossa visdo de realidade, ou ainda, que sdo a
propria realidade; ja os modelos mentais sdo como uma
vidraga que emoldura e distorce sutilmente nossa visao e
determinam o que vemos. Diferencas entre modelos
mentais explicam porque duas pessoas podem observar o
mesmo acontecimento e descrevé-lo de modo diferente;
elas estdo prestando atencdo a detalhes diferentes
(YORAM; CROOK; GUNTHER, 2006)

Por isso, os modelos mentais geralmente sao tacitos,
existindo abaixo do nivel de consciéncia. Muitas vezes, eles
nao sdo testados nem examinados. Um bom exemplo, € que
em algumas organizagdes produtivas, existe uma cultura
imbricada de mé qualidade dos servigos causada por
preguica ou sabotagem dos trabalhadores, sendo que esta
ideia perdura mesmo entre gerentes que abracam os
principios do movimento da qualidade. Ou seja, hd uma
representacao social dominante neste quadro, onde mesmo
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que ndo seja realmente assim que as coisas acontecem, ja
ha um preconceito de como elas sio (CARBONE et al.,
2006).

Outra divida pode vir a surgir apos essa discussao. E
por que acontece isso? Todos nds temos modelos
mentais?

Sim, todas as pessoas possuem modelos mentais e
estes sdo as representacdes internas do mundo externo para
o sujeito e quando trabalhamos com o pensamento
sistétmico, por muitas vezes, outras ideias confrontam
diretamente nossos modelos mentais. A menos que nos seja
permitido testar nosso ponto de vista, tendemos a reagir
dizendo que a ideia € interessante, mas ndo pertinente ao
caso, sem considerar de forma mais profunda as
implicagdes da mesma (YORAM; CROOK; GUNTHER,
2000).

Entao, como os modelos mentais podem interferir na
economia?

Os modelos mentais podem parecer abstratos, mas
ndo podem ser deixados de lado como meras iluses de
Otica, pois estes determinam a qualidade e o rumo das
nossas vidas, e principalmente na economia, estes
influenciam nas escolhas que podem gerar implicacdes de
lucros e perdas (YORAM; CROOK; GUNTHER, 2006).

6.4 Estudos entre a neuroeconomia e neuromarketing
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Nesse contetdo, iremos abordar alguns estudos que
foram realizados sobre a neuroeconomia € 0
neuromarketing. Esses apresentam como propdsito da
investigacdo cientifica sobre decisdes financeiras que
dependem dos processos cerebrais e emocionais.

Alguns estudos da neuroeconomia vem apontando
que as decisdes racionais dependem de um cuidadoso
processamento emocional prévio (BECHARA,
DAMASIO, 2005).

Os avancos destes estudos t€ém permitido mensurar
diretamente pensamentos e emog¢des afirmando que muitas
de nossas decisdes sdo influenciadas pelas emog¢des sendo
que tal influéncia ocorre desde as primeiras percepgoes
acerca do contexto até a tomada de decisio (CAMERER;
LOEWENSTEIN; PRELEC, 2005; PHELPS; LEDOUX
2005).

Por que sera que as empresas utilizam tecnologias
relacionadas a medicina diagnéstico por imagem, como
por exemplo a ressonancia magnética funcional, em suas
pesquisas?

Porque através de estudos utilizando as técnicas de
ressonancia magnética, tais como: functional Magnetic
Resonance Imaging (fMRI), descobriu-se que algumas
estruturas cerebrais, como a amigdala, estavam diretamente
associadas com o processamento de informacdes
emocionais (PHELPS; LEDOUX 2005; LABAR;
CABEZA, 2006; KENSINGER, 2007). Desse modo, as
empresas podem aplicar os métodos neurocientificos para
analisar e entender o comportamento humano em sua
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relacdo com mercado e o marketing, possibilitando assim
sucesso no comércio de seus produtos e marcas.

A amigdala que € uma pequena estrutura em forma
de améndoa, localizada na regido antero-inferior do lobo
temporal do cérebro, faz conexdo com hipocampo e tem
importante desempenho no controle das emog¢des de ordem
maior como amizade, amor e afei¢do, nas exteriorizagdes
do medo, da ira da agressividade, além de ser fundamental
na autopreservacao, por ser o centro identificador do perigo
(MACHADO; HAERTEL, 2013)

Sabe-se que, além da amigdala, algumas outras
dreas cerebrais também sdo acionadas durante os processos
emocionais, sao o ndcleo accumbens e o coértex insular.
Respectivamente, possuem papel de expressar e processar
as emocgoes e avaliar as propostas arriscadas que interferem
no sentido emocional do individuo (KIROUAC;
GANGULY, 1995; NAQVI; SHIV; BECHARA, 2006).
Dessa maneira, ¢ fundamental para as grandes marcas
entenderem como funciona o cérebro de seus clientes, pois
essa compreensdo seria a chave para fidelizacdo.

Vocé acha que estudando o cérebro humano e suas
conexoes as empresas poderiam vender mais?

Sim, pois ao estudar a localizagdo das d&reas
estimuladas no cérebro humano e as respostas deste a uma
comunicagdo estaria se descobrindo a chave para o sucesso
do consumo. Assim, para que as emocoes entrassem de vez
nesta andlise do neuromarketing, diversos autores
sinalizaram a existéncia no cérebro de um sistema multiplo
de tomada de decisdes baseadas em modelos de
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processamento dual de informacdes (KAHNEMAN,
SLOVIC, TVERSKY, 1982; SANFEY, 2007).

Mas, vocé ainda poderia ficar confuso e questionar: sera
que esse processamento de tomadas de decisoes
ocorreria somente utilizando a razao?

Nao, pois esse processamento ocorre, tanto no
ambito da razdo e da emoc¢ao. Uma vez que o cérebro seria
composto de dois sistemas de tomada de decisdo. Um, o
deliberativo ou cognitivo, onde a tomada de decisdo
ocorreria de forma racional; o segundo seria o afetivo ou
intuitivo, onde algumas decisdes sdao tomadas levando em
conta nosso estado emocional a intuicdo e nossas
experiéncias (DAMASIO, 1995; BECHARA; DAMASIO,
2005).

Arkes (2003) afirma que as emog¢des possuem pelo
menos dois principais papéis no processo de tomada de
decisdo e enfatiza que o préprio humor do individuo no
momento da tomada de decisdo pode afetar as escolhas de
uma pessoa. Segundo o autor, quando as pessoas estao de
mau humor, elas tendem a ser mais sensiveis a eventos
negativos. Por outro lado, quando estdo de bom humor, se
lembram mais de eventos positivos e ficam mais otimistas
com relacdo ao futuro.

Dessa  forma, podemos concluir que a
neuroeconomia, a economia e as finangas comportamentais
desempenham um importante papel no estudo do
neuromarketing, pois ficou claro com base nos estudos e
evidéncias cientificas que apresentamos nessa temdtica. E
importante compreender que muitas tomadas de decisdes
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envolvendo investimentos financeiros sao realizadas pelas
pessoas impulsivamente. Ficando claro que questdes
subjetivas como, modelos mentais € emogdes, podem
interferir no mercado econdmico do ponto de vista pessoal
e organizacional.

O que vimos neste contetado?

o Ao desvendar as reacdes neuroldgicas das pessoas
durante o consumo e descobrir o0 comportamento delas, as
organizagdes poderdo utilizar isso de forma eficaz em suas
estratégias de vendas, sendo o segredo de muitas marcas
famosas que estao ha anos no mercado consumidor.

o A disciplina de neuromarketing deve ser estudada
por varios profissionais e ensinada em diversos cursos, pois
ela sugere caminhos e estratégicas organizacionais
baseadas em evidéncias cientificas.

o As emocdes possuem pelo menos dois principais
papéis no processo de tomada de decisdo e enfatiza que o
préprio humor do individuo no momento da tomada de
decisdo pode afetar as escolhas de uma pessoa.

° As questdes subjetivas como, modelos mentais e
emocgdes, podem interferir no mercado econdmico do ponto
de vista pessoal e organizacional.

Leitura complementar
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CAMARGO, P. C. J. de. Neuromarketing: a nova
pesquisa de comportamento do consumidor. Sdo Paulo:
Atlas, 2013.

CHAVAGLIA NETO, J. Neuromarketing: o efeito de
ancoragem, do contexto e o papel dos eurotransmissores na
mente dos consumidores. Sdo Paulo: Baratina, 2012.

Sugerimos a leitura dos primeiros capitulos das
referéncias bibliograficas citadas acima, para que vocé se
familiarize com as ideias centrais do neuromarketing e
reflita sobre o capitulo que vocé acabou de estudar.
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CAPITULO 7

A NEUROCIENCIA E A PESQUISA DE
COMPORTAMENTO ECONOMICO

Izabela Souza da Silva
Maria Goretti Fernandes
Egon José Mateus Celestino
Ivana Soares Barros

INTRODUCAO

No tema anterior, discutimos as questdes referentes
a economia, a neuroeconomia e as financas
comportamentais, mas nesse capitulo iremos relatar como a
neurociéncia interfere também na pesquisa de
comportamento econdmico. Além disso, iremos tratar das
questdes relacionadas a gestdo do conhecimento e a sua
importancia nas organizagdes, a economia do
conhecimento, 0s mecanismos cerebrais e a sua influéncia
na economia, € a correlagcio da neuroeconomia nas
financas. [Esses conhecimentos serdo de extrema
importancia para um melhor desempenho dos profissionais
envolvidos em decisdes de cardter econdmico que exigem
conhecimento prévio de neuroeconomia.

7.1 - A gestiao do conhecimento e sua importancia nas
organizacoes
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E importante destacar que a neurociéncia e a
psicologia cognitiva vem contribuindo e proporcionando
grandes evolugdes para a economia, principalmente ao que
ser refere a tomada de decisdo. As escolhas para a tomada
de decisdo sdo feitas por pessoas, desta forma, questoes
como as subjetividades ndo podem ser desconsideradas.
Entende-se por psicologia cognitiva como sendo aquela
abordagem que se refere a todos os processos pelos quais
os impulsos sensoriais sdo transformados, reduzidos,
elaborados, armazenados, recuperados e usados. A
psicologia cognitiva considera que o processo de tomada de
decisdo € algo interativo, isto porque, varios aspectos como
percepgoes, convicgdes pessoais, modelos mentais, entre
outros, podem influenciar e interferir na tomada de decisdo
(TVEDE, 2000).

Mas o que sabemos em relacdo a neurociéncia e com
relacio a tomada de decisio? Como esse processo
acontece?

A neurociéncia e seus os estudos do cérebro e do
sistema nervoso vem contribuindo com o esclarecimento do
nosso entendimento da relacdo entre a mente e a agdo. A
mente possui processos automaticos do comportamento que
ocorrem com pouca ou nenhuma percep¢do. O sistema
cognitivo interfere no sistema deliberativo, sendo entdo o
comportamento de tomada de decisdo um resultado da
interacdo entre o sistema automitico com processos
controlados e os sistemas cognitivos e afetivos
(LOWENSTEIN; CAMERER; PRELEC, 2008).
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Para Kahneman e Riepe (1998) os métodos
utilizados pela neurociéncia com o objetivo de observar,
mapear e mensurar as imagens do cérebro no desempenho
de uma tarefa indicam que existem diferencas entre o
funcionamento comportamental e o cognitivo, bem como
que as imagens mentais (ilusdes ou representacdes mentais)
influenciam na escolha de uma pessoa. Ao se fazer
referéncia a neuroeconomia, as ilusdes ocorrem porque 0s
humanos tem dificuldades para julgar subjetivamente
quantidades fisicas e probabilidades. Portanto, uma ilusao
cognitiva € a tendéncia de cometer erro sistemdtico no
processo de tomada de decisdo dos humanos. E importante
destacar que sempre o homem sentiu necessidade de
compreender outros modelos do comportamento humano.
As ciéncias sociais iniciaram esses estudos na década de 70,
através do estudioso Paul Slovic’s, que em 1972 iniciou o
estudo sobre a percepcao individual dos riscos. Jd em 1974,
Amos Tversky e Daniel Kahneman estudavam sobre as
regras heuristicas e em 1979, iniciaram-se os estudos sobre
as estruturas mentais (TVERSKY e KAHNEMAN, 1974;
KAHNEMAN; TVERSKY, 1979).

Vocé pode se questionar, apés ler o texto acima, sobre
como sao as ilusoes e como elas sao classificadas?

Nao existe ainda um consenso para classificar as
ilusdes cognitivas, mas geralmente elas sdo classificadas
em dois grupos: as ilusdes resultantes da utilizagdo de
regras heuristicas nos processos de tomada de decisao e as
ilusdes causadas pela adocdo de estruturais mentais
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descritas na teoria do prospecto da economia (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974; KAHNEMAN; TVERSKY, 1979).

Mas como seria possivel prever a economia e suas
escolhas? Como nao ter prejuizo? Como abrir mao de
uma escolha e decidir por outra?

Em seus primérdios histéricos, a economia criou
técnicas matemadticas para predicdo econOmica que
independessem da subjetividade humana. A escolha
consideraria  apenas  estudos  matemdticos  para
proporcionarem maior lucro ou menor perda financeira.
Porém, a Teoria Econdmica Tradicional encontra
dificuldades ao evidenciar que as escolhas sdo feitas por
pessoas e a tomada de decisdo dessas escolhas ndo segue
um modo sistematico de previsdo, mas o oposto, pois ao
optar por uma escolha, o ser humano sabe que estard
abrindo mdo da outra. Isso parece bastante simples, porém
tem implicacdes bem mais profundas, ja que a pessoa, ao
abrir mdo de uma opgdo, sabe que estard desistindo de
inimeras futuras possibilidades que a nao-escolha poderia
oferecer-lhe (FERREIRA et al., 2008).

Entao, nao é aconselhavel tomar decisoes econdomicas
com base apenas em estudos e pesquisas matematicas?

Exatamente, uma vez que qualquer pessoa ndo
tomard decisdes baseadas somente em estudos
matematicos, pois o comportamento das pessoas também &
influenciado por sentimentos. Esses sentimentos sio
construtos incongruentes que consideram a generalizacio
das respostas dos sujeitos a partir de uma balanca entre
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custo e beneficio. Ou seja, € necessdrio acrescentar a
questdo da subjetividade na forma que a economia
tradicional se apresentava para a tomada de decisdo,
considerando que as escolhas sdo feitas por pessoas e como
estas avaliam o problema (FERREIRA et al., 2008).

Os psicologos Daniel Kahnemann e Amos
Taversky, em 1979, desenvolveram a Teoria do Prospecto,
a qual surgiu como uma alternativa para explicar as
questdes referentes a economia. Essa teoria considera que,
ao escolher, a pessoa apresenta diferentes padrdes de
comportamento, pois considera que as pessoas avaliam
prospectos arriscados com base em mudangas de riqueza
relativas a algum ponto de referéncia. Segundo a referida
teoria, o individuo € avesso ao risco para ganhos, mas é
propenso ao risco para perdas, pois prefere a certeza de um
ganho a qualquer prospecto de risco cujo ganho esperado
seja maior (MACEDO JR, 2003).

Ja o Efeito Disposi¢ao, conhecido como Disposition
Effect, € baseado nos estudos realizados pela Teoria do
Prospecto. E considerado um efeito psicolégico relacionado
com uma pré-disposi¢do dos individuos em determinar o
valor inicial (preco de compra) dos investimentos a partir
de seu ponto de referéncia, com o objetivo de avaliar se a
venda dos investimentos ird gerar ganhos ou perdas
(SHREFRIN; STATMAN, 1985).

Desse modo, podemos nos questionar se a Teoria do
Prospecto, considerando a subjetividade frente a
tomada de decisao, trouxe algumas contribuicoes para a
economia?
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Sim, Segundo Macedo JR (2003), algumas
contribuicdes foram a constatacdo de que os investidores
tem foco na alteracdo de riqueza frente a seu ponto de
referéncia (ex.: nivel de riqueza atual). Assim como, que os
problemas de decisdo ocorrem em 2 etapas: em primeiro, a
escolha € relacionada com o ponto de referéncia; e, em
segundo, os pontos sdo considerados como ganho quando
excedem esse ponto de referéncia e sao considerados como
perda quando ndo o alcangam.

7.2 - Economia e gestio do conhecimento nas
organizacoes

Atualmente, a economia recebe grande influéncia da
gestdo do conhecimento, principalmente nas grandes
organizagdes. Essa estratégia € muito utilizada, pois o
compartilhamento do conhecimento pode beneficiar
qualquer organizacio. Sabe-se que mesmo em unidades de
negocio altamente diversificadas, com clientes diferentes e
propostas de valor sob medida, as organizagdes executam
muitos processos semelhantes ou idénticos. Ao
compartilhar informagdes sobre processos comuns, a
organizacdo tem mais oportunidades de identificar as
melhores praticas que possam ser implementadas com
rapidez em todas as unidades de negécio (KAPLAN;
NORTON, 2006).

Mas o que € gestao do conhecimento? Como podemos
explica-la?

E correto afirmar que wusamos pouco das
informacdes sensoriais que recebemos do mundo externo, a
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maioria dessas informagdes é descartada. A maior parte do
que vemos estd em nossa mente e a capacidade de discernir
¢ diferente da capacidade de ver. O conceito de gestdao do
conhecimento pode ganhar variadas interpretacdes. De
maneira simples, pode-se dizer que sdo praticas de gestao
organizacional voltadas para produgdo, retencao,
disseminacdo, compartilhamento e aplicacdo do
conhecimento dentro das organiza¢des, bem como para
promover o intercambio de experi€éncias com o mundo
externo (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

A quem ¢€ atribuida a posicao de gestor do conhecimento
nas organizacoes?

Em termos de compartilhamento de conhecimento,
quanto maior e mais diversificada for a corporagdo, maior
serdo as probabilidades de inovagdo nos processos, em
beneficio de todas as unidades de negdcio da corporagdo.
Hoje, a tarefa de identificar e de transferir conhecimentos
tem sido atribuida a uma nova posi¢ao organizacional: o
diretor de conhecimento (KAPLAN; NORTON, 2006).

7.3 Os mecanismos cerebrais e sua influéncia na
neuroeconomia

Para entender como a neuroeconomia € influenciada
pelos mecanismos cerebrais, é importante entender sobre
algumas teorias e sobre 0s sistemas emocionais. A teoria da
economia tradicional que fala a respeito da maximizacao da
utilidade restrita, relata que as decisdes sdo tomadas com
base em um modelo de deliberagcdo, um balanceamento dos
custos e beneficios entre diferentes opcdes. Sabe-se que a
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deliberacdo faz parte do processo decisério humano, a
neurociéncia revela duas inadequagdes dessa abordagem, as
quais estdo relacionadas com os importantes papéis dos
processos automdticos e dos processos controlados. Esses
tipos de processamentos se desenvolveram para resolver
problemas de importancia evoluciondria, ndo para respeitar
as maximas logicas e, por isso, ndo consideram custos e
beneficios em dada decisdo (LOWENSTEIN; CAMERER;
PRELEC, 2008).

Entao, como ocorrem as mas decisoes? Como os
sistemas estao interligados durante esse processo?

O nosso comportamento € influenciado por sistemas
emocionais que sdo essenciais para nosso funcionamento
didrio e, quando sdo lesionados ou perturbados, fazem com
que a capacidade deliberativa simplesmente desmorone,
resultando em mdas decisdes no longo prazo. O
comportamento humano emerge tanto da interacdo entre os
sistemas controlados e automdticos como da relagdo dos
sistemas cognitivos e afetivos. Os processos controlados,
que podem ser cognitivos (racionais) ou afetivos, usam
l6gica ou célculos passo a passo, tendem a ser invocados
conscientemente pelo individuo quando ele encontra um
desafio ou surpresa e com frequéncia sdo associados a uma
sensacdo subjetiva de esforco. As pessoas, em geral,
conseguem fazer um bom relato de seus processos
controlados. Ferramentas-padrdo de economia como as
arvores de decisdo e a programacdo dinamica podem ser
encaradas como representacdes estilizadas de processos
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controlados. (LOWENSTEIN; CAMERER; PRELEC,
2008).

Os processos automaticos podem ser cognitivos ou
afetivos e constituem o modo-padrdo de operacdo do
cérebro. Eles estdo em atividade o tempo todo, até mesmo
enquanto sonhamos. Os processos controlados, por sua vez,
ocorrem em momentos especiais em que 0S Processos
automdticos sdo interrompidos, o que acontece quando uma
pessoa se vé diante de fatos inesperados; vivencia estados
viscerais fortes ou se depara com algum tipo de desafio
explicito e inusitado (FERREIRA et al., 2008).

As decisoes de uma pessoa impulsiva sdo excessivamente
influenciadas por emocoes, estimulos, pressoes e
exigéncias externas?

Sim. Uma pessoa pode ndo conseguir dar uma
explicacdo mais satisfatéria para uma acdo impulsiva,
exceto que ela automaticamente achou que deveria agir
assim. O afeto também pode distorcer as avaliacOes
cognitivas. Por exemplo, as emog¢des influenciam nossas
percepcdes quanto aos riscos: a ira torna as pessoas menos
sensiveis aos riscos, assim como a tristeza. As emocoes
ainda podem criar uma cogni¢do motivada, que é aquela na
qual as pessoas sdo boas em persuadir a si mesmas, ou seja,
o que elas gostariam que acontecesse € 0 que vai acontecer.
Esse tipo de pensamento também pode explicar os altos
indices de fracassos de novas empresas e de negociacdes no
mercado financeiro, pouca poupanca e baixas taxas de
investimento em educac@o. Assim, a neurociéncia pode
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oferecer novas explicagdes para varios dos fendomenos
estudados pela economia (FERREIRA et al., 2008).

Vocé ja ouviu falar sobre o modelo econéomico canénico?
Como o cérebro processa esse modelo?

O modelo econdmico candnico supde que a
utilidade do dinheiro seja indireta, isto €, que ele € um meio
de troca, valorizado somente pelos produtos e servicos que
consegue comprar. Assim, a economia-padrdo encara o
prazer de comer e o prazer de ganhar dinheiro como dois
fendmenos totalmente diferentes. A ideia de que muitas
recompensas sdo processadas de forma semelhante no
cérebro acabam tendo implicacdes importantes para a
economia, que supde que a utilidade do dinheiro depende
do que ele compra. Se ganhar dinheiro proporciona um
prazer direto, a experiencia de desfazer-se dele
provavelmente € dolorosa. Tanto a colaboragdo como a
competicdo entre afeto e cognicdo, e entre processos
controlados e automdticos, podem ser encaradas no
dominio da tomada de decisdo sob risco e incerteza. O
modelo econdmico de utilidade esperada € aquele em que a
tomada de decisdo estd sob incerteza como uma série de
alternativas de utilidade em diferentes cendrios. Segundo as
teorias econdmicas tradicionais, as pessoas tentam avaliar o
nivel objetivo de risco que os diferentes perigos podem
apresentar (FERREIRA et al., 2008).

E vocé acha que as reacoes emocionais e as percepcoes
sao levadas em consideracio pela economia?
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Exatamente. As reacdes emocionais podem ajudar a
explicar tanto a aversao ao risco como a atracdo por ele.
Cerca de 1% das pessoas que jogam abusivamente sio
diagnosticadas como patoldgicas, elas relatam perder o
controle e prejudicar seus relacionamentos pessoais por
jogar. Em muitas areas da economia, hd conceitos basicos
que podem ser considerados processos neurais e estudados
com o uso de ferramentas da neurociéncia. Além disso, a
percepcao pessoal do risco envolvido em alternativas de
investimento explica melhor a decisdo tomada pelas
pessoas do que o modelo racional, no qual o risco € medido
pelo desvio-padrao. Isso demonstra que os tomadores de
decisdo percebem e valorizam alternativas de risco de
maneira diferente uns dos outros e ainda que a forma com
que percebem o risco € significativamente diferente da
forma racional com que o risco € constantemente
mensurado (FAMA, 1970).

Por que os precos das acoes variam? Por que as pessoas
negociam? Por que ha tantos fundos de investimentos
ativos apesar do mau desempenho?

Para responder a essas perguntas, basta saber que
ainda ndao ha uma teoria amplamente aceita. Porém, saber
mais a respeito dos mecanismos neurais basicos por tras do
medo, da ganincia, do conformismo e do pensamento
volitivo (aquele de que tudo sempre vai dar certo) talvez
nos ajude a entender esses enigmas. As decisdes com base
em um modelo de deliberacio promovem um
balanceamento dos custos e beneficios entre diferentes
opg¢Oes, sendo essas as financas comportamentais, que se
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configuram como uma ciéncia que engloba conceitos de
financgas, e a psicologia cognitiva, que tem o objetivo de
entender e predizer as implicac¢des sisteméticas no mercado
financeiro do processo psicologico de tomada de decisdo
(BRABAZON, 2000).

7.4 - Neuroeconomia nas financas comportamentais

A neuroeconomia tem papel importante nas
financas comportamentais do ser humano. Isso porque o
ambiente de tomada de decisOes financeiras caracteriza-se,
muitas vezes, pela sua alta complexidade e incerteza. Tal
contexto faz com que o investidor, muitas vezes, priorize
sua intuicdo em detrimento da racionalidade postulada
pelas modernas teorias de finangas, as quais estdo baseadas
em premissas de que o investidor € racional, avesso ao risco
e que utiliza a curva de utilidade para maximizar seu bem
estar (MARKOWITZ, 1952; FAMA, 1970; SHARPE,
1991).

Contudo, esse julgamento intuitivo valorizado pelo
investidor pode ser desencadeado por uma série de ilusdes
cognitivas, as heuristicas e vieses cognitivos, que afetam as
decisdes de investimento, ocasionando tomadas de decisoes
equivocadas, nio  baseadas na  racionalidade
(KAHNEMANN; RIEPI, 1998).

Segundo Tversky e Kahneman (1974), as pessoas
confiam em um limitado ndmero de principios heuristicos,
os quais reduzem a complexa tarefa de acessar as
probabilidades e predizer valores em operacdes de
julgamento. Embora essas heuristicas sejam uteis, algumas
vezes, levam os individuos a cometerem sistematicos e
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severos erros. Faz, por exemplo, com que o investidor corra
mais risco do que previra, sofra consequéncias que nio
pode antecipar, esteja mais propenso a realizar negociacdes
injustificadas e acabe culpando os outros ou a si mesmo
pelos resultados ruins alcancados. Contudo, o
reconhecimento desse efeito psicolégico, bem como a
identificacdo das situagdes particulares em que ele pode se
manifestar, poderdo ajudar os investidores a evitar erros
geralmente provocados pelas heuristicas na alocacao de
ativos, melhorando, consequentemente, sua performance.

Como as ilusoes cognitivas exercem influéncia na
tomada de decisoes? Por que é importante fazer como
que os investidores identifiquem as ilusoes cognitivas?

[lusdes cognitivas sdo como ilusdes de Gtica; apesar
de faceis de entender, sao dificeis de eliminar. Para esses
autores, o objetivo de apreender sobre ilusdo cognitiva e
sobre o processo de tomada de decisdo é poder reconhecer
as situacdes em que esse erro particular pode se manifestar
para poder ajudar o investidor a evitar erros no processo de
alocacdo de ativos e, por consequéncia, melhorar sua
performance futura (KAHNEMAN; RIEPE, 1998).

O conhecimento por parte do investidor de como as
ilusdes cognitivas podem afetar o processo de decisdo
financeira € extremamente importante, pois permite evitar
as consequéncias negativas das mesmas. Dessa forma,
conhecer e fazer os investidores identificarem as ilusdes
cognitivas, as quais eles estdo sujeitos, tem fundamental
importancia para a melhoria do processo de alocagdo de
investimentos. (MACEDO JR, 2003)
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Thaler (1985) considera que os estudiosos de
financas estardo cometendo um erro se continuarem a supor
que os investidores sdo sempre racionais. Na visdao de
Shiller (1999), os mais significativos estudos em finangas
empiricas incorporam modelos de comportamento humano
provenientes da psicologia, sociologia e antropologia.

Conforme discutimos anteriormente, as finangas
modernas acreditam que os mercados financeiros sio
eficientes, pois o seu principal pressuposto é que os agentes
econdmicos agem racionalmente e obedecem a teoria da
utilidade esperada. Racionalidade nesse contexto significa
que os investidores utilizam todas as informagdes
disponiveis de um modo ldgico e sistemdtico para fazer
escolhas otimas, dadas as alternativas que dispde e o0s
objetivos a serem alcangados. Contudo, o pressuposto sobre
a eficiéncia dos mercados tem uma longa histéria nas
pesquisas realizadas sobre financas. A hipdtese foi
estabelecida por Gibson em 1889. Entretanto, desde o
inicio, sempre houve uma tensdo sobre a hipétese, um
sentimento de que havia alguma coisa de errado com ela.
Posteriormente, os estudos realizados sobre as anomalias no
mercado financeiro confirmaram realmente que os
principais pressupostos do comportamento racional ndo
estavam inteiramente corretos. (SHILLER, 2000)

O que vimos nesse conteido?

o A neurociéncia interfere na pesquisa de
comportamento econdmico. Dessa forma, a neurociéncia e
a psicologia cognitiva vem contribuindo e proporcionando
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grandes evolugdes para a economia, principalmente ao que
ser refere a tomada de decisdo.

o A economia recebe grande influéncia da gestdo do
conhecimento, em especial, nas grandes organizagdes. Essa
estratégia € muito utilizada pelas empresas, pois o
compartilhamento do conhecimento pode beneficiar

qualquer organizagao.

o A neuroeconomia ¢ influenciada pelos mecanismos
cerebrais, sendo importante entender sobre algumas teorias
e sobre 0s sistemas emocionais.

o A neuroeconomia tem papel importante nas
financas comportamentais do ser humano. Isso porque o
ambiente de tomada de decisdes financeiras caracteriza-se,
muitas vezes, pela sua alta complexidade e incerteza.

Leitura complementar

LINDSTROM, M. Brand Sense: segredos sensoriais por
trds das coisas que compramos. 2. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2012.

Vocé deve complementar os seus estudos lendo os capitulos
iniciais da leitura acima e fazendo correlagdo com o que
apresentamos nesse conteudo.

LUDOVICO, N.; SANTINI, F. R. Gestao de marketing:
O plano de marketing como orientador das decisdes. Sdo
Paulo: Saraiva, 2014. (Série gestao empresarial).
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Ao ler esse livro acrescente em suas anotagdes novas
pesquisas e fatos que vocé achou interessante para
complementar seus estudos.
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CAPITULO 8

PESQUISAS DE NEUROMARKETING PARA A
COMUNICACAO VISUAL

Izabela Souza da Silva

Maria Goretti Fernandes

Ana Gabriela Lopes Fernandes
Elenilton Correia de Souza
Jodo Adriano Correia Santos

INTRODUCAO

Na temdtica a seguir, vocé€ ird estudar sobre as
pesquisas de neuromarketing para a comunicagdo visual.
Esse conteddo serd extremamente importante para a sua
vida profissional, uma vez que com o processo de
globalizacdo, estamos constantemente expostos a uma
grande quantidade de propagandas e marcas.

Uma pesquisa realizada em 2007 pela ACNielsen
(empresa mundial de pesquisa de marketing, com sede em
Nova York), evidenciou que os entrevistados somente eram
capazes de se lembrarem de, no méximo, 2,21 dos
comerciais ja vistos em toda a sua vida (LINDSTROM,
2010).

A anélise dos resultados dos esforcos de marketing
e publicidade € de dificil mensuracdo, principalmente
quando se utilizam métodos tradicionais de pesquisa, tais
como as entrevistas qualitativas. Assim, para a melhor



99

compreensdo do comportamento humano e do
comportamento do consumidor, ndo se pode ignorar a
influéncia dos fatores bioldgicos sobre os seres humanos
(NEIVA, 2012).

Em um experimento realizado pela Pepsi em 1975,
conhecido como Pepsi Challenge (o desafio da Pepsi),
milhares de mesas foram postas nos mais diversos
supermercados e shoppings de vérias partes do mundo e
amostras ndo identificadas de Pepsi e de Coca-Cola foram
oferecidas a mulheres, homens e criancas transeuntes. O
resultado evidenciou que mais da metade das pessoas que
participaram da enquete preferiram o sabor da Pepsi em
relacdo ao da Coca-Cola. Todavia, questiona-se: porque a
Pepsi ndo € a lider mundial de vendas no mercado de
refrigerantes? Logo, esse estudo ressaltou que o
consumidor ndo € tdo racional quanto se pensava, bem
como refletiu sobre o que ele pensa a despeito dos seus
habitos de compra (LINDSTROM, 2010). Tais
questionamentos serdo discutidos neste capitulo, onde
trataremos de aspectos bioquimicos do cérebro e a sua
relacdo com a comunicacdo visual e o consumismo.

Prezado leitor, nesse exato momento apés ter lido esse
exemplo, vocé deve estar se perguntando: o que as
empresas devem fazer para serem lembradas pelas
pessoas?

Para as empresas se destacarem no mercado
consumidor, onde existem diversas marcas, € fundamental
que ocorram adaptacoes e diferenciagcdes frente 2 mesmice
das organizacdes e, sobretudo, que correspondam e
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superem as exigéncias da sociedade. Deste modo, cita-se
que a comunicac¢do com o consumidor deve acontecer de
forma mais intensa, conectando-se profundamente as suas
necessidades, inovando e ultrapassando suas expectativas,
firmando, assim, um forte vinculo. Nesse contexto, o
marketing € uma batalha, ndo de produtos, mas sim de
percepcoes, uma vez que nao existem produtos melhores e
nem piores, porém pode haver conceitos positivos ou
negativos em relagdo a uma determinada marca
(LINDSTROM, 2010).

Como o neuromarketing podera contribuir para a
comunicacao visual? Quais as vantagens de utilizar seus
métodos em propagandas e na comunicacao visual?

O neuromarketing tem muito a contribuir para a
comunicagdo visual. Neste campo sdo inclusos itens como
a escolha de cores e as imagens a serem utilizadas, além de
métodos investigativos cuja preocupagdo € a andlise do
movimento dos olhos. Sob o ponto de vista neurolégico, em
uma peca de designer grafico, por exemplo, € possivel obter
uma informagao confidvel do produto ou servigco e que seja
correlata aos desejos do cérebro humano. Tais concepgdes
incentivam o aumento da competitividade entre as
empresas, as quais auxiliam na elaboracdo de materiais
mais condizentes, ao tempo em que motivam oS
consumidores (NEIVA, 2012).

Nesse contexto, o neuromarketing € a chave para se
desvendar os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que lideram as nossas decisdes de compra,
pois o cérebro é dominado por processos autométicos ao
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invés de pensamentos racionais e, desta forma, muito do
que acontece no cérebro é mais proximo da esfera
emocional do que a cognitiva. Consequentemente, a andlise
dos resultados dos esfor¢os de marketing e publicidade sdo
de dificil mensuragdo, principalmente quando se utilizam

os métodos qualitativos de pesquisa, os quais envolvem
subjetividade (LINDSTROM, 2010).

8.1 O cérebro e a comunicacao visual para consumir

Camargo, neurocientista brasileiro, relata que o ser
humano tem muito do comportamento animal em seus atos.
Ele acredita que o homem € apenas mais desenvolvido que
os chipanzés somente no tamanho do cortex cerebral, o qual
€ trés vezes maior do que o dos primatas, indicando assim
uma maior capacidade de raciocinio e consciéncia.
Contudo, o estudioso descreve que esse fato ndo indica que
o ser humano € totalmente racional (CAMARGO, 2010).

Muitos fatores confirmam a influéncia dos sentidos
na comunica¢io visual. E importante saber que nossos
sentidos captam aproximadamente 11 milhdes de bits de
informacdo por segundo, enquanto a parte consciente do
cérebro € capaz de processar apenas 40 bits. Desse modo, o
restante da informacdo € processado inconscientemente e,
por isso, ha uma grande diferenca entre o que se processa
de forma inconsciente e o que € expressado
conscientemente (PRADEEP, 2010).

Em meio ao exposto, grande parte dos atos
econdmicos do ser humano € irracional. Tais atos,
vinculados intrinsicamente ao consumismo, geram
motivagdes fisico-quimicas que objetivam a protecdo do
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corpo, a sobrevivéncia e a reproducdo, configurando
maneiras de manuten¢do da  sobrevida  génica
(CAMARGO, 2010).

Ao contrario do que se pensava, o comportamento
humano € tao influenciado por fatores bioldgicos, tais como
os 6rgdos, hormonios, influéncia genética, entre outros,
quanto por fatores culturais e sociais. Ou seja, 0 homem
possui mais caracteristicas animais do que se imaginava
(LINDSTROM, 2010).

8.2. Compreendendo melhor o cérebro antigo

Segundo Renvoisé e Morin (2007), o cérebro
humano € dividido em trés partes que foram originadas em
épocas evolutivas diferentes e, portanto, suas fungdes sio
fundamentalmente distintas. Por sua vez, Corcoran (2007),
caracteriza o cérebro humano em trés partes:

a) cérebro “novo” (a parte mais evoluida),
responsavel por atividades como a légica e o aprendizado;

b) cérebro “do meio” (o sistema limbico),
responsavel pelas emog¢des, estados de humor, entre outros;

c) cérebro réptil (o mais antigo dos trés), que
controla as fungdes de sobrevivéncia bésica, como fome,
respiracdo, reacdes de luta e distanciamento das situacdes
de perigo.

Portanto, percebe-se que o cérebro antigo é quem
dirige nossas decisdes impulsivas de compra. Em virtude
disso, as organizagdes, a fim de fortalecer a marca, fidelizar



103

os clientes e aumentar as vendas, devem compreender e
comunicar-se conforme a linguagem do cérebro antigo.

De acordo com Renvoisé e Morin (2007), o cérebro
antigo responde a seis estimulos especificos:

1. Foco em si mesmo: O cérebro antigo ¢
extremamente egocéntrico € o uso de palavras como vocé é
indicado, assim como mensagens que mostram claramente
o beneficio de usar o produto;

2. Uso de contrastes: O cérebro antigo é sensivel a
contrastes claros, como antes/depois, perigoso/seguro,
com/sem, rapido/devagar. Contrastes permitem que O
cérebro antigo fagca decisdes rapidas e sem riscos. Sem
estes, o cérebro entra em um estado de confusdo que
acarreta no atraso da tomada de decisd@o ou simplesmente
em nenhuma decisao.

3. Uso de dados tangiveis e simples: O cérebro antigo
estd a procura de dados familiares, concretos, imutdveis e
reconheciveis. O uso de mensagens complicadas, como
palavras subjetivas, retarda o processo de decodificacio da
mensagem.

4, Posicionamento da parte mais importante da
mensagem no inicio e a repeticao dela no fim: O cérebro
estd constantemente buscando conservar a energia vital e
terd a tendéncia de esquecer a informagdo durante o meio
do processo. Logo, o cérebro antigo tem afinidade em
iniciar e finalizar as tarefas, e frequentemente ignora o que
estd no meio.
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5. Uso de emocoes: Ao experimentar as emogodes, um
coquetel de hormdnios inunda o cérebro e impacta as
conexdes sindpticas entre 0s neurdnios, tornando-as mais
réapidas e mais fortes. Como resultado, os eventos sdo
facilmente lembrados quando experimentados com intensas
emocdes. Emocdes sdo respostas autométicas ao estimulo
sensorial. O cheiro de café, o som do oceano, ou a vista do
por do sol, por exemplo, podem provocar uma resposta
emocional inconsciente.

6. Uso da linguagem visual: O cérebro antigo ¢é
extremamente visual. E o nervo Optico, que € conectado a
ele, € quatro vezes mais rapido do que o auditivo.

A neurociéncia demonstra também, a titulo de
curiosidade, que quando vemos algo parecido com uma
cobra, o cérebro antigo nos alertard o perigo
instantaneamente, em cerca de 2 milissegundos, no entanto,
tardara cerca de 500 milissegundos até que a parte visual do
neocortex reconheca que se trata realmente ou ndo de uma
cobra (RENVOISE; MORIN, 2007).

3. A revolucao 4.0 e o neuromarketing

Em meio a tantos avancos globais, vocé considera a
tecnologia como o cérebro ou o combustivel para o
neuromaketing?

Em meio a tantos avancos globais, vocé considera a
tecnologia como o cérebro ou o combustivel para o
neuromaketing?

Para entender tal indaga¢do, vamos adentrar em um
novo campo que promete muitas mudancas na forma como
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compreendemos o mundo, as pessoas € 0s negocios: A
revolucio 4.0 e o neuromarketing. O cérebro, o
comportamento humano e as ferramentas antigas, agora
tendem a se manifestar com uma vestimenta diferenciada,
mediada pela fronteira entre o passado e o futuro. As
previsdes futuristicas, que antes eram distantes, hoje
comecam a fazer sentido, principalmente através do mundo
virtual, as quais colocam a humanidade em um patamar
avanc¢ado de interacio e desenvolvimento.

Esta revolucdo refere-se a uma nova organizacdo
dos processos produtivos associados a tecnologia,
utilizando-se de ferramentas e métodos que interagem com
o consumidor através de sistemas ciber-fisicos, com o
auxilio da internet. Com o avangco da ciéncia, essa
transformacgdo industrial permitird a potencializagdo da
velocidade e qualidade de producdo. Todavia, sua
implementacdo abre também um viés que pode causar
impactos em toda conjuntura social, promovendo mudancas
econdmicas, empresariais, governamentais e na relacio
entre as pessoas € o mundo do trabalho (JUNIOR;
SALTORATO, 2018).

Logo, considera-se que os individuos, dessa vez,
devam assumir um papel mais efetivo e firmar o seu
protagonismo  frente as  inovagdes tecnoldgicas,
diferentemente do que se observou nas revolucdes
anteriores, onde possuia uma condicdo de simples
coadjuvante, a fim de apossar-se e evoluir com essa nova
perspectiva de trabalho para ndo perder sua autonomia.
Assim, € preciso que haja uma integracdo do homem com
tais tecnologias, uma vez que esse novo modelo dispde de
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uma gama de possibilidades capazes de fabricar produtos
mais eficientes e rapidos, e que respondam as necessidades
individuais do consumidor (JUNIOR; SALTORATO,
2018).

Com o advento da internet e a evolucao dos meios
de comunicagdo, hd maior nimero de pessoas interligadas
e interagindo-se, seja via computadores, celulares ou outro
tipo de objeto portatil. Essa nova perspectiva é um pontapé
para os sistemas autdbnomos da economia manufatureira,
pois permite que muitas das decisdes, num futuro préximo,
sejam tomadas sozinhas pelas mdquinas, no entanto
controladas remotamente pelo homem, o que possibilitard
maior eficiéncia, flexibilidade e reducdo dos custos de
operacio (JUNIOR; SALTORATO, 2018). Pesquisas
recentes trazem que as empresas que ja implementaram o
modelo de industria 4.0 reduziram em até 30% no tempo
dos processos (FIRJAN SENALI; FINEP, 2019).

Entretanto,  existem  desafios  para  sua
implementacdo, dentre os quais incluem atuacdo conjunta
da sociedade, iniciativa privada e do poder publico em
desenhar normas de utilizacao, controle, competitividade e
seguranca para o contexto socioecondmico (JUNIOR;
SALTORATO, 2018). Além do mais, € imprescindivel que
haja um elo que aproxime a mente e os desejos do
consumidor, entendido pelo conceito ampliado do
neuromarketing, com a globalizagdo, para entdo usufruir o
que de melhor essas tecnologias possam oferecer e induzir
o publico ao consumo (SOUZA; POHL, 2018).

Em meio a tudo isso, enxerga-se que as demandas
dos consumidores, aliadas as novidades do mercado
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produtivo mundial, culminardo na criacdo de novos
modelos de negdcios e servicos. Destarte, exigird que as
empresas ampliem sua visdo e capacidade de conexdo, em
termos globais, tornando-se mais dgeis no lancamento de
produtos para aumentar a sua competitividade e, sobretudo,
que proporcione uma relacdo mais intima com o cliente
(JUNIOR; SALTORATO, 2018).

Por fim, é necessario que haja mudancgas culturais,
expandindo os olhares para as novidades empreendedoras
em tempo real. Além disso, vale salientar que a execucdo
desse novo conceito ndo se trata da substituicdo do homem
pela tecnologia, e sim até que ponto ela pode beneficiar as
pessoas com eficécia e seguranca (FIRJAN SENAI; FINEP,
2019).

Entao, vocé pode se questionar nesse exato momento: os
estimulos visuais possuem maior impacto no cérebro do
que qualquer outra coisa?

Isso mesmo! Os estimulos visuais possuem grande
impacto no cérebro, essa teoria é chamada de teoria do
neuronio espelho. Segundo Pradeep (2010), essa teoria traz
que, quando o individuo vé alguém praticando uma acao,
automaticamente, o seu cérebro simulard a mesma agao.

De acordo com o neurocientista Ramachandran
(2009), os neurdnios espelho praticam uma simulacdo
virtual da realidade, pois o nosso cérebro adota a
perspectiva de outra pessoa e pode, inclusive, aprender
apenas por meio da observacdo. Lindstrom (2010)
corrobora tal afirmacdo, e elucida que esses neurOnios nao
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nos influenciam tdo somente a imitar a outra pessoa, mas
também sao responsaveis pela empatia humana.

As mensagens de marketing podem se conectar melhor
com o consumidor através dos neuronios espelho?

A resposta é sim! Segundo Pradeep (2010), a
ativacdo dos neurdnios espelho € a melhor forma de se
conectar com o consumidor. Mostrar imagens que
evidenciam o produto sendo consumido, a fumaga de um
café quente, ou a refrescancia de um copo d’agua, a
exemplo, provocam sensagdes cerebrais que atraem o
individuo e o induz a experimentagao.

Além disso, Camargo (2012) afirma que a presenca
de imagens com pessoas sorrindo e felizes disparam os
neuronios espelho, fazendo com que o cérebro humano
adote uma posi¢cdo positiva em relagdo a elas. Contudo,
deve-se ressaltar que o cérebro feminino possui mais
neuronios espelho do que o cérebro masculino, e, por isso,
as mulheres possuem mais empatia com 0s eventos que
acontecem as demais pessoas.

Assim, Pradeep (2010) relata que € importante usar
uma linguagem reciproca e colaborativa ao lidar com a
publicidade dirigida as mulheres, tal como usar a primeira
pessoa do plural. Outra sugestdo € demonstrar uma figura
feminina socidvel, em grupos ou representi-la
positivamente, desenvolvendo expressdes de contatos
visuais.

8.4. A embalagem e o neuromarketing
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Atualmente, o termo dindmica da embalagem ¢é
utilizado pelo designer Calver (2009), para se referir a
funcionalidade da embalagem e aquilo que a diferencia das
demais. O design de embalagem tem uma grande
importancia no processo de selecdo do produto, sendo,
dessa forma, um elemento fundamental no marketing.

Lucht apud Mestriner (2007) afirma que as
empresas perceberam que a embalagem € capaz de atrair a
atencao do cliente por meio de suas formas, cores, odores e
texturas. Vislumbrou-se que, se corretamente trabalhada, a
embalagem pode definir uma compra e fidelizar o
consumista. A embalagem &, dessa forma, um elemento
crucial para a comunica¢do com o consumidor, uma vez que
no Brasil cerca de 83% das decisdes de compra sdo
firmadas no local da venda (MESTRINER, 2007).

Segundo a reportagem de Brat (2010) para o Wall
Street Journal Online, quando vocé caminha pelas fileiras
do supermercado, vocé pode ndo perceber, mas o seu corpo
estd passando por microscOpicas mudangas fisiologicas em
resposta as caracteristicas dos produtos, desde a cor até o
formato e a tipografia utilizada. Essas ferramentas do
neuromarketing nao podem apontar exatamente que
emocodes as pessoas sentem, contudo podem indicar algum
vinculo emocional, e isso € exatamente o que as empresas
estdo a procura, a fim de conseguir e fidelizar mais clientes.

Como o neuromarketing explica a existéncia dessas
mudancas fisioldgicas no organismo com relacdo aos
produtos durante uma compra?
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Pradeep (2010) justifica que tais mudangas
fisioldgicas durante a compra foram herdadas dos nossos
ancestrais. A habilidade de buscar e “scannear” o mundo ao
nosso redor permitia saber quais os melhores frutos, presas
e ferramentas seriam escolhidas.

A diretora de pesquisa da empresa de
neuromarketing brasileira Forebrain, Souza (2011)
destacou que, ao observar embalagens com um design
atraente, foi visto que havia uma maior ativagdo do cortex
pré-frontal ventromedial, do nicleo accumbens e do cértex
cingulado, que sdo dreas pertencentes ao sistema da
recompensa. A autora afirma que, no mercado atual, as
necessidades bdsicas dos consumidores parecem estar
satisfeitas, e os atributos dos produtos, tais como qualidade
e funcionalidade, tornam-se cada vez mais homogéneos,
por isso a diferenciagdo de um produto comega a aparecer
em aspectos menos tangiveis, o qual se inclui o design
(SOUZA, 2011).

Assim, isso quer dizer que o designer de uma
embalagem de uma mercadoria faz toda a diferenca?

Sim, € justamente isso que o pesquisador Pradeep
analisou em seus estudos de 2010. Ele investigou a
eficiéncia da embalagem, identificando e separando os
diferentes elementos que contribuem para isso, a fim de
observa-los individualmente. Os itens que compde a
embalagem, estudados tanto por Pradeep (2010) quanto por
outros autores, serdo descritos ao longo desse tema,
conforme a descri¢c@o dos itens a seguir:
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a) As imagens das embalagens: o uso das imagens
possui um grande impacto no subconsciente do
consumidor. As imagens e os icones criam um enorme
apelo emocional. Isso ocorre porque o consumidor navega
pelo oceano de mensagens semanticas e numéricas,
procurando um ponto de referéncia emocional, chamado de
“oasis de emogdes” (onde nesse momento a razao tende a
ficar de lado). Além disso, em todas as categorias de
produtos existem temas comuns; uma embalagem chama
mais atencdo e desperta mais emocdo através da
demonstragdo da fonte do produto na embalagem. Por
exemplo: em caixas de leite, as pessoas gostam de ver
vacas. Nas caixas de suco de laranja, as pessoas gostam de
ver laranjas. Em embalagens de produtos de saude e beleza,
os itens sao bem aceitos quando ha flores e gotas de orvalho
(PRADEPP, 2010).

b) A tipografia das embalagens: as fontes
decorativas e elaboradas ret€ém mais a atencao dos leitores,
pois o esfor¢co adicional necessdrio para ler as fontes
complexas gera um processamento da informacdo mais
profundo e, consequentemente, melhor lembranca. Além
disso, fontes complexas também se mostraram eficientes
quando se deseja passar uma percepg¢ao de que algo foi feito
com grande esforco, neste caso usa-se o exemplo dos menus
dos restaurantes e descreve que as fontes complexas ddo a
impressdo ao leitor de que os pratos do carddpio também
sao mais elaborados e exigem um maior esforco para serem
produzidos (PRADEPP, 2010).

Contudo, Dooley (2010) relata que o uso de fontes
decorativas para textos longos pode gerar a desisténcia da
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leitura. Por isso, é melhor usar letras simples quando um
texto necessita de um certo comprometimento por parte do
leitor.

b) O niimero de itens existentes em uma embalagem:
quando uma embalagem consiste em cinco ou menos
grupos distintos de imagem, torna-se muito mais facil para
o cérebro processar a informag¢do do que quando mais
grupos estdo presentes (PRADEPP, 2010).

¢) O arranjo espacial das embalagens: o arranjo
espacial dividido em dois grupos mostra-se mais eficiente
para a decodificagdo da mensagem, utilizando-se um grupo
semantico (palavras) e outro de imagens. O cérebro
processa melhor o arranjo de imagens a esquerda e palavras
a direita. Outro fator que se mostrou positivo € utilizar a
descentralizagcdo dos elementos (PRADEPP, 2010).

e) As cores da embalagem: a cor € um item muito
importante para a embalagem, ja que trata-se de uma forma
mais eficiente de discriminacdo que existe em um produto.
Além disso, ressalta que a cor da embalagem auxilia na
constru¢do do posicionamento e da personalidade do
produto ou da marca (MESTRINER, 2007). Outro ponto
importante, que esta correlacionado a cor, € a iluminacao da
area de exposicao das embalagens, a qual demonstra ser um
fator decisivo para o eficiente impacto neuroldgico, que
atingird o cliente. Desse modo, os estudos constataram que
a cor se trata de um aspecto altamente mutdvel em relacdo
a cultura estudada do consumidor (PRADEEP, 2010).
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Logo, podemos dizer que as cores utilizadas, as imagens,
os tipos de fontes e o seu tamanho quando apresentadas
nas embalagens podem influenciar na compra de um
produto?

Sim, exatamente isso. As pesquisas demonstram
que as nossas respostas sdo parcialmente fisioldgicas,
baseadas nos efeitos que as cores possuem sob O Nosso
sistema nervoso, e parcialmente influenciadas pelo
ambiente em que vivemos e nossas experiéncias de vida.

Segundo Drew e Meyer (2008), autores do livro
Color Management: A Comprehensive Guide for Graphic
Designers, a cor possui atributos fisicos, psicoldgicos e
comportamentais e, dessa forma, desencadeia certas
reacdbes motoras, glandulares e conscientes no
comportamento humano. Além disso, os autores afirmam
que os efeitos fisiolégicos da cor podem variar devido a
alteracdes no seu matiz ou de saturacdo, que sdo,
respectivamente, a intensidade e a pureza da cor (se ha ou
ndo a presenca de branco, preto ou tons de cinza na sua
formacdo).

Por exemplo, cores quentes como o vermelho, o
laranja e o amarelo, t€m maiores comprimentos de onda,
exigindo mais energia para vé-las. E por esse motivo que
essas cores chamam mais aten¢@o. Elas também estimulam
o cérebro e aumentam o batimento cardiaco e a respiracao.
Ja as cores frias, como os tons de azul e verde, possuem
comprimentos de onda menores e, por isso, sao mais faceis
de serem absorvidas pelo olho humano. Como
consequéncia, temos um efeito calmante e relaxante, além
da diminui¢do do nosso metabolismo (MARKS, 2009).
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Segundo Camargo e Tauhata (2012), as pesquisas de
neuromarketing demonstraram que combinacdes como o
preto, o verde e o azul despertam a curiosidade; o verde e o
dourado passam a sensacdo de sucesso; € o vermelho e
laranja, remetem a credibilidade.

Ja Lindstrom (2010), afirma que imagens de faces
sorridentes fazem as pessoas quererem comprar mais
subconscientemente. Por fim, Young (2011) considera que
a falta de itens, tais como a fumaca saindo de um prato
quente ou a falta do queijo derretido saindo da pizza,
acarretam em emogdes negativas em relacdo a embalagem.

O uso excessivo de diferentes tipos de fontes pode
confundir os leitores, criando desordem e desestimulando a
leitura, o ideal € que dois a trés tipos de fontes sejam
utilizadas nas embalagens (PRADEEP, 2010).

Quanto a percepcao das pessoas com relaciao a sabores
dos produtos, também pode ser influenciada pelas cores
das embalagens?

Sim, pode. Trabalhos relatam que as cores
escolhidas para a embalagem de itens alimenticios alteram
a percep¢ao do sabor pelo cliente. Em geral, amarelo e
amarelo-esverdeado tém pouca avaliacio de sabor,
enquanto comidas laranja, vermelho, branco e rosa tém a
percepc¢ao de serem mais doces. Em um estudo feito com
vinhos, as cores branco e rosa nas embalagens eram
percebidas como mais doces do que amarela, marrom e
roxa, independentemente do seu sabor real. Qualquer
comida tingida de uma cor que ndo seja natural serd
rejeitada pelos consumidores. Comidas e embalagens
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brancas quase ndo sio escolhidas. Comidas e embalagens
em tons de azul e verde devem ser elaboradas com cuidado,
pois estes tons sdo associados ao mofo e por isso 0s
consumidores as veem como tons falsos e ndo naturais.
Devem-se evitar fazer embalagens azuis e roxas, pois
muitas das frutas venenosas possuem estes tons. Vermelho
e laranja s@o percebidos mais doces do que sucos de outras
cores, principalmente os tons de maior saturacdo. Ja em
relacdo aos pdes e cereais, espera-se tons dourados e
marrons (DREW; MEYER, 2008).

Outro exemplo encontrado estd relacionado ao fato
de que as embalagens verdes passam a sensagdo de frescor
e por isso sdo tao populares em cosméticos. Além disso,
demonstram a imagem de um produto natural, saudavel e
ecologicamente correto (MARKS, 2009).

Dando continuidade aos estudos de Pradeep (2010)
sobre as embalagens, os itens apresentados a seguir sao:

f) A forma da embalagem: as embalagens com um
design diferente e exclusivo sdo mais atraentes do que as
demais, especialmente aquelas que estimulam o contato
tatil. Além disso, a forma de uma embalagem é um item
essencial para o seu destaque, pois ela deve ter um apelo
visual e o formato deverd contribuir para refor¢ar a
tendéncia do cérebro de simular a posse do produto e o
prazer que este resultard. As embalagens mais confortdveis
de serem manuseadas estimularam mais o cérebro humano
em comparagdo as quais nao foram desenvolvidas de forma
ergondmica (PRADEEP, 2010).
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g) O tamanho da embalagem: os estudos de
neuromarketing evidenciam uma forte relacdo entre preco
aceitado, valor percebido e tamanho da embalagem. De
acordo com essas pesquisas, quanto mais caro o produto, ou
quanto maior o valor percebido, maior se espera que seja a
embalagem, independentemente do tamanho do objeto de
consumo. O importante € que o tamanho da embalagem seja
coerente com o local onde ela estard inserida, como € o caso
dos produtos de limpeza que geralmente t€m um espaco
restrito na drea dos consumidores. Estes, implicitamente
calculam o encaixe das embalagens com seus
correspondentes locais de destino, e instantaneamente
rejeitam a embalagem que apresenta um desencaixe
(PRADEEP, 2010).

h) O revelamento do produto: as embalagens que
se mostram mais eficientes sdo aquelas que revelaram o
produto de alguma forma, tanto pela visdo (alguma drea
transparente) quanto pelo sentido, fazendo com que o
consumidor possa experimentd-lo por meio do olfato, tato,
audi¢do e/ou gosto (PRADEEP, 2010).

i) A harmonia da mensagem na embalagem: o
sucesso da embalagem deve-se ao fato de que ela tenha uma
congruéncia com a mensagem e o posicionamento da marca
em questdo, atuando como um reflexo da empresa no que
diz respeito aos seus valores, metaforas, beneficios e
sentimentos. A embalagem deve expressar a esséncia do
produto e da marca para o consumidor explicitando esta
mensagem em palavras na embalagem. A mesma deve
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reforcar os elementos chave da esséncia da identidade
visual (PRADEEP, 2010).

j) A redacao publicitaria: deve-se sempre destacar
na mensagem, a recompensa para o consumidor, pois € a
ideia da recompensa que o motiva a acdo. O uso de adjetivo
torna a descri¢do do produto mais atraente e estes devem
ser utilizados em descri¢des pequenas, porém nao se pode
utiliza-los quando se estiver chamando o consumidor para
a acdo, como dar instru¢des. A redacdo publicitiria em
qualquer outro lugar da embalagem deve ser de féacil
compreensdo, os verbos e substantivos movem o leitor
adiante, enquanto os adjetivos e advérbios o atrasam. Os
mesmos s6 devem ser utilizados quando forem essenciais
para o entendimento da mensagem (DOOLEY, 2011).

Qual é o0 mecanismo que ocorre com o consumidor ao
utilizar a palavra: VOCE?

Quando a palavra “voc€” € utilizada, o cérebro
antigo do consumidor vai inconscientemente sentir a posse
no produto e querer usd-lo. A mensagem se torna
instantaneamente mais pessoal, € o seu consumidor sentird
que o produto foi desenvolvido para ajuda-lo a resolver a
sua necessidade.

E importante fazer o uso da palavra “vocé” na
elaboracdo das mensagens, pois o cérebro antigo tem
caracteristicas egoistas e egocéntricas, significando que os
consumidores ndo ligam para o produto e sim para o que 0s
produtos podem fazer por eles. Assim sendo, o melhor que
se pode fazer para auxiliar o consumidor a entender as
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vantagens do produto ¢ utilizar a palavra “vocé€”, que ira
fazer toda a diferenca. Por exemplo, ndo se deve escrever
na embalagem: o sistema vai usar 50% menos energia que
os sistemas tradicionais. O indicado € escrever: vocé ird
economizar 50% na sua conta de energia com este sistema
(RENVOISE; MORIN, 2007).

E quanto a existéncia de pontos especificos para a
elaboracao da identidade visual de um produto? Existe
algum estudo ou consideracoes levadas em conta?

Sim, exatamente. Segundo Pradeep (2010), os pontos
essenciais na elabora¢do de uma identidade visual para as
embalagens, a partir dos estudos de marketing, sdo:

v Simplificar as embalagens de forma que ndo
necessitem de muito esfor¢o para a sua decodificacdo e que
consumam menos recursos cognitivos. O cérebro humano
requer 20% da energia do corpo humano, sendo o 6rgao que
mais exige metabolicamente do corpo. Assim, qualquer
mensagem de decodificacao dificil serd ignorada por ele. A
exemplo, vemos as minimalistas embalagens da Apple.

v Ao tratar de produtos indispensaveis ao ser humano,
€ preciso providenciar uma mensagem ordenada, clara e
com direcdes objetivas de uso, uma vez que o cérebro
scaneia rapidamente a mensagem na busca do que procura.
Isso se deve ao comportamento do cérebro voltado para o
objetivo final, pois o lobo frontal comanda o que o corpo
acha que € vital para si, ignorando o que ndo se demonstre
satisfatdrio para a sua necessidade;

v Enfatizar o que € novo no produto;
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v Utilizar imagens e formatos palatdveis e emotivos
que despertem  emog¢des no  consumidor e,
consequentemente, que o facam lembrar e reagir mais
facilmente a mensagem. Isso ocorre porque o cérebro
humano é extremamente emocional;

v Prestar atencdo especial ao odor da embalagem,
principalmente ao retratar comidas. Deve-se, por exemplo,
ter a certeza de que a embalagem nao cheira a pléstico.

O que vimos neste contetido?

° O cérebro humano foi dividido em trés: 1) cérebro
novo (a parte mais evoluida) responsdvel por atividades
como a légica e o aprendizado; 2) o cérebro do meio (o
sistema limbico), responsdvel pelas emocdes, estados de
humor, entre outros; 3) o cérebro réptil (o mais antigo dos
trés), que controla as funcdes de sobrevivéncia bdsica,
como fome, respiracdo, reacdoes de luta e distanciamento
das situagdes de perigo;

o A chegada da Revolugdao 4.0, seus impactos no
processo produtivo e o uso da tecnologia digital como
ferramenta de neuromarketing;

o Como as pesquisas de neuromarketing, sobretudo
no campo da comunicagdo visual, influenciam no mercado
consumidor. Itens como a escolha de cores, imagens e
linguagem a serem utilizadas fazem parte de métodos
investigativos, cujo objetivo € de se obter uma informacao
confidvel a partir da andlise do movimento dos olhos do
consumidor sob um ponto de vista neurolégico;
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o A eficiéncia de uma embalagem e os diferentes
elementos que compdem a mesma sdo indispensaveis para
atrair o consumidor para o produto.

o Os estudos de Pradeep em 2010, os quais descrevem
as embalagens como principios da neuromarketing, sao
estratégias imprescindiveis para a comunicagado visual.

Leitura complementar

MLODINOW, L. Subliminal. New York: Pantheon Books,
2012.

KANDEL, E. Em busca da memoria. Sio Paulo:
Companhia das Letras, 2009.

Consulte os livros recomendados acima e faca um resumo
sobre o que sao mensagens subliminares e como a memoria
pode evocar o consumo de determinados produtos.
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CAPITULO 9

ESTRATEGIAS E RESULTADOS ATRAVES DO
NEUROMARKETING

Izabela Souza da Silva
Maria Goretti Fernandes
Silvia Pessoa de Freitas Pedrosa de Oliveira

INTRODUCAO

O presente capitulo ird abordar sobre as estratégias
e resultados esperados através do neuromarketing. A
temdtica em questdao envolve os cinco sentidos humanos
(visdo, audicdo, paladar, olfato e tato), bem como as
estratégias do mercado utilizadas através desses sentidos.
Vocé ird estudar a importincia da questdo sensorial nas
vendas através do inconsciente, o planejamento estratégico
com base no neuromarketing e a tomada de decisdo. Além
da influéncia do marketing sensorial e as informacdes do
inconsciente na hora da compra.

9.1. Utilizando os sentidos para estratégias de mercado

Ao discutirmos sobre os sentidos para a estratégias
de mercado através do neuromarketing, abordaremos a
experiéncia sensorial que surge do conceito marketing
sensorial, opondo-se ao conceito de marketing tradicional.
O marketing tradicional foca nos atributos e na performance
do produto ou servigo, ele € considerando a decisdo racional
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dos consumidores. Entretanto, quando o neuromarketing
baseia-se na experi€ncia sensorial, este recebe o nome de
neuromarketing sensorial; sendo aquele que transmite a
mensagem do produto ou servigo de varias formas e tendo
em conta a decisdo emocional dos consumidores.

O uso dos sentidos através do neuromarketing tem
sido bastante explorado e discutido ao longo dos ultimos
anos, uma vez que estd diretamente relacionado com a
aplicacdo dos sentidos humanos na area do marketing. Sdo
vdrios os autores que defendem a importincia da percepcao
sensorial, de modo a compreender e satisfazer corretamente
os desejos e necessidades dos consumidores influenciando
nas estratégias de vendas (SINGHAL; KHARE, 2015).

Sabe-se que os cinco sentidos sdo essenciais na vida
dos seres humanos, pois fazem as pessoas viverem e terem
opinido sobre o que os rodeiam, o que acentua a ideia de
que o marketing sensorial pode contribuir para a percepc¢ao
do consumidor sobre os produtos e servigos de que usufrui.
O uso do marketing sensorial é uma atividade que se
concentra na compreensdo da percep¢ao do consumidor,
partindo dos estimulos sensoriais deste e interpretando-os.
A relacdo entre o consumidor e um dado produto ou servico
pode ser fortalecida com base numa experi€ncia sensorial
que explore os cinco sentidos humanos. Por isso, a
percepcao do consumidor com relacido a um produto € mais
intensa se for composta por experiéncias visuais, auditivas,
gustativas, olfativas e tdteis, o que faz com que uma
experiéncia seja cinco vezes mais rica (SINGHAL;
KHARE, 2015).
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Entao, o neuromarketing pode utilizar os cinco sentidos
humanos do consumidor para tracar suas estratégias de
mercado?

Isso mesmo, essa é uma técnica utilizada pelo
neuromarketing para usufruir dos cinco sentidos humanos
no relacionamento com o consumidor. O neuromarketing
sensorial passou a utilizar os sentidos devido ao aumento da
relacdo entre o consumidor e o produto ou servigo; essa
relacdo ficou mais intensa ap6s a utilizacdo de experiéncias
multissensoriais. O principal defensor desta afirmacao foi
Martin Lindstrom (2013), que provou com os seus estudos
arelevancia dos cincos sentidos no marketing e importancia
emocional que estes podem trazer para a imagem das
marcas, produtos e servi¢os na mente dos consumidores.

Quando se utilizar os cinco sentidos humanos para
influenciar a decisdo de compra do consumidor consegue-
se atingir uma nova imagem no mercado. A aplicacdo dos
cinco sentidos humanos na imagem e identidade da marca
ou de um produto contribuem para uma relacdo emocional
do consumidor com a mesma e afeta o seu comportamento
na compra de um produto ou servico (CIAN; CERVAI,
2011; HULTEN, 2013; PAWASKAR; GOEL, 2014;
SPENCE, 2015).

Tomando como base esses conceitos, o0
neuromarketing passar a considerar o uso de experiéncias
multissensoriais, desenvolvendo estratégias para cada
sentido, que por sua vez, possam se relacionar entre si numa
s6 experiéncia. Essa estratégia oferece uma experiéncia que
se destaque na vida consumidor (KRISHNA, 2015). Por
isso, o neuromarketing sensorial permite atrair os clientes
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de uma forma diferente, partindo da emogao e da ativagao
e/ou criacdo de memorias para tracar estratégias de mercado
(ZUDHAKAR; SHETTY, 2014).

9.2. O sentido da visao

Quando se utiliza os sentidos como forma de
estratégias de mercado para a venda de uma marca ou
produto, o sentido visual € o primeiro que se evidencia. Este
sentido domina os outros sentidos, na medida em que € mais
apelativo e sugere a primeira opinido que o consumidor ird
construir sobre a marca ou produto. Dessa forma, o
estimulo sensorial da imagem € um elemento muito
utilizado pelo neuromarketing, uma vez que este adquire
varias formas de utilizacdo, e domina os outros sentidos
humanos nas decisdes de compra do consumidor
(PAWASKAR; GOEL, 2014).

Vocé pode estar se perguntando nesse exato momento:
sera que o sentido visual é um dos mais importantes nas
estratégias de mercado?

Sim, a visdo é um sentido importantissimo e que
provoca aos individuos uma necessidade de sentir os
produtos ou servicos que os rodeiam. Isto porque, a visdo é
um sentido que condiciona precocemente a opinido do
consumidor face a uma marca, produto ou servigo, € que o
faz interpretar s6 por ver o produto, e sem o sentir. Vale
lembrar também que o elemento da cor é uma ferramenta
importante do sentido visual, por isso, a escolha da cor pode
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promover comportamentos, sentimentos e formas de agir,
diferenciando assim os produtos (AMSTEUS et al., 2015).

Pode-se afirmar que a visdo € o sentido mais
dominante utilizada nas estratégias de mercado, na medida
em que contamina diretamente o pensamento do
consumidor através da cor, do design, de frases ou até das
embalagens dos produtos. O estimulo visual €, assim, um
componente importante que abrange a imagem da marca, e
que pode ser trabalhado a partir da cor, de graficos, de
letras, de embalagens e da constru¢do de logotipos,
podendo fazer parte da estratégia de uma empresa. Muitos
consumidores procuram as marcas com base no elemento
da cor, mas a mesma somente se torna auténtica se for
acompanhada pelos elementos que a fazem ganhar forma,
como € o caso do design do produto que tem um grande
impacto no comportamento de cada individuo (HULTEN,
2013).

Como a neurociéncia explica a correlacio do sentido
visual na decisdao do consumidor?

A neurociéncia explica que o sentido visual auxilia
o funcionamento do cérebro do individuo, na medida em
que a visao ajuda a identificar e a localizar o que se ver.

Cerca de 83% de todo o aprendizado ocorre através
da visdo, devido a rapida percep¢ao que temos através dela,
esse sentido € um dos maiores responsaveis pelas decisdes
na hora da compra. O estudo de Blessa (2011) afirmou que
a visdo € o primeiro sentido humano a destacar-se no
processo de escolha, pois € o primeiro a estimular o cérebro
na direcdo do produto. Para Januzzi e Pacagnam (2009),
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esse sentido proporciona aos consumidores mais
informacgdes do que qualquer outro, sendo um importante
meio de explorar sua percep¢ao sobre o ambiente.

Por isso, para que uma marca seja alvo do
pensamento do consumidor através do sentido visual, é
essencial utilizar todos os elementos que fazem parte da
criacdo de uma imagem, tais como: a cor, o design, a textura
e as embalagens dos produtos. O sentido visual passa de
imediato uma mensagem ao consumidor sobre a marca de
um produto, e se esta for trabalhada na sua totalidade podera
manipular positivamente a percep¢do do consumidor na
hora da compra, pois 0 que estd em causa ndo € apenas o
consumidor ver, mas sim como ele ver (LINDSTROM,
2005; RUPINI; NANDAGOPAL, 2015).

9.3. O sentido da audicao

No que diz respeito ao sentido auditivo, € comum a
utilizacdo das relacdes emocionais que os individuos t€m
com as musicas, ligando uma miusica especifica a uma
marca. O estimulo sensorial do som é um dos sentidos mais
utilizados pelas marcas, este € o segundo sentido que se
destaca, contribuindo para o didlogo da marca com o
consumidor. A marca de &dudio deve ser corretamente
aplicada, podendo ser utilizada de varias formas e em
diversos contextos, uma vez que o som pode ser criado
através de varios formatos introduzidos em diferentes locais
e contextos, por exemplo: nas lojas, nas campanhas
publicitarias, nas apresentacdes interativas da marca, nos
meios de comunicagdo e nos suportes publicitdrios
(HAYZLETT, 2015).
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Se 0 som é o segundo sentido mais importante do corpo
humano, como este pode ser utilizado nas estratégias de
neuromarketing?

O som pode ser utilizado com o intuito de
proporcionar vdrias experiéncias sensoriais ao consumidor,
por isso, o som pode ser utilizado através de varios
formatos, como € o caso da expressdo sonora do jingle, da
voz ou até da musica, que. A utilizacdo do som de forma
consciente pode contribuir para o sucesso e distingdo de
uma empresa e, por consequéncia, para caracterizacdo de
sua marca, produtos ou servi¢os, gerando experiéncias
auditivas inesqueciveis (PAWASKAR; GOEL, 2014).

Uma podera empresa podera utilizar o sentido auditivo
para maximizar o valor emocional de uma musica a
imagem de sua marca, produto ou servico?

Exatamente. A imagem da marca poderd usufruir do
sentido auditivo como uma estratégia para maximiza o
valor emocional que o consumidor tem com a musica ou
com o som. Este tipo de estratégia auditiva leva em
consideracdo que a reacdo do consumidor € originada por
sentimentos como a presenga da musica, da voz e do som
possuem um papel fundamental no nivel de satisfacdao de
uma experiéncia por parte do consumidor (PAWASKAR;
GOEL, 2014).

A ligacdo entre a marca, produto ou servico e o
consumidor pode, assim, ser influenciada pelo sentido
auditivo, que origina novas afeicdes e entusiasmos perante
um determinado produto (RUPINI; NANDAGOPAL,
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2015). Segundo Lang (2015), muitas organizagdes
recorrem ao sentido auditivo para proporcionar
experiéncias sensoriais ao consumidor, fazendo com que
este opte pelo produto da respetiva marca, sendo o som uma
percepg¢ao auditiva unica.

E o uso desta percepcio que leva uma marca a
desenvolver uma imagem distintiva, visto que o som tem a
capacidade de levar o consumidor a criar novas imagens €
pensamentos. O sentido auditivo chama a atengdo do
consumidor a um nivel emocional especifico e intenso,
tendo em vista que o som pode potencializar a percepcao
sensorial da imagem de uma marca ou produto. A audi¢do
¢ tida como passiva, mas o ato de escurar € um gesto ativo,
sendo este o responsavel por criar a experiéncia sensorial
do consumidor, conseguindo criar uma relacdo original
entre 0s componentes: marca, produto, servico e
consumidor (LINDSTROM, 2005).

Como o estimulo auditivo pode influenciar o ambiente
de uma compra? Como isso acontece?

O ambiente de compra pode ser influenciado pela
audi¢do, pois a musica pode criar um envolvimento com o
ambiente da venda, podendo elevar ou depreciar a
atmosfera da mesma (BLESSA, 2011). A utilizacao de
musicas em ambientes comerciais refor¢a a imagem da loja
e demonstra seu posicionamento perante os clientes e, dessa
forma, influencia no consumo, pois quando a musica é
empregada corretamente, a mesma pode possibilitar um
ambiente leve, descontraido e agradavel, sendo capaz de
criar uma identidade (JANUZZI; PACAGNAM, 2009).
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9.4. O sentido gustativo

Quanto ao sentido gustativo, as marcas, produtos ou
servicos utilizam muito os tipos de gostos existentes, tais
como o salgado, o 4cido, o doce e 0 amargo, criando-se a
relacdo com varios segmentos-alvo. O estimulo sensorial do
palato consegue promover uma experiéncia sensorial
através da sua associagdo com o0s outros sentidos, pois 0
paladar ¢ um dos sentidos que mais se distingue
emocionalmente, relacionando-se frequentemente com os
outros (RUPINI; NADAGOPAL, 2015).

Qual seria a explicacao para o paladar ser considerado
o sentido mais emocional e promover um maior nimero
de interacoes sensoriais?

A resposta estd no fato do sentido do gosto ser capaz
de proporcionar com facilidade uma interacdo entre os
consumidores com a marca, produto ou servico. Isto
porque, € visivel, as ligacdes que este sentido permite criar
com os outros sentidos, e a relacdo pessoal que € adquirida
entre as empresas € os seus clientes ao utilizar o paladar
(RODRIGUES; HULTEN; BRITO, 2011).

Além disso, o paladar desencadeia uma experiéncia
multissensorial, evidenciando uma marca ou produto no
mercado, baseando-se num convivio constituido por
diferentes didlogos de sabores. Uma vez que o sentido do
gosto estd cada vez mais a ser explorado pelas empresas,
tendo em vista a sua complexidade e a sua contribuicao para
a construcdo de uma imagem da marca ou produto
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incomparavel, que se diferencia rapidamente dos seus
concorrentes (LINDSTROM, 2005).

O palato é um dos sentidos humanos que faz parte da
experiéncia multisensorial do consumidor. Como este
deve ser utilizado pelo neuromarketing quanto ao
conceito de emocao para fortalecer a imagem de uma
empresa, do seu produto ou servico?

O sentido do gosto deve fazer parte da experi€ncia
gustativa do consumidor e ajudar na constru¢cao da imagem
de uma marca, produto ou servico. Essa construcio deve ser
baseada na vertente emocional, e o neuromarketing utiliza
essa relacdo com o consumidor de forma positiva
(PAWASKAR; GOEL, 2014; AIRIKKA, 2014). Ao
produzir uma marca multissensorial a empresa cria
determinadas convicgdes, sentimentos, concepgdes €
opinides que levam a formacdo de uma imagem na mente
do consumidor. E esta a razdo que manifesta o interesse das
empresas em utilizar todos os sentidos, em particular o
sentido do gosto que gera emocdes e opinides intimas e
auténticas (ZUDHAKAR; SHETTY, 2014).

9.5. O sentido do olfato

De acordo com Blessa (2011), o olfato apds a visao
¢ sentido com maior facilidade para despertar emogdes.
Através do estimulo deste sentido pode-se criar
personalidade ao ambiente, despertando lembrancas,
desejos e sentimentos nos consumidores. Criar um aroma
especifico e Unico fard com que o consumidor passe a
lembrar da marca sempre que senti-lo.
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O sentido olfativo € diretamente associado ao estado
de espirito do consumidor, através de sensac¢des de conforto
e de tranquilidade geradas pelo diferente uso de aromas. No
estimulo sensorial do olfato, a variante sensorial prende-se
muitas vezes com as memorias de experiéncias do
consumidor, o que viabiliza a marca relacionar experiéncias
sensoriais no passado, presente e futuro, dado que um dos
principais beneficios do olfato € a sua agilidade em trazer
memorias passadas onde a mesma experiéncia olfativa foi
vivenciada (ZUDHAKAR; SHETTY, 2014).

O olfato vem a ser um tipo de experi€ncia
antecipada que o consumidor pode experimentar, sendo o
cheiro um dos primeiros sentidos a funcionar como alerta
para o ser humano, e para o equilibrio do seu bem estar. O
olfato € um meio para atingir reacdes emocionais, sendo
avaliado como o sentido que mais se aproxima do ato
emocional do individuo (BRADFORD; DESROCHERS,
2009).

Além disso, os odores possuem, condi¢des que
favorecem um sentimento de nostalgia e combinam
dimensdes que podem ser positivas ou negativas. Uma vez
que odores agradiveis aumentam o tempo que OS
consumidores passam nos ambientes de consumo, ao passo
que odores desagraddveis geram comportamentos de fuga.
O olfato é um estimulo importante no ponto de venda, se o
odor nao for agradavel os clientes ndo permanecerao nele.
Além disso, os odores remetem a nostalgia, podendo
despertar boas lembrancas e assim aproximar ainda mais o
consumidor (JANUZZI; PACAGNAM, 2009).
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Esse sentido exerce grande influéncia no
comportamento do ser humano, iniciando essa influéncia
desde o seu nascimento e sendo reforcada quando utilizada
para associar a imagem de marcas como elemento de
comunica¢do entre o passado, o presente e o futuro do
individuo (BRADFORD; DESROCHERS, 2009).

Além disso, o olfato estd relacionado com o prazer
e satisfacdo, bem como estd ligado as recordagdes e
sensagdes do ser humano. Por isso, o sentido olfativo alerta
ao consumidor sobre a possibilidade de vivenciar novas
experiéncias, levando em consideragdo as experiéncias
vividas no passado (RUPINI; NADAGOPAL, 2015).

Como o olfato pode fazer uma comunicacio entre o
consumidor e o produto? As memdrias evocadas por um
cheiro ou odor podem atuar contra ou a favor de uma
marca?

De acordo com Pawaskar e Goel (2014), o olfato é
um sentido importante para a comunicacio entre o
consumidor e um produto, sustentando o conceito de que a
imagem da marca ganha em desenvolver experiéncias
sensoriais olfativas. Por outro lado, o sentido do olfato
serve também como um obstidculo em certas experi€éncias
sensoriais, na medida em que cada individuo tem memorias
diferentes, fazendo um julgamento diferente da experiéncia
olfativa.

Existe uma relacdo do olfato com a memdria que €
estimulada por aromas, tornando-se uma importante
ferramenta de lembran¢a na memoria coletiva. A memoria
¢ parte integrante da vida do consumidor e acompanha o dia
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a dia, gerando sensagdes que comprometem O seu
comportamento com as marcas (VIDAL; WOLFF, 2014).
Apesar do olfato ser um sentido controverso, uma
vez que nos leva a relacionar memorias positivas ou
negativas em experiéncias atuais, ¢ um estimulo que pode
atuar a favor da imagem da marca, e lancar novas memorias
ao consumidor, uma vez que os cheiros evocam imagens,
sensagdes, memorias e associagdes (LINDSTROM, 2005).

9.6. O sentido do tato

O sentido tatil tem como propdsito proporcionar ao
individuo a experiéncia de sentir o produto, desde as suas
texturas até as suas formas. A percep¢do multissensorial de
uma marca ou de um produto estd completa quando o
sentido tatil estd presente. O tato desempenha um papel
crucial no comportamento do consumidor, ¢ em todo o
ambiente sensorial, por ser um sentido que estabelece o
contato mais direto entre o consumidor € um dado produto.
As marcas que fazem opcdo por experiéncias tateis,
conseguem aumentar o reconhecimento da sua imagem
tanto no mercado como junto do consumidor, visto que
usam um marketing que provém de experiéncias fisicas
(KRISHNA; ELDER; CALDARA, 2010; PAWASKAR;
GOEL, 2014).

Entao, vocé nesse exato momento, pode estar se
perguntando: o sentido do tato pode influenciar o
consumidor ao utiliza-lo para explorar um determinado
produto?
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Sim, o sentido tatil pode influenciar o consumidor,
uma vez que este ¢ um desejo intrinseco da pessoa em
interagir com um produto ou servico. A experiéncia tatil
permite um contato direto entre o produto e o individuo,
tornando mais provavel a oportunidade da compra (KEIF;
STONEMAN; TWOMEY, 2015).

E justamente com o objetivo de se comunicar com o
consumidor a partir de um componente fisico, que as
marcas utilizam o sentido tatil, pois este sentido traduz o
componente fisico do ser humano, que liga a informagao e
sensagdo sobre um determinado produto a uma experiéncia
tatil e psicolégica (RUPINI; NANDAGOPAL, 2015).

De acordo com Krishna (2006), outra caracteristica
que destaca o sentido do tato, é a sua influéncia na
aprendizagem do ser humano perante a forma como age e
se move no espaco, e como lida com os outros. E esta
vertente fisica que pode tornar a imagem da marca numa
imagem com mais dimensdes, uma vez que os elementos
titeis permitem que o Orgdo sensorial englobe o contato
fisico num processo de compra de um produto ou servico.
O tato é o meio através do qual permite ao consumidor
conhecer as caracteristicas fisicas do produto. Essa
interacdo fisica gera sensacdo antecipada de posse do
produto e influencia diretamente a decisdo de compra,

sendo esta indispensdvel para esse processo (KOTLER,
2015; HULTEN, 2013).

9.7. A influéncia dos cinco sentidos humanos no
mercado consumidor
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Desse modo, quanto mais sentidos as marcas
utilizarem para vender, mais forca estas vao ter para entrar
na mente do consumidor. A criagdo de uma marca de
sucesso, com uma imagem estratégica, pode partir da
utilizacdo dos cinco sentidos. (ZUDHAKAR; SHETTY,
2014).

Todos os sentidos humanos devem ser utilizados na
sua totalidade, e devem fazer parte da constru¢do da marca
da empresa para que esta apresente uma imagem Unica e
inconfundivel num determinado mercado. Devendo-se
lembrar que antes do cliente tomar uma decisdo sobre uma
marca, ele age e pensa através dos cinco sentidos. Por isso,
para que as marcas possam satisfazer de forma inovadora o
consumidor, deve-se criar experiéncias multissensoriais
que surpreendam o cliente. Partindo-se do principio que o
individuo ird vivenciar algo que vai para além da sua
expectativa, a sua satisfacdo ird se transformar em desejo
(PAWASKAR; GOEL, 2014).

Entiao, o sentido humano pode favorecer positivamente
o consumo de uma marca, produto ou servico?

Exatamente, diante de tudo que foi apresentado pela
literatura consultada, pode-se afirmar que cada sentido
humano origina diferentes sensacdes e diferentes
experiéncias sensoriais podendo assim ser utilizado com
grande sucesso para as estratégias de mercado. A
experiéncia multissensorial da marca recorre a estratégias
de imagem, som, palato, odor e tato para o fortalecimento
da imagem das marcas ou produtos no mercado. As marcas,
os produtos e os servicos devem optar por utilizar
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estratégias baseadas nos cinco sentidos, com o intuito de
obterem sucesso no mercado e passarem uma imagem
sOlida e, emotiva, isto porque ji vimos que a marca
emocional passa pelo preenchimento das necessidades dos
consumidores (JOSHI; NEMA, 2015).

Sendo assim, as estratégias utilizadas pelo
neuromarketing partem dos desejos e necessidades dos
clientes, sendo essa a melhor forma de captar o pensamento
e a realidade do consumidor. O despertar dos sentimentos €
comportamentos devem ser influenciados pela interacio
com os sentidos humanos. Para que isso aconteca, a
empresa deve cuidar da sua imagem, e transforma-la num
produto que sensibilize os consumidores a partir dos cinco
sentidos, porque cada individuo tem uma reagdo diferente e
os instintos estdo em constante mudanca (TADIC; SUCA,
2015).

Para uma melhor compreensdo do que foi estudado
a figura 2 apresenta um resumo das expressOes sensoriais
provocadas pelas sensagdes dos cinco sentidos.

Diante desse contexto, o neuromarketing dos
sentidos quando estrategicamente bem utilizado pela
empresa poderd proporcionar uma ligacio com o
consumidor, e fazer com que este se relacione com o seu
produto ou servigo, € que estes passem a ser a primeira
escolha do cliente. Surgindo dessa forma, uma inovacao na
estruturacdo de um novo canal de comunicagdo interativo,
que se baseia na emog¢do que o consumidor tem ao ver,
ouvir, experimentar, cheirar e sentir o produto ou servigo.
Toda essa estratégia faz com que a imagem da empresa
surpreenda e agrade o consumidor. Assim, um cliente



140

satisfeito € um fator imprescindivel para que este seja leal,
e que a imagem desta se torne cada vez mais forte
(PAWASKAR; GOEL, 2014).

O que vimos neste contetido?

o O neuromarketing ao tomar como base a
experiéncia  sensorial, este recebe o nome de
neuromarketing sensorial.

o O uso dos sentidos no neuromarketing tem sido
bastante explorado e discutido ao longo dos dltimos anos,
uma vez que esta diretamente relacionado com a aplicacao
dos sentidos humanos na area do marketing.

o Os cinco sentidos humanos devem ser utilizados na
sua totalidade, e devem fazer parte da constru¢do da marca
da empresa para que esta apresente uma imagem unica €
inconfundivel num determinado mercado.

o As estratégias utilizadas pelo neuromarketing
partem dos desejos e necessidades dos clientes, sendo essa
a melhor forma de captar o pensamento e a realidade do
consumidor.

Leitura complementar

VIDAL, H. S.; WOLFF, L. B. Marketing sensorial olfativo:
uma ferramenta de aumento da percepc¢dao de valor e
fidelizacdo de marca. Revista Escola de Negdcios, v. 2, n.
1, p. 77-105, 2014.
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HULTEN, B.; BROWEUS, N.. DIJK, M. Sensory
Marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009.

Para ampliar suas pesquisas em marketing sensorial e
experiéncias utilizando os sentidos, recomenda-se a leitura
complementar acima.
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CAPITULO 10

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO COM BASE NO
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Silvia Pessoa de Freitas Pedrosa de Oliveira

INTRODUCAO

A seguir vocg ird estudar a respeito do planejamento
estratégico levando-se em consideragdo a base do
neuromarketing. Para isso é preciso que voc€ possa
compreender antes de mais nada, o processo de
planejamento estratégico do marketing.

Quando um profissional de marketing ndo sabe o
que € a uma estratégia e para que ela serve, ele
provavelmente ndo obterd sucesso em suas acoes. Alguns
profissionais de marketing nao sabem desenvolver
estratégias baseadas no neuromarketing, pois desconhecem
0 que sdo estratégias e como desenvolver uma metodologia
eficaz para utiliza-las.

10.1. Os fundamentos das estratégias de marketing

Desse modo, faz-se necessario conhecer o
marketing e suas particularidades, para que se possa
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entender, formular e implementar as estratégias de
neuromarketing, pois no mercado consumidor as estratégias
sdo métodos para superar os concorrentes de uma empresa.

Segundo Ansoff (1977), o conceito de estratégia tem
a sua origem histdrica na arte militar, onde foi utilizado para
a aplicacao de forcas em grande escala contra os inimigos.
A estratégia se opde a tdtica, que é um esquema especifico
de emprego dos recursos disponiveis utilizados tanto em
situagOes militares quanto empresariais.

Outro autor conhecido como Porter (1986) definiu
que a estratégia € o processo de criacdo de uma posi¢ao
exclusiva e de valor envolvendo diversas atividades. Ele
considera que a estratégia ¢ um sindnimo de escolha,
devendo a organizacido definir quais os clientes ela quer
satisfazer e suas necessidades.

No ano 2000, os pesquisadores Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel, definiram a estratégia com a ajuda de
termos conhecidos como: plano, padrdao, posi¢do,
perspectiva e truque. Sendo descritos da seguinte maneira:

1) A estratégia vista como um plano: dire¢do, guia ou
curso de acdo para o futuro, referindo-se ao que se pretende
desenvolver. E conhecida como estratégia pretendida, o que
quer dizer que nem sempre serd realizada;

2) A estratégia vista como um padrdo: consisténcia de
acoes ao longo do tempo, referindo-se ao que ja foi
realizado. E conhecida como estratégia realizada;

3) A estratégia vista como uma posi¢do: leva em
consideracdo a localizacdo de determinados produtos em
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determinados mercados. Como posi¢do, a estratégia olha
para o ponto em que o produto encontra o cliente, assim
como para fora, pois também olha para o mercado;

4) A estratégia vista como uma perspectiva: foca na
forma fundamental de uma organizacdo fazer as coisas
Como perspectiva, a estratégia olha para dentro da
organizacdo, para os estrategistas, mas também para a
grande visdo da empresa;

5) A estratégia vista como um truque: algo para
enganar ou distrair um concorrente ou oponente, sem a
intengdo real de realiza-la.

J& para Simdes (1983), a estratégia sofre a influéncia
de um fator muito importante que é o ambiente, pois a
organiza¢do e suas praticas estdo inseridas nele. Para o
autor, como o ambiente se modifica constantemente,
oferecendo oportunidades e ameacgas, a estratégia, no
contexto competitivo, constitui-se em algo extremamente
dindmico, ou seja, que apresenta constantes mudancas,
adaptacdes e reformulagdes com o objetivo de levar a
organizagdo prosperidade.

J4 Kotler (2005) defende o conceito para marketing
estratégico como uma acdo a qual individuos e grupos
conseguem o que desejam através da criagdo de oferta,
venda de produtos ou servigos para se desenvolverem de
forma estratégica e consolidada no mercado. Para o autor,
o marketing € utilizado como uma ferramenta estratégica,
utilizado pelas as organizagdes quando segmentam o
mercado, assim analisando e identificando fatores
estratégicos que sdo mais adequados para atingirem seus
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objetivos, com valor e ao mesmo tempo, satisfazer as
exigéncias do mercado alvo.

Segundo Silva et al., (2011) abordam que o
planejamento estratégico € um processo gerencial com
escopo na criacdo e na adaptacdo de recursos de uma
organizacao, diante as mudancas ocorridas no mercado de
forma constantes, ou seja, isso significa se organizar, fazer
planejamentos e objetivos estratégicos aproveitando as
melhores oportunidades do mercado. Os referidos autores
defendem que o planejamento estratégico é um instrumento
indispensdvel para a gestdo eficiente, pois quando as
atividades da organizacdo tornam-se estratégias bem
definidas, elas sdo utilizadas para ampliar a visdao macro do
gestor sobre o mercado e sua organizacdo, para buscar as
melhores formas de conquistar novos clientes e se destacar
no mercados.

Vale ressaltar que apds uso das estratégias de
marketing, torna-se necessario que a organizagdo retorne
suas atencoes para os escopos de a¢do, em que possibilitam
orientar de uma forma mais clara as equipes, de modo que
0s objetivos e as estratégias adotados sejam consolidadas de
forma efetiva (LAS CASAS, 2001).

Todavia se faz necessario um olhar apurado sobre as
estratégias escolhidas para realizarem seus propdsitos na
estratégia do marketing, também é necessdrio que tais
estratégias estejam na direcao de programas de acao que lhe
permitam dar orientagdes sucintas a sua equipe
contribuindo com o pensamento estratégico. Que desse
modo a empresa possa formular suas estratégias em uma
perspectiva do neuromarketing. Assim entendendo melhor
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0 que faz um consumidor preferir uma marca, compra ou
ndo um produto e como fidelizar um cliente.

Vocé pode se perguntar nesse exato momento, onde
estio inseridas as estratégias de marketing nas
empresas?

Os estudiosos Nickels e Wood (1999) descreveram
que as estratégias poderiam ser realizadas em trés niveis
dentro de uma empresa: corporativo, de negdécio e
funcional. O nivel corporativo € aquele que estabelece a
dire¢do geral para toda a organizacdo, ou seja, os tipos de
negdcios ou mercados nos quais ela estard presente.
Enquanto o nivel de negdcio visa estabelecer a dire¢do para
a forma como um negocio serd administrado. J4 o nivel
funcional € aquele que guiard as atividades de marketing,
finangas e producao.

E justamente dentro do nivel funcional que sdo
elaboradas as estratégias de marketing. Elas sdo um
conjunto de objetivos, politicas e normas que deverdo guiar
os profissionais de marketing da empresa, de forma
independente ou como resposta a mudangas nas condigdes
competitivas e ambientais.

10.2. O neuromarketing como base no planejamento
estratégico

O neuromarketing foi utilizado para causar
estratégicas de efeito nos consumidores. Uma estratégia que
utiliza o neuromarketing pode ser vista como um caminho,
uma maneira ou uma agio estabelecida e adequada para
alcangar os melhores resultados da empresa baseando
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neurocientificamente no consumidor. As empresas utilizam
o neuromarketing em suas estratégias, associando seus
recursos fisicos, financeiros e humanos para a minimizacao
de seus problemas e a maximizacao de suas oportunidades
(OLIVEIRA, 2004).

Para Blessa (2011), as estratégias de
neuromarketing que exploram os cinco sentidos dos
consumidores quebram a padronizacdo imposta pelo
marketing tradicional, repassando ao proprio consumidor a
ideia de respeito a individualidade de suas preferéncias.

Ao empregar o neuromarketing em seu
planejamento estratégico a empresa tem como propdsito
entender como os estimulos sensoriais influenciam os
consumidores. Essa estratégia é de extrema importancia
para as empresas que t€ém como objetivo impactar
positivamente o consumo e aumentar as vendas. As
mensagens subliminares, por exemplo também podem ser
utilizadas no planejamento estratégico de algumas
empresas (MATTAR, 1999).

Kotler e Keller (2006) defendem que a Teoria
Motivacional de Freud os individuos ndo percebem e nem
conhecem seus préoprios desejos, com isso, a consciéncia é
concebida como reclusa do inconsciente, sendo esta o
inconsciente a verdadeira fonte dos desejos e o que leva o
comportamento humano. Sdo justamente no inconsciente
que estdo as lembrangas de cheiros, imagens, emocoes,
aprendizados, entre outras coisas que conduzem o publico
a determinada acdo. Esse processo inconsciente juntamente
com o consciente que surgem as experi€ncias de
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determinadas pessoas, que criam e formam suas decisoes e
opinides sejam ela individuais ou coletivas

Em uma experiéncia realizada em 50 lojas de
departamentos e supermercados dos Estados Unidos, as
empresas tocaram musicas que continham a seguinte
mensagem: Eu sou honesto, € ndo vou roubar, 150 vezes
por minuto em um tom extremamente baixo. O resultado foi
positivo, a quantidade de furtos caiu para 37%. Em outro
teste, as empresas trocaram as mensagens para: Comprar é
bom, observou-se entdo que as vendas aumentaram em
aproximadamente 15%. Outro exemplo dos efeitos da
estratégia neuromarketing esta explicito no publico infantil
(KOTLER, 2002).

As criangas sdo um exemplo de segmentacdo de
mercado onde se podem utilizar no planejamento
estratégico baseado no neuromarketing. Estudos realizados
observaram que cada vez mais cedo as criangas tomam
decisdes de compra sem intervencao dos adultos nas lojas e
em shoppings. As pesquisas realizadas em 1989, nos
Estados Unidos, indicaram que 30% das criancas ja
estavam agindo dessa forma (FURNHAM; GUNTER;
WALSH, 1998).

Faz um certo tempo que a midia passou a ser o
primeiro fator da constru¢do da nossa subjetividade e dos
nossos valores, antes dela essa constru¢do era adquirida
pela familia, pela igreja e pela escola, quem influenciavam
primeiramente na opinido de uma pessoa. O mercado
infantil no Brasil movimenta 130 bilhdes de reais em um
ano (LACOMBE; HEILBORN, 2003).
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Segundo Furnham, Gunter e Walsh (1998) quando
as criangas comegam a se comunicar, elas tentam
influenciar nas decisdes de compra da familia. Existindo
trés maneiras diferentes observadas: sendo influenciadas
por outros membros da familia; podem agir tomando
decisdes autonomamente e; podem influenciar as decisdes
de outros membros da familia.

As estratégias de neuromarketing utilizadas pela
midia tem um forte papel nas decisdes das criangas. Mas
para que os pais atendem aos pedidos das criancas, existe
uma preocupacdo dos mesmos quanto ao bem-estar da
crianca, buscando-se por produtos que contribuam para sua
evolugdo cognitiva e pessoal, tais como: brinquedos
educativos e alimentos saudédveis. H4 também o empecilho
econdmico que pode afetar esta decisdo. A maior parte dos
pais querem satisfazer todos os pedidos dos filhos, mas
devido a limites econdmicos e ao impacto no bem-estar da
crianca, ndo o fazem. Algumas evidéncias indicaram que 0s
pais podem ser menos suscetiveis de comprarem um item
quando sentem que o pedido foi originado por uma
influéncia por meios de comunicacio (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1987; FURNHAM; GUNTER; WALSH,
1998).

Uma pesquisa efetuada mostrou que as criangas que
viam muita televisio mostravam-se mais suscetiveis de
pedirem os produtos publicitados do que espectadores
menos frequentes, sendo a insisténcia das mesmas um
modo para conseguirem o que almejam. Um estudo
americano demonstrou que a principal fonte de informacgao
das criancas de ideais para presentes era a publicidade
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televisiva (27% das vezes), quase igualmente importante
foram os amigos (26%), seguidos pelas lojas (22%) e, em
seguida, pelos catdlogos (15%) (ADLER et al., 1980).

Para Furnham, Gunter ¢ Walsh (1998), os fatores
para o envolvimento da crian¢a na mensagem publicitada
envolve duas dreas: fatores pessoais, tais como a motivagao,
as atitudes em relagdo ao antncio, a influéncia dos pais e
dos colegas, ou a falta de conhecimento sobre o antncio; e
os fatores de estimulos, tais como: o contexto dos
programas, se os antincios sio aborrecidos ou interessantes,
o real conteido do anincio e o produto publicitado
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1987).

Desse modo, o uso de planejamento estratégico
baseado em neuromarketing em anuncios televisivos para
criancas na maioria das veze atinge os resultados esperados.
A eficicia da estratégia € baseada nos principios da
neurociéncia, uma vez que a mente da crianca que assiste
aos programas ndo compreende quando se inicia e quando
se dd fim a publicidade na programacdo televisiva e,
consequentemente, esta fica bastante vulneravel aos apelos
da midia (MATTAR, 1999).

Essas estratégias de neuromarketing partem das
evidéncias cientificas, pois a mente da maior parte das
criancas ainda nao € capaz de saber diferenciar entre um
programa de televisdo e um anidncio. Elas também nao
compreendem as intengdes persuasivas da publicidade
ficando altamente vulnerdveis aos anudncios e tornando-se
um alvo facil.

O que vimos neste contetido?
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o Alguns profissionais de marketing ndo sabem
desenvolver estratégias baseadas no neuromarketing, pois
desconhecem o que sdo estratégias e como desenvolver uma
metodologia eficaz para utilizd-las;

o O conceito de estratégia tem a sua origem histdrica
na arte militar, onde foi utilizado para a aplicagao de forcas
em grande escala contra os inimigos;

o Ao empregar o neuromarketing em seu
planejamento estratégico a empresa tem como propdsito
entender como os estimulos sensoriais influenciam os
consumidores;

o As estratégias de neuromarketing que exploram os
cinco sentidos dos consumidores quebram a padronizacio
imposta pelo marketing tradicional.

Leitura complementar

KISIL, M.; PUPO, T. R. G. B. Gestao da mudanca
organizacional. Sao Paulo: Faculdade de Saide Publica da
Universidade de Sao Paulo, 1998. (Série Saide &
Cidadania).

KOTLER, P. Administracio de marketing: a edicao do
novo milénio. 10. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

Como complemento dessa tematica vocé devera procurar
ler as recomendacdes da leitura complementar dessa
tematica.
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INTRODUCAO

No presente capitulo iremos discutir sobre a
informacdo e estimulagdo do neuromarketing através da
internet. A escolha dessa temadtica € devido ao crescimento
do comércio eletronico e o aumento dos consumidores que
passaram a comprar pelos sites e aplicativos,
principalmente agora com o inicio da Pandemia.

Nesse conteddo iremos abordar o comportamento
do consumidor que utiliza a internet e as suas motivagoes
para comprar. Além disso, o assunto serd descrito com base
nos fundamentos do neuromarketing € como as suas
dimensdes podem tornar os websites atrativos.

11.1 O comérecio eletronico e seu impacto no consumidor

Nos dltimos tempos a internet proporcionou ao
consumidor virtual mais acesso e melhor informacgao sobre
os produtos, os precos e os concorrentes. O comércio
eletronico cresceu e eliminou barreiras geogréficas e
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temporais, na medida em que a compra passu a ser realizada
em qualquer lugar e a qualquer hora. Atualmente qualquer
produto passou a ter alcance em um nimero elevadissimo
de potenciais consumidores, em qualquer parte do mundo
(GERTNER; DIAZ, 1999).

Para tentar explicar o comportamento do
consumidor tem sido realizados vdrias pesquisas e algumas
fazem referéncias a compras online propriamente ditas,
outras procuram apenas explicar as razdes e 0s motivos que
levam a navegacdo pela internet. Todavia, apesar dos
esforcos realizados ainda existe muito para se descobrir
acerca do consumidor virtual, no que diz respeito as suas
caracteristicas e aos seus comportamentos (LOHSE;
BELLMAN; JOHNSON, 2000).

Muitos dos estudos baseiam-se apenas nas variaveis
demograficas, entretanto outras pesquisas vem apontando
que o processo de tomada de decisdo do consumidor virtual
€ muito mais complexo. Por isso, ndo basta tentar conhecer
esse consumidor apenas com base num perfil demografico,
mas € preciso estudar as suas caracteristicas fundamentadas
em critérios tradicionais de segmentacdo e ligados as
varidveis da sua personalidade (UNDERHILL, 2008).

O surgimento da internet e do comércio eletronico
fez com que muitas questdes fossem levantadas, em
decorréncia do potencial que este novo canal de distribuicao
oferece. Isso porque a internet abriu as portas das empresas
para um mundo inteiro de possiveis clientes a distincia de
maneira rapida e facil (LOHSE; BELLMAN; JOHNSON,
2000).
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Qual é o impacto atual da tecnologia nas relacdes de
consumo?

Na modernidade atual, a tecnologia e as
metodologias relacionadas com o comércio eletronico
possuem um impacto significante na forma como os
negdcios sdo efetuados. Hoje a maior parte das empresas
estdo presentes na internet, e contactam diretamente com
seus clientes pelos websites e lojas online, disponibilizando
informagdes acerca de seus produtos € promog¢des. Com o0s
avancos da tecnologia e o crescimento significativo das
diferentes dreas que integram o marketing, os canais de
distribuicdo de produtos também sofreram alteracdes e
consequentemente o proprio consumidor evoluiu. Se até ha
algum tempo atrds se utilizava somente um canal de
distribuicdo, hoje ele utiliza védrios canais (UNDERHILL,
2008).

Com a chegada da internet como ficaram as relacoes de
consumo e como o consumidor passou a ser estimulado?

A internet chegou para revolucionar o comércio e
trazer grandes alteracOes nas relacdes entre empresas e
consumidores. A chegada da globalizacdo pela internet
provocou uma modificacdo no comportamento do
consumidor, € com isso surgiu uma maior necessidade de
conhece-lo, para perceber as suas atitudes e
comportamentos de compra, assim como, analisar o0s
estimulos que o influenciam. A internet passou a ser um
canal onde ndo existe contato direto entre o vendedor e o
comprador. Para o uso do neuromarketing sensorial, o uso
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dos cinco sentidos ficou restringido, mas com o passar do
tempo o sentido da visao e da audi¢ao passam a ter um papel
principal na comunicacdo (CAMARGO, 2010).

Ao analisarmos o comércio eletronico, na otica das
empresas, este canal de distribuicio veio trazer uma
reducdo de custos de investimento, relacionados com a
estrutura fisica de apoio ao negdcio, potenciando a
expansdo para mercados externos (DEGERATU;
RANGASWAMY, 2000).

Mas sera que existe algum ponto negativo no comércio
através da internet?

Sim. Apesar de todos os aspectos positivos das
compras pela internet serem largamente reconhecidos,
mesmo assim, existem desvantagens ligadas ao comércio
eletronico. Por exemplo, para os consumidores ditos
tradicionais, podem existir problemas relacionados com a
garantia de seguranca nos sistemas, fiabilidade, normas e
protocolos de comunicagdo, uma vez que O0S Processos
ligados as compras online sdo relativamente novos para
muitos compradores (GERTNER; DIAZ,1999).

Além disso, a inexisténcia de uma relagdo fisica
com o vendedor e a empresa, pode despertar o sentimento
de desconfianca em pessoas pouco habituadas a realizar
este tipo de transagdes pela internet. Para este tipo de
consumidor existe um risco acrescido e alguns aspectos
podem reforgar a pessoa a este tipo de percepg¢ao, tais como:
a falta de oportunidades para examinar os produtos, as
dificuldades na devolugdo de produtos ndo conformes e o
receio de falta de seguranca ou falta de confidencialidade
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relativamente a informagdes transmitidas. Muitos dos
autores que escreveram acerca do comércio eletrOnico,
identificaram a relagc@o negativa entre compras pela internet
e a importancia dada pelos consumidores a uma experiéncia
sensorial com os produtos antes da compra. Isto pode ja foi
explicado por uma caracteristica individual que os
consumidores tém e que consiste na necessidade de tocar o
produto, através de seu sentido titil (LOHSE; BELLMAN;
JOHNSON, 2000).

Nesse sentido o neuromarketing vem tentado
explicar o comportamento de compras online a partir de trés
grandes grupos de conceitos: o perfil do consumidor, a
forma como usa a internet e as atitudes que tem em relacio
a compra online. No entanto, estes pressupostos necessitam
de andlises mais amplas que possibilitariam gerar
conhecimento e modelos mais abrangentes, capazes de
melhor explicar o comportamento do consumidor online,
mas que englobem estas trés dimensdes que ja fazem parte
dos vérios modelos de comportamento do consumidor.

11.2. Motivacoes do consumidor nas compras pela
internet

Um bom indicador do comportamento de compras
online, € como as pessoas interagem com a internet e as suas
motivacdes de compras. Alguns dados mais concretos
podem avaliar este comportamento, tanto pelo nimero de
conexdes por dia realizadas, como por outros aspectos
motivacionais desse uso, tais como beneficios procurados.
Esse tipo de comprador tem caracteristicas especificas,
como sendo pessoas que passam muito tempo conectadas a
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rede, que recebem muitos e-mails por dia, que utilizam a
internet para obter informacdes sobre os produtos e servigos
e que passam razodavel quantidade de horas ligados
(LOHSE; BELLMAN; JOHNSON, 2000).

As motivacdes que impulsionam o uso € a compra
pela internet apresentam-se divididas nos seguintes grupos:
beneficios utilitdrios (comunicagdo, busca de informacdes,
conveniéncia, fatores econdmicos) e beneficios hedonicos
(divertimento, passar o tempo, relaxamento, conviver com
amigos, participar de comunidades (GERTNER;
DIAZ,1999).

A expansdo do comércio eletronico estimulou o
aumento do nimero de pesquisas, com o intuito de
descobrir o que mais tem atraido os consumidores, tanto no
que diz respeito ao proprio consumidor como também a
tecnologia, abordando cada uma das visdes num mesmo
contexto. No que diz respeito a visdo orientada aos
consumidores, estudam-se as suas crencas sobre compras
on-line, visto que estas podem influenciar a selecdo do
canal de compra. Analisa-se qual a importincia de
determinados fatores como caracteristicas demograficas,
psicolégicas e cognitivas, percep¢ao do risco e beneficios
em relacdo a compra on-line, motiva¢ao e orientacao para
compra (ZHOU; DAI; ZHANG, 2007).

Levando-se em conta que o Neuromarketing estuda
essencialmente as respostas cognitivas aos estimulos, e que
leva em conta, 0s processos automaticos e instintivos, tal
como a motivacdo e as emogdes, para a dimensio:
motivacdo no ambiente virtual. O modelo proposto que
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justamente se enquadra na dimensido da motivacdo, parte
dos seguintes pressupostos constantes na figura abaixo:

Existem alguns atributos que sao fundamentais para
a avaliacdo positiva da qualidade de um website. Sendo a
qualidade um atributo muito subjetivo, e muito dificil de
medir, pois ndo existe um modelo Unico para medir a
qualidade de um website. Dos itens considerados para este
modelo, leva-se em conta as seguintes dimensdes da
qualidade:

o Navegabilidade: € articulac@o que o sujeito faz entre
as suas competéncias (conhecimentos e habilidades), os
objetivos que ele tem ao visitar um website (servicos ou
informacgdes), além das condi¢cdes que cada pédgina do
website pode oferecer para o usudrio atingir tais objetivos.
Os principios da navegabilidade devem levar em conta links
e conteidos facilmente acessiveis, simples para o usudrio,
devem estar identificados como ligacdes e estas devem
direcionar para o conteido anunciado (ABRAHAO;
SILVINO, 2003).

o Usabilidade: pode ser definida como o termo
técnico usado para descrever a qualidade de uso de uma
interface. Pode estar associada a alguns principios como a
facilidade de aprendizagem, a facilidade de recordar como
realizar determinada tarefa algum tempo depois, a rapidez
no desenvolvimento de tarefas, a baixa taxa de erros e a
satisfacdo subjetiva do usuadrio;

o Legibilidade: um website que se possa considerar de
sucesso deve ter um esquema de cores coerente, que ndo
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seja visualmente cansativo para quem o visita, devendo
seus contetddos serrem fidedignos e claros;

o Rapidez: a velocidade de um website pode depender
de varios fatores, nomeadamente o servidor onde o website
estd alojado, a velocidade da internet do utilizador, a
capacidade de processamento do computador, o navegador
escolhido e o peso do website. Deve-se evitar um conteido
desnecessario que podera tornar o website lento, e este € um
dos principais fatores que leva os usudrios a fecharem
websites em que nos dez primeiros segundos nao se consiga
visualizar o seu conteudo;

o Interatividade: a extensdo em que os utilizadores
podem participar modificando a forma e o conteido em
tempo real. Um bom website deve ter um espago para dar
voz aos seus clientes, deixando que participem com
sugestdoes, criticas, ou criando e compartilhando
experiéncias com a marca (STEUER, 1992);

o Funcionalidade: um bom website deverd funcionar
em qualquer navegador, nio criando barreiras ao usudrio;

o Layout: este aspecto tem uma grande importancia
no envolvimento do consumidor com a marca e pode ser um
fator determinante no que diz respeito a decisao de compra.
O layout deve ser a imagem da empresa e estar de acordo
com a personalidade da marca. A combinagdo de cores, a
escolha de imagens de qualidade sdo aspectos importantes
a serem levados em conta. O layout deve tornar o website
simples e claro para o usudrio, de facil compreensdo, com a
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informacdo colocada de forma atrativa, tornando a
navegacdo mais facil. Um consumidor que se sinta confuso
com o layout, ou que ndo encontre 0 que procura nos
primeiros segundos em que entra no site, tem grandes
probabilidades de deixar o site nos segundos seguintes.

Desse modo, o neuromarketing quando € aplicado
para o comércio eletrdnico deve procurar prever o
comportamento do consumidor virtual por meio da andlise
técnica das especificacdes das lojas virtuais, que incluem
como ja vimos a interface do utilizador, o conteddo, o
design do website e usabilidade do sistema, entre outras. O
sucesso das lojas virtuais acontece quando as mesmas
conseguem atingir todos esses requisitos com base nas
estratégias de neuromarketing, levando ao consumidor a
aumentar as suas compras pela internet.

O que vimos neste contetido?

o Nos dltimos tempos a internet proporcionou ao
consumidor virtual mais acesso e melhor informacgao sobre
os produtos, 0s pregos e 0s concorrentes.

o O comércio eletrOnico cresceu e eliminou barreiras
geograficas e temporais, na medida em que a compra passu
a ser realizada em qualquer lugar e a qualquer hora.

o As motivac¢des que impulsionam o uso € a compra
pela internet sdo: beneficios utilitirios (comunicacdo, busca
de informacdes, conveniéncia, factores econdmicos) e
beneficios hedonicos (divertimento, passar o tempo,
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relaxamento, conviver com amigos, participar de
comunidades.

o Quando o neuromarketing é aplicado ao comércio
eletronico, o mesmo deve promover qualidade na interface
do utilizador, no conteido, no design do website e na
usabilidade do sistema.

Leitura complementar
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Izabela Souza da Silva

Maria Goretti Fernandes

José Jailton ribeiro

Ana Gabriela Lopes Fernandes

INTRODUCAO

As dreas do conhecimento que mais tem utilizado o
neuromarketing sdo: a educagdo e a saide. Para melhor
compreender como essas dreas estdo fazendo uso dessa
ferramenta, iniciaremos a discussdo pela perspectiva da
neurociéncia na saude.

E importante lembrar que ao longo dos temas
abordados verificamos uma grande revolucao trazida pelos
avancos da neurociéncia nas diversas dreas e a sua ampla
utilizacdo pelo neuromarketing. Este fato pode ser
percebido por recentes associagOes entre as neurociéncias e
outras areas de estudo, entre elas as areas da saude e da
educacdo. Nos conteidos que se seguem abaixo iremos
descrever sobre alguns estudos relacionados ao
neuromarketing nessas dreas de conhecimento.

12.1 Neurociéncia versus neuromarketing na saude
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Uma vez que o neuromarketing passa a ser visto
pela saide e educagcdo, como uma ciéncia aplicada ao
consumo, e por isso € de grande valia para o entendimento
da influéncia de pistas sensoriais, a geracao de desejo, € o
ato de consumir, e a satisfacao derivada do consumo em
qualquer drea. A possibilidade de utilizacdo dos
conhecimentos neurocientificos para aplica¢des praticas na
area da saude para o beneficio humano. Sao oportunidades
reais existentes de transferéncia do conhecimento
académico construindo novas solucdes que possibilitem um
melhoramento da sociedade poderdo transformar o mundo
e a vida das pessoas. A partir de agora, vocé verd exemplos
de como a neurociéncia e o neuromarketing estdo
influenciando a saude.

E preciso lembrar que alguns termos tém sido
associados a neurociéncia, tais como neurorobdtica,
neuroergonomia, neuroarquitetura e neurotecnologia. No
meio desta grande insercdo de novos conceitos, uma grande
transformacgdo estd ocorrendo na drea da satide, uma vez
que a mesma estd utilizando o neuromarketing em suas
campanhas educativas, no apelo ao comércio dos planos de
saide, no mercado de clinicas, consultérios e hospitais,
entre outras questdes ligadas a sadde das pessoas
(GISZTER et al., 2001; PARASURAMAN; WILSON,
2008; EBERHARD, 2009; LYNCH, 2004).

Lembre-se que a aplicagdo das metodologias do
neuromarketing podem nao sé auxiliar as empresas no
conhecimento do comportamento do consumidor, mas
também seguimentos ligados a outras dreas como a satde.
Estes estudos podem, por exemplo, revolucionar
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campanhas governamentais que objetivem mudangas de
atitudes e comportamentos na populacdo em dire¢do a
escolhas sauddveis. Sendo de extrema importincia para os
governos, a adocdo de estilo de vida sauddvel, podendo
exercer papel social e econdmico de extrema importancia.

12.2 O exemplo da influéncia do neuromarketing em
uma questao de satide

Existe diversas preocupagdes governamentais sobre
a saude da populacdo, ha muitos anos o tabagismo detém
extrema relevancia, pois € considerado como um dos
subtipos de transtorno mental e comportamental ao uso de
substancia psicoativa (WHO, 2004). Ademais, é também
considerado como uma epidemia mundial (WHO, 2008).

A industria do tabaco por muitos anos tem utilizado
os meios de comunicagdo de massa e intensa campanha
publicitaria para influenciar as pessoas para que se tornem
dependentes (PIERCE; GILPIN, 2001; BORLAND:;
BALMFORD, 2003). Ao longo dos anos, as campanhas de
saide publica de controle do tabaco t€ém contra atacado as
investidas da industria tabagista com considerdvel sucesso
(BORLAND; BALMFORD, 2003; HAMMOND et al.,
20006).

As estratégias destas campanhas envolvem um
vasto espectro de agdes que objetivaram a prevencdo da
populagdo em relagdo a dependéncia, como também agdes
que estimulem os fumantes a deixarem de fumar
(WAKEFIELD et al., 2003). Estas politicas foram
sistematizadas e unificadas através de um esforco conjunto
entre diversos paises. Foi assim que nasceu o primeiro
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tratado mundial no ambito da satide negociado sob os
auspicios da Organizacdo Mundial da Sadde.

A convencdo para controle do tabaco foi um dos
tratados de maior adesdo na histéria das Nacoes Unidas,
tendo hoje 171 paises que seguem a mesma. Em suas
diretrizes, a convengdo estabeleceu uma série de
regulamentos estratégicos para conter a epidemia tabagista,
como aumento de impostos sobre produtos, protecdo a
fumaca dos cigarros (fumo passivo), banimento de qualquer
tipo de propaganda ao cigarro, politicas de prevencdo para
os jovens, apoio aos dependentes e esclarecimento acerca
das consequéncias do uso do tabaco (WHO, 2005).

Um bom exemplo da influéncia do neuromarketig
na questdo do tabagismo foi a criacdo de rétulos com
adverténcias visuais desagraddveis podem ter um impacto
bem sucedido em consumidores destes produtos,
especialmente para aqueles que estdo em experimentacdao
ou para os que estdo desejando deixar o vicio, se as
adverténcias forem bem visiveis e advirtam também sobre
os efeitos negativos do tabagismo (DONOVAN et al.,
2003).

De fato, se um fumante fuma 20 cigarros por dia, ele
manipulard o maco 7.300 vezes em um ano, indice
dificilmente alcancado por outro tipo de midia. Entretanto,
muito pouco € conhecido sobre os mecanismos pelos quais
este tipo de campanha tem efeito. Além disto, pesquisas
sobre o impacto motivacional das adverténcias podem se
beneficiar de abordagens experimentais multidisciplinares
(BAKER; BRANDON; CHASSIN, 2004; NETEMEYER;
ANDREWS; BURTON, 2005).
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Nesse exato momento vocé pode se perguntar: sera que
imagens desagradaveis podem interferir na mudanca de
habitos das pessoas?

Sim. Isso mesmo, simbolos de ameaga, imagens
aversivas podem gerar diversos padroes de reacdes
emocionais. No entanto, estes simbolos podem variar na
percepcdo de intensidade proporcionada e desta forma
influenciarem diferentemente a ativacdo de motivagdes
aversivas. Dentre as diferentes categorias de fotografias
desagraddveis, as que detém alto conteido de ativacdo sdo
as que se remetem a contetidos mais ameagadores de uma
perspectiva de sobrevivéncia (ex: corpo de mutilados,
ataque humano, ataque animal). Ao se introduzir estimulos
visuais desagraddveis nos macos de cigarro, pode-se
esperar que estes promovam uma ativacdo dos circuitos
motivacionais ligado a esquiva, evitando o consumo de seu
contetido, sendo estes seriam os objetivos primordiais das
acoes de controle do tabaco (HAMMOND et al., 2006).

Estudos dos circuitos cerebrais que provocam
reacoes defensivas revelam que estimulos aversivos
engajam uma rede subcortical de estruturas incluindo a
amigdala cerebral em humanos. Imagens aversivas também
ativam dreas cerebrais envolvidas no processamento visual
e motor, além de proporcionar fortes respostas autondmicas
(ex: bradicardia e aumento da sudorese palmar), somaticas
e hormonais (PHELPS; LEDOUX, 2005; MOURAO-
MIRANDA et al, 2003; PEREIRA et al., 2010;
CODISPOTT et al., 2003).
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Estudos de nosso grupo revelaram também reacdes
comportamentais claras, como a postura de congelamento
(freezing-like posture) a visualizag¢@o de corpos mutilados e
interferéncias em  tarefas comportamentais  pela
visualizagdo da mesma categoria de fotografias
(AZEVEDO et al., 2005; FACCHINETTI et al., 2006;
PEREIRA et al., 2006).

Em tabagistas, pistas visuais relativas ao fumo
engajam a aten¢do de maneira rapida, automatica e seletiva,
através de reagdes implicitas diferenciadas em relagdo aos
ndo-tabagistas (HOGARTH; DICKINSON; DUKA, 2003).
Além disto, respostas afetivas implicitas medidas pela
intensidade de piscar no reflexo de sobressalto, mostraram
que imagens contendo pistas visuais relacionadas ao tabaco
inibem este reflexo defensivo, indicando uma maior
ativacdo do sistema apetitivo (DEMPSEY et al., 2007).

Um grande ndmero de pesquisas em neurobiologia
da emoc¢do ter demonstrado que estimulos visuais
emocionais afetam a atitude e o comportamento; € que a
habilidade de exercer controle consciente e voluntério sobre
o planejamento e engajamento em acdes ¢é bastante
limitada; e que estes, em grande parte, ocorrem através de
mecanismos implicitos e automdticos (BARGH;
CHARTRAND, 1999). Desse modo poderiamos utilizar o
modelo das bases motivacionais da emocao para construcao
de adverténcias com imagens que pudesse gerar maior
afastamento.

12.3 Uso das técnicas de neuroimagem na satide com
propositos comerciais
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Ao longo da nossa disciplina vocé estudou sobre as
técnicas de neuroimagem e os seus avangos no estudo do
cérebro humano. Como ja foi relatado as técnicas de
neuroimagem, como a Imagem por Ressonincia Magnética
Funcional (FMRI), a Tomografia por Emissdo de Positrons
(PET) e a Tomografia Otica Funciona Difusa (FDOT),
entre outras, podem, ndo s6 melhorar o conteido e a
aplicacdo de métodos padronizados de pesquisa de
mercado, como também detectar e medir as reagdes dos
consumidores aos estimulos de marketing (BICKEL et al.,
2007).

As técnicas de neuroimagem utilizadas pelo
neuromarketing auxiliam aos gerentes a determinarem a
eficicia de questiondrios de levantamento (especialmente
os testes padronizados ou de levantamentos exclusivos) na
avaliacdo de certos pensamentos e sentimentos, ampliando
os conhecimentos dos gerentes acerca dos processos
mentais dos consumidores. Outro ponto positivo com
relagcdo as técnicas de neuroimagem € a sua capacidade de
isolar importantes metdforas, escolhidas para o
desenvolvimento de determinadas propagandas ou de
estratégias de posicionamento, e avaliar se a metdfora
escolhida atraird mais atencdo e serd mais memoravel.
Desse modo, o neuromarketing mostra que as andlises
realizadas com o consumidor estdo bem mais abrangente do
que aquelas realizadas anos atrds. Por isso, empresas
renomadas como o Citibank e a Disney contemplam em
suas dreas do conhecimento como a musicologia,
neurologia, filosofia, zoologia, antropologia, psicologia e
sociologia (ZALTMAN, 2003).
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A literatura aponta o neuromarketing como uma
alternativa de anélise do consumidor. Isto se deve ao fato
de se reconhecer a importancia de investigar e interpretar os
processos  inconscientes,  psicossocial  bioldgicas,
instintivas, emocionais e intelectuais dos consumidores.
Além disso, a utilizagcdo de técnicas de neuroimagem pelo
neuromarketing possibilitam identificar as dreas do cérebro
que sdo ativadas quando os consumidores sdo expostos a
videos, marcas, produtos etc. (BICKEL et al., 2007).

Alguns pontos chamam a atencdo sobre o
desenvolvimento do neuromarketing. Embora seja um tema
recente, as técnicas de neuroimagem, utilizadas com
propdsitos comerciais, ja sdao discutidas em algumas
universidades e aplicadas por grandes empresas
automobilisticas, de refrigerantes, de varejo e de alimentos.
As andlises do sistema de recompensa dos individuos
contribuem para entender o comportamento dos
consumidores, suas preferéncias e reacdes a determinados
sabores, cheiros ou até estimulos sociais (LEE;
BRODERICK; CHAMBERLAIN, 2007; MCCLURE et
al., 2004; ZALTMAN, 2003; LE COUTRE, 2007).

2.4 Neuromarketing na educacio

A educacdo tem passado por muitas transformagdes,
mas os educadores continuam difundindo os produtos e os
servicos educacionais de forma desconectada com as reais
demandas do seu publico. Varias pesquisas em
neuromarketing estdo sendo desenvolvidas para a drea
educacional devido a importincia no processo de
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aprendizagem, sendo necessdrio refletir sobre as tarefas
cognitivas complexas do cérebro (SPRENGER, 2008).

Como captar a atencao dos alunos e os fazer refletir
sobre aquilo em que sua atencao se concentra mais?

A década do cérebro foi a dos anos 90, trazendo
grandes avangos tecnolégicos e ferramentas que
possibilitaram estudar a estrutura cerebral e seu
funcionamento. As técnicas de neuroimagem como ja
foram ditas, possibilitaram um mapeamento do cérebro
humano e trouxeram subsidios para um maior
conhecimento dos mecanismos cognitivos. Esses novos
conhecimentos nos possibilitam uma melhor compreensao
sobre como lidamos com os alunos (SPRENGER, 2008).
Existem trés tipos de alunos, sao eles:

1. Aprendizes visuais que prestardo uma atengao
particular as informagdes visuais, incluindo texto;

2. Aprendizes auditivos para quem as informacoes
tornam-se mais assimildveis pela discussao;

3. Aprendizes cinestésicos ou titeis que aprendem
melhor quando envolvem diretamente o corpo e podem
precisar se “tornar” aquilo que estdo aprendendo.

E importante saber que o ser humano aprende com
facilidade aquilo que possibilita satisfazer alguma das suas
necessidades bésicas. De acordo com alguns autores, essas
necessidades podem ser agrupadas em categorias, tais
como: necessidades fisioldgicas, necessidades de
seguranca, a sensacdo de estar inserido e ser amado,
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necessidade de estima, necessidade de auto-realizacdo
(MASLOW; LOWERY, 1998)

O neuromarketing educacional utiliza tais
conhecimentos como recurso no desenvolvimento de
tecnologias de ensino concordantes com oOs esquemas
mentais componentes dos processos de memorizacao
ampliada. Esses esquemas envolvem a passagem da
memoria de curto prazo para a de longo prazo o que podera
proporcionar a otimizacdo do processo de ensino-
aprendizagem. Desse modo, uma metodologia de ensino
que utiliza adequadamente os fundamentos do
neuromarketing deverd levar em consideracdo as algumas
contribuigdes:

o O cérebro dos alunos do género feminino € diferente
do masculino, logo os estimulos em sala de aula ndo podem
ser 0s mesmos para ambos;

. Os alunos muitas vezes nao sabem o que querem e
muitas vezes tem medo do novo;

. O sistema educativo estd cheio de aspectos
limitantes. E necessdrio entender as limitacdes para que
haja uma transformagao;

) As cores tém um efeito no cérebro humano, e estas
apresentam influéncia em partes diferentes do cérebro,
considerando que algumas cores terdo uma reacao maior em
partes que favorecem o aprendizado como o pré-frontal, a
exemplo do azul e do verde.

As experiéncias, ja realizadas na drea educacional,
demonstram que o neuromarketing pode se tornar um
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campo com potencial para as instituigdes de ensino, pois,
estas terdo condicdes de obter informagdes mais precisas,
bem como, poderdo aplicar antecipadamente as estratégias
de ensino ou conteudo que serdo veiculados para os alunos.
Estudos podem ser feitos para mapear o nivel de dominio
ou aplicacdo dos conceitos e técnicas do neuromarketing
nestes segmentos, e sugere-se que quando utilizados na drea
educacional poderdo ser capazes de promover uma maior
motivacdo aos alunos no processo de aprendizagem. No
entanto, essa drea € ainda desprovida de bibliografias e
pesquisas cientificas.

O que vimos neste contetado?

o No século atual as dreas do conhecimento que tem
mais utilizado o neuromarketing sdo a educacao e a sadde;

o O neuromarketing passa a ser visto pela saide e
educacdo, como uma ciéncia aplicada ao consumo, sendo
de grande valia para o entendimento da influéncia de pistas
sensoriais, a geracdo de desejo, e o ato de consumir, € a
satisfacdo derivada do consumo em qualquer drea;

o As técnicas de neuroimagem utilizadas pelo
neuromarketing auxiliam aos gerentes a determinarem a
eficicia de questiondrios de levantamento na avaliagdo de
certos pensamentos € sentimentos;

o Virias pesquisas em neuromarketing estdo sendo
desenvolvidas para a drea educacional devido a importancia
no processo de aprendizagem, sendo necessdrio refletir
sobre as tarefas cognitivas complexas do cérebro.
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Leitura complementar

LUDOVICO, N.; SANTINI, F. R. Gestao de marketing:
O plano de marketing como orientador das decisdes. Sdo
Paulo: Saraiva, 2014. (Série gestao empresarial).

PINHEIRO, D.; GULLO, J. Comunicacao integrada de
marketing: gestdo dos elementos de comunicagdo. 4. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2013.

Aproveite a leitura complementar acima para aprender
mais sobre o marketing e sua correlacio com o tema
estudado.
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