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EPIGRAFE

Nosso grande medo n&o é o de que sejamos incapazes.
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Nelson Mandela
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RESUMO

O presente trabalho foi baseado em uma pesquisa bibliografica que teve por
finalidade conhecer a proposta do neuromarketing, seus vinculos com o consumo
dos individuos diante do mercado, com a sociedade e com a ética. De forma mais
especifica, caracterizou-se o comportamento do consumidor e a sua hierarquia de
necessidades; relacionou-se o neuromarketing com a perspectiva da légica do
consumo; analisou-se o uso do neuromarketing nas empresas, as técnicas
utilizadas, suas vantagens e desvantagens, os casos de grande sucesso do
neuromarketing no mundo; e finalmente vinculou-se a ética das empresas e suas
campanhas publicitarias diante do uso do neuromarketing acerca de questdées como
a liberdade de escolha no momento da compra, a privacidade, os riscos, e o livre-
arbitrio. Constatou-se, por fim que o neuromarketing tém suas vantagens relativas
perante as técnicas atuais de pesquisa de mercado, mas que ele pode ferir os

direitos dos individuos se usado de maneira anti-ética.

Palavras-chave: Comportamento. Consumo. Etica.
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ABSTRACT

This study was based on a literature review that aimed to meet the proposal of
neuromarketing, his ties with the consumption of individuals on the market, society
and ethics. More specifically, characterized consumer behavior and their hierarchy of
needs related to neuromarketing with the perspective of the logic of consumption;
analyzed the using of neuromarketing on firms, the techniques used, their
advantages and disadvantages, cases of great successful of neuromarketing in the
world, and finally tied up the ethics of companies and their advertising campaigns on
the use of neuromarketing on issues such as freedom of choice when buying,
privacy, risks, and free will. It was found eventually that neuromarketing have their
relative advantages before the current techniques of market research, but it can hurt

the rights of individuals if used in a unethical way.

Keywords: Behavior. Consumption. Ethics.
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INTRODUCAO

“‘Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo apenas as
possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes.” (KOTLER. P. E KELLER. K. L, 2006, p. 183).

Segundo Kotler e Keller (2006), podemos notar que o sucesso de
uma empresa, através da conquista de um cliente, da-se pela motivagédo do
consumidor através do entendimento de como funciona a ativagdo de desejos no
seu subconsciente.

De acordo com Lindstrom (2009), o nosso cérebro esta esta sempre
coletando e filtrando informacdes. Parte dessas informagdes chegam até a memoaria,
mas a maior parte delas € esquecida.

Esse processo € inconsciente e instantdneo, mas acontece a cada
segundo de cada minuto de cada dia, influenciando nossos desejos e impulsos de
compra.

Zenone (2011) previa que as empresas investigariam nossos
cérebros, “mapeando as atividades neurais que conduzem ao processo de escolha
de uma marca, modificando nosso comportamento”.

Assim, o objetivo do trabalho €& delinear a utilizagcdo do
neuromarketing no mercado e discutir até onde podemos admitir que o
neuromarketing € uma pratica que age de acordo com a ética e a liberdade de
escolha dos consumidores.

Para a realizagdo desse estudo, fez-se uma analise exploratoria e
investigativa do tema, abordada desde o levantamento e revisdo até a escolha da
bibliografia de neuromarketing, incluindo periodicos, livros, teses, resultados de
pesquisas e de iniciativas corporativas, e conteudo da internet.

A partir da analise dessa literatura, procuro-se apresentar a
perspectiva do neuromarketing e suas especificidades nas maiores corporagdes da
atualidade, o comportamento do consumidor nessas ocasides, as técnicas que sao
utilizadas, especificamente o método ZMET, por fim, adentrar-se de forma breve nos
debates sobre o limite no qual o neuromarketing atua com ética diante do mercado e

dos individuos consumidores.
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O trabalho esta organizado em dois capitulos, além desta introdugao
e das conclusées. No primeiro capitulo é feita uma breve discussédo sobre a
evoluagcdo do marketing e do comportamento do consumidor enquanto abordagem
que foi ganhando sua propria configuragdo, dissociando-se, ou associando-se de
forma criativa, em boa medida das teorias econdbmicas e dos estudos da
administragdo, que embasaram os primeiros estudos desta area do conhecimento.
Os estudos atuais bebem em outras fontes muito mais ligadas ao estudo das
percepcbes mentais, psicologicas, neuroldgicas, etc. As representacbes mais
reconhecidas e que vem compilando as principais ideias e avangos na area do

marketing sao Kotler, Keller, Armstrong, para citar alguns.
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1  AEVOLUCAO DO MARKETING E AANALISE DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Keller (2006), “0o marketing engloba a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, ele supre

as necessidades lucrativamente.”

A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas entre
consumidor e empresa, onde transacdes voluntarias sdo realizadas de forma a
trazer beneficios mutuos. Segundo, Churchil e Peter (2000), para que essas
transacdes ocorram de forma eficiente, a tomada de decisdo no marketing é
analisada sob quatro dticas do mix de marketing designado para atingir grupos
especificos de um mercado: Produto, Preco, Ponto e Promogéo. Cada estratégia é
uma variavel no composto.

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing esta, formal ou
informalmente, vivo no nosso cotidiano, envolvendo um grande numero de pessoas
e organizagdes. O bom marketing tem se tornado cada vez mais essencial para a
prosperidade de um negécio, afetando profundamente a cotidiana nas nossas

decisdes de compra.

“Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforgo da venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entéo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.” (KOTLER, 2006, p. 64-
65 apud DRUCKER, 1973).

Segundo Kotler (2006) apud Drucker (1973), pode-se entender que
independente das estratégia de marketing utilizadas ao longo do tempo, o intuito
sempre foi o mesmo, fazer o produto se vender sozinho.

No entanto, ainda para os mesmos autores, o marketing € cada vez
mais algo menos simples. Mesmo as empresas lideres de mercado precisam estar
sempre antenadas as mudangas externas de forma a estarem preparadas para
tomarem decisbes importantes diante de grandes reviravoltas no mercado, ou

tendéncias que fazem a empresa escolher entre a morte ou a mudanca.
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Segundo Gracioso (1997) partir de 1995, com a abertura econdémica,
as marcas brasileiras precisaram recorrer ao marketing para diferenciar-se da
concorréncia externa, tornando-o uma ferramenta de atragdo de consumidores cada
vez mais competitiva no modelo globalizado). Contudo, segundo Kotler e Keller
(2006), entender os consumidores e suas necessidades e desejos em um modelo
globalizado nem sempre é simples. Isso porque alguns clientes nem mesmo tem
consciéncia de suas necessidades, expressam-se de maneira a abrir portas para

muitas interpretagdes, ou ainda ndo conseguem expressa-las como gostariam.

Em seu livro Introdugé&o ao Marketing, Philip Kotler e Gary Armstrong
(2000) explicam que “o comportamento do consumidor estuda como as pessoas,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigo, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”. Ainda
segundo os autores, esse comportamento, no entanto, nem sempre € compreendido
em sua esséncia, tornando-se o pote de ouro que apenas algumas poucas marcas

conseguiram encontrar no mercado.

Parte desse comportamento de dificil compreenséo € explicado pelo
fato de que “depois dos estudos de Freud, a crenca na consciéncia e na razao foram
abaladas, pois a consciéncia passou a ser prisioneira do inconsciente, este sim a

verdadeira fonte dos desejos e motor do comportamento” (GIGLIO, 2005, p. 39).

Assim sendo, a partir da afirmativa de Giglio (2005), a esséncia dos
estimulos que guiam o comportamento do consumidor viria dos impetos de
satisfacdo inconscientes dos individuos e ndo de suas escolhas conscientes e

racionalmente declaradas.

As necessidades humanas estdo sempre presentes na vida de
qualquer pessoa e representam uma lacuna que precisa ser preenchida para que o
homem possa estar em equilibrio consigo mesmo e, consequentemente, com o0 meio
do qual faz parte. Diante disso, caso haja algum empecilho para que tais
necessidades ndo sejam satisfeitas, cria-se no homem um mecanismo de defesa,
através do qual ele encontrara seus proprios meios para torna-las substituiveis.
(KOTLER, 2003, p. 3-4).
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1.1 Hierarquia das necessidades

Maslow buscava entender e também explicar o que guia o
comportamento humano. Para ele o comportamento € motivado por necessidades
para as quais ele classificou como necessidades fundamentais (GUIMARAES,
2001).

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado
pelas necessidades fisiolégicas, quaisquer outras poderdo tornar-se
inexistentes ou latentes. Podemos entao caracterizar o organismo como
simplesmente faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada
pela fome. Todas as capacidades do organismo servirdo para satisfazer a
fome..."(MASLOW, 1975),

Tais necessidades fundamentais sdo baseadas em dois grupos:
deficiéncia e crescimento. Segundo Huitt (1998), as necessidades de deficiéncia sdo
agrupadas em fisiolégicas, segurancga, afeto e estima, enquanto necessidades de
crescimento sido referem-se ao autodesenvolvimento e auto-realizacédo dos
individuos.

Segundo Kotler e Keller (2006), em seu livro Administracdo de
Marketing, Maslow buscava explicar porque os individuos sdo motivados por
determinado tipo de necessidade em cada momento. Dessa forma, concebeu-se a
sua piramide motivacional onde as necessidades dos individuos s&o dispostas

conforme sua urgéncia (Figura 1).
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Figura 1 - Hierarquia das necessidades: Piramide Motivacional
Fonte: GUIMARAES, M. Maslow e Marketing — Para Além da Hierarquia de

Necessidades. Disponivel em: Acesso em: 14 jul. 2012

Organizadas segunda a ordem de importancia primeiro estdo as
necessidades fisioldgicas, ou necessidades basicas, seguidas das necessidades de
seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-
realizacdo. Para Kotler e Keller (2006), quando um nivel de necessidade é satisfeito,
o individuo passa a buscar o proximo nivel mais importante até chegar ao topo da
piramide.

Diferentemente das demais necessidades abaixo dela, a
necessidade de auto-realizacdo ndo € saciada. “Quanto maior for a satisfacéo
experimentada por uma pessoa, tanto maior e mais importante parecera a
necessidade” (HAMPTON, 1992, p. 52).

Segundo Guimardes (2001), apesar de hierarquicas, Maslow
entendeu que as necessidades sdo na maioria das vezes influenciadas por fatores

externos socioculturais e os individuos buscam satisfazé-las de diversas formas.
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A seguir, procura-se analisar o papel da neurociéncia no estado da

interpretacéo de como os individuos tomam suas decisdes de consumo.
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2 NEUROMARKETING E A LOGICA DO CONSUMO

Para Ariely e Berns (2010) neuromarketing € um campo das
neurociéncia que foi desenvolvido para facilitar a identificacdo das pessoas com os
produtos, e assim viabilizar o processo de compra. Segundo os autores, esse campo
utiliza-se de técnicas de analise neural, baseadas em registros do cérebro, como o
eletroencefalograma — EEG, para analisar o comportamento do consumidor no ato

da experimentagéo.

Neuromarketing ainda pode ser definido como o estudo da atividade
mental e das reagdes cognitivas e emocionais do consumidor quando exposto
voluntariamente a mensagens e estimulos de marketing ou outros quaisquer (BORN,
2007, p. 32).

“Basicamente, ele testa se uma acdo realmente desperta o sentimento
desejado nas pessoas pela empresa e se ele influencia na sua decisdo de
compra, ou seja, sua utilidade esta em observar como o cérebro funciona e
alinhar agbes de marketing ao funcionamento desejado, por mais que seja
impossivel controla-lo” (PINTO, 2010).

Consiste num possivel caminho para o entendimento completo dos
pensamentos, motivagdes, necessidades e desejos dos consumidores. O
neuromarketing revela o que ja esta dentro da nossa cabega — a logica de consumo.
(LINDSTROM, 2008, p. 39).

Segundo Born (2007), as mentiras interiores se tornam verdades e
talham a inteligéncia para forgar o que desejamos. Contudo, mesmo sabendo disso,
as empresas visam apresentar seus produtos da melhor maneira, mas néo o fazem
como deveriam.

Alex Born (2007), acredita que elas tentam adivinhar o que se passa
na cabecga dos clientes criando suposi¢des, procurando antecipar-se a partir de seus
proprios pontos de vista, ou seja, a partir de uma oica inerente aos desejos do
individuo.

Segundo o autor, podemos perceber que os desejos, impulsos e
motivagdes do individuo como consumidor quando ndo sdo bem interpretados
podem derrubar campanhas publicitarias. Mesmo que a campanha seja bem feita,

se a esséncia do entendimento do subconsciente do consumidor ndo for bem



21

interpretada, ela somente atingira parte do mercado, ou seja, o objetivo ndo sera
plenamente atingido.

Porém, antes dessa antecipacgao, “precisamos ter em mente que por
trds desse consumidor esta um ser humano, e que para entendé-lo ndo basta
apenas fazer o que ele quer ou o que vocé gosta, é preciso ir além disso”. (KLARIC,
2012, p. 46).

A partir do que disse Klaric (2012), fica claro que o primeiro passo é
pensar nos clientes a partir de necessidades que eles ainda ndo perceberam, ou
seja, ndo adianta continuar insistindo no erro, é preciso oferecer algo a mais.

Para Klaric (2012), o ato de dar algo a mais, de “inovar significa
mostrar resultados para satisfazer os anseios dos contratantes ou gerar solugdes
que, além de atender as bases das necessidades, ainda tragam novas
possibilidades de mercado”.

Segundo o autor, estudar o consumidor desde sua base, de onde
vem e para onde vai, s&o as respostas para seus produtos e servigos. Para ele, o
neuromarketing nos ultimos anos tornou-se a ferramenta mais poderosa para
conseguir essa analise, ja que quando vocé consegue enxergar o que acontece na
mente do individuo, vocé pode elaborar melhor suas estratégias através de

experiéncias direcionadas (KLARIC, 2012).

“‘As empresas devem compreender que, em seus negdécios, ha design e
venda de experiéncia. Um exemplo é a Starbucks. Ela tem condi¢des de
cobrar até US$ 4 por uma xicara de café, mesmo sabendo que o cliente
consegue comprar mais barato. A experiéncia Starbucks € um punhado de
coisas: € o seu terceiro endereco, depois da casa e do trabalho; é o lugar
onde vocé passa um tempo para relaxar ou conversar com 0S amigos; €
onde usa o computador o dia inteiro sem nenhum problema.” (KOTLER, P,
2009, em entrevista a Vanessa Dalmas).

De acordo com o exemplo da Starbucks, citado por Kotler (2009),
podemos perceber o neuromarketing despertou algum interesse nas grandes
corporagdes do mercado como uma ferramenta capaz de compreender a esséncia
subconciente do consumo através da experiéncia. Pode-se ter uma visédo clara de
que o neuromarketing nos permite encarar, sob uma nova perspectiva, algumas
diregbes e estratégias a serem tomadas para evitar por exemplo a rejeicdo de

alguns grupos por determinada marca, produto, ou servico no momento em que este
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€ lancado, ou ainda o contrario, por que os consumidores identificam-se com essas
marcas.

A partir da nova perspectiva de conhecimento do consumidor que &
o neuromarketing, Klaric (2012) revelou o que ele chama de neuro-insights, fruto das
pesquisas que vém sendo feitas com o neuromarketing. Sdo 10 dicas para utilizar-se

dos beneficios do neuromarketing.

1. “O cérebro gosta de sentidos simples e € conduzido por formas
basicas. A complexidade cria confusdo e muitas vezes rejeicdo. Os elementos em
excesso levam a frustragao.

2. Conexdes neuro-emocionais sao ativadas quando o produto é
algo que te incomoda.

3. Mostrar momentos antes de a ag¢do ser concluida, ou seja,
conectar a mente do consumidor com antecedéncia é fundamental.

4. Formas orgéanicas s&do sempre bem-vindas, uma vez que nosso
cérebro recebe mais formas curvas e arredondadas.

5. O cérebro procura e aprecia o tangivel. O homem possui o
instinto biolégico de tocar.

6. Homens tém visdo de tunel, enquanto mulheres tem viséo
periférica. Isso vem desde os tempos da pré-histéria, quando os homens deviam ter
esse tipo de visdo para a caga e as mulheres para encontrar as frutas. Isso é
importante para ordenar os elementos publicitarios conforme seu publico. Para os
homens o ideal sdo composi¢cdes simples, com poucos elementos e arrumados.
Para as mulheres, pode se usar muitos elementos e brincar mais com a ordem e a
distribuigao espacial.

7. O cérebro guarda tudo e te leva a um simbolismo metaférico. Ele
aprende, captura e armazena a informacgéo quando ela é entregue por meio de um
simbolo. Por isso € importante considerar como transmitir a mensagem que vocé
deseja enviar ao cérebro.

8. O cérebro aprecia o bom humor, que faz com que as pessoas se

lembrem e memorizem mais eficazmente as mensagens expostas na publicidade.
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9. Os olhos sao tudo. Por meio da analise que o publico assiste,
vocé pode descobrir quais os elementos ou objetos gerados por estimulos em
relagéo aos processos de consumo cognitivos, tais como aten¢cdo e memoria.

10. Ler um papel € muito mais conectivo devido a experiéncia
sensorial de olhar e ter a possibilida de tocar. Estas situagdes ndo acontecem no
mundo virtual.” (KLARIC, 2012).

De acordo com Klaric (2012), podemos verificar que o ser humano
possui suas peculiaridades e que as mesmas podem ser exploradas de forma mais
eficiente pelas empresas. Isso fica claro, por exemplo, na dica numero 6, em que ele
demonstra a diferenca entre o homem e a mulher em relagdo a sensibilizagdo pela

visao espacial.
2.1 O uso do neuromarketing nas empresas

.Segundo Born (2012), se a mensagem ndo for encaminhada
corretamente, o objetivo da campanha servira apenas a concorréncia. Para o autor,
0 neuromarketing pode e deve ser utilizado por empresas de pequeno a grande
porte.

Segundo o autor, ja € possivel utilizar alguns recursos disponiveis,
frutos de pesquisas anteriores, para consolidar suas campanhas publicitarias,
contudo garante e ressalta que ainda ndo existem consultorias de neuromarketing
seguras e reconhecidas no mercado.

De acordo com Born (2012), ha uma divergéncia entre a oferta das
empresas e a procura dos clientes. Para ele, o cliente busca seguranga em produtos
ou servicos. E isso, mesmo podendo ser despertado pelo consumismo desenfreado,
é reflexo de que todos querem ter seguranca que conseguirdo se satisfazer com o
objeto final de sua aquisi¢&o: o produto, ou servico.

Para ele, a empresa precisa buscar essa seguranga no cliente de
modo a fideliza-lo. Criar clientes defendesores de sua marca. Segundo Born (2012)
iIssO sO acontece de duas maneiras: “a primeira e menos provavel € quando uma
marca ou um produto cai nas gragas da coletividade e se torna icone; e a segunda e
mais trabalhosa, porém, natural, é trabalhar as fases dos impulsos que levam os

clientes a consumir”.
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“Um processo de fidelizagdo acontece apdés uma empresa repetidamente
cumprir com o que promete e atender as reais necessidades de seus
clientes, feito isso ela conquista a confianga desse consumidor e, se souber
criar elementos que consolidem essa vantagem, em pouco tempo construira
a credibiildade necessaria para que os clientes, além de a colocarem em
primeiro lugar em seus pensamentos quando precisarem daquele
determinado produto, ainda a indicardao e a defenderdo como fiéis
escudeiros.” (BORN, 2012, p. 46).

Segundo o autor, podemos verificar que a comunicagdo € o eixo
central de tudo. Para Born (2012), “existem areas no cérebro que reagem em
relacdo a determinadas ag¢des da comunicagdo e o neuromarketing auxilia as
empresas a entenderem mais sobre isso e a trabalharem melhor suas campanhas.”

Entdo, segundo Born (2012), se uma empresa quer consolidar suas
marcas, precisa aprender a estimular o consumidor para gerar reagdes que
denotarao linhas de comunicagao, e assim elas entenderdao melhor como proceder
com suas estratégias de marketing.

Assim, segundo Camargo (2009), para que isso seja realmente
completo, € necessario ter uma visdo do consumo no momento da escolha e no de

decisao, e isso é possivel através da unido entre a biologia e o marketing.
2.2 Técnicas de neuromarketing

O neuromarketing e sua ciéncia precursora, a neuroeconomia, usam
informacgéo clinica sobre fungées e mecanismos do cérebro para ajudar a explicar o
que acontece dentro da “caixa preta”, muito prevalescente nas varias explicagdes
sobre comportamento do consumidor FUGATE (2007, p. 385).

De acordo com Fugate (2007), pode-se inferir que o cérebro é o
principal responsavel pelo comportamento do consumidor, seja ele movido pelo que
for. O termo caixa preta a que ele se refere remete justamente ao fato das técnicas
de neuromarketing serem recentes no mercado.

Segundo estudo divulgado pelo portal de economia do UOL Noticias
em 18 de maio de 2012, o comércio utiliza essas técnicas de neuromarketing para
atrair o consumidor de forma inconsciente. Isso pode ser visto em lojas de
departamento, lanchonetes, supermercados, restaurantes, lojas de informatica e até

de lingerie.
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Nesse estudo, as técnicas a seguir foram relacionadas a seus
determinados nichos de mercado. Para as lojas de departamento, com o consumidor
tendo uma visdo ampla ele tem suas chances de compra aumentadas e € por iSso
que as lojas tem um pé-direito alto; quanto maior o provador, mais a vontade o
consumidor fica, fazendo com que ele passe mais tempo experimentando roupas, o
que aumenta a chance de compra; escadas rolantes sdo posicionadas em locais de
acesso distante para que o potencial cliente precise circular pela loja, 0 que também
aumenta as chances de venda.

Para as lojas de informatica, a estratégia € um pouco diferente. As
lojas costumam ter o pé-direito baixo para manter o foco do cliente nos detalhes dos
produtos. Nesse tipo de estabelecimento, alguns produtos premium, ou seja, de
maior qualidade, sdo colocados a mostra em areas nobres para demonstrar que a
loja é inovadora e que tem boa produtos de 6tima qualidade; costuma-se tocar
musicas agradaveis para aumentar as chances do consumidor ter volntade de voltar,
recomendar a loja para outras pessoas e também para aumentar as possibilidades
de o cliente gastar mais.

Ainda segundo o referido estudo, os restaurantes definem o seu
cardapio colocando primeiro os pratos com pregos mais altos, descendo até os mais
baixos. Assim o cliente fica mais confortavel para escolher e também, devido ao
primeiro preco ser o mais alto, ele tem a visdo de que o estabelecimento é de boa
qualidade. Nos restaurantes, os pregos que terminam em R$ 0,99 ou R$ 0,95 sdo
chamados de precgos psicoldgicos, porque dao a impressédo de serem bem menores.
Um prato de R$ 29,99 parece mais proximo de R$ 20,00 do que de R$ 30,00. Outra
estratégia utilizada em restaurantes, é utilizar nomes rebuscados de pratos para
induzir o consumidor a atribuir uma qualidade maior ao produto.

O estudo divulgado aponta também que em lanchonetes,
principalmente de fast food, o vermelho estimula o apetite e aumenta a velocidade
em que o consumidor come, 0 que é duplamente positivo para a empresa pois ela
vende seu produto e ainda circula rapido os clientes dentro da loja, diminuindo o
tempo de espera. Geralmente o vermelho aparece nos logotipos, embalagens e
moveis. O cardapio dessas redes geralmente tenta simplificar a escolha do cliente
para que ele ndo leve tempo demais escolhendo, seja dando uma ordem logica de

escolha de produtos, ou oferecendo menos opg¢des a vista. Porém a técnica mais
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famosa é o oferecimento de brindes para atrair criangas, recentemente proibida em
certos locais.

Nos supermercados, as técnicas sao ainda mais desenvolvidas.
Segundo esse estudo, os produtos frescos, por exemplo, sdo colocados em caixas
de papelédo, ou madeira, para dar a impressédo de que foram colocados ali por seus
préprios produtores. Os carrinhos geralmente sdo grandes para tendenciar o
consumidor a comprar mais devido ao tamanho relativo entre o carrinho e a
quantidade de itens nele. Segundo esse estudo, os supermercados ainda facilitam a
conta nas promogdes para ficar mais facil de calcular o deconto. Por exemplo: é
mais facil vender um produto “de R$ 10 por R$ 8" do que “R$ 10 por R$ 7,89".
Contudo, as duas maiores praticas dos supermercados sao promogdes em leite e
ovos, pois sdo sempre lembradas e dao a sensacéo de que todos os outros produtos
também s&o mais baratos; e a disposigcdo das lojas em fazer o consumidor
circularem no sentido anti-horario da loja, pois segundo o estudo as lojas acreditam
que os clientes gastam mais por esse ser o sentido natural do cérebro.

O ultimo estabelecimento analisado pelo estudo foi do nicho das
lojas de lingerie. Um perfume aumenta a probabilidade de venda no caso de trazer
lembrancas e deixar o consumidor mais emotivo A iluminag¢do indireta também deixa
0 consumidor mais a vontade para levar o produto ja que incide menos no seu
préprio corpo e revela menos imperfeicdes. Por ultimo, mas ndo menos importante,
o formato do pregco também é decisivo no subconsciente do consumidor. Uma
etiqueta em que se escreve “34 reais” parece ter o preco maior do que uma em que
se mostra “R$ 34,00 que também da a sensagdo de preco maior do que uma
etiqueta com “R$ 34”.

Fica claro que segundo esse estudo, o consumidor é alvo de
diversas técnicas de neuromarketing mesmo que n&o as compreenda, e que essa &
uma grande vantagem perante as outras técnicas e meétodos de atracdo do

consumidor. O método ZMET é uma dessas formas.

2.2.1 O método ZMET

Segundo Camargo (2009), dentre os diversos métodos utilizados em

neuromarketing, o Dr. Gerald Zaltman, pai do neuromarketing, utiliza o seu método
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de metaforas patenteado, denominado ZMET - Zaltman Metaphor Elicitation

Technique (Método de Elicitagdo Metafdrica de Zaltman).

De acordo com Tibola e Vieira (2005), a técnica leva os individuos
entrevistados a coletar e construir suas proprias metaforas (imagens que
representam algo que faga sentido para eles) com produtos, baseados na técnica
projetiva.

Segundo Camargo (2009), Zaltman (1997) combina a neurologia,
psicanalise e linguistica para tentar explorar e indicar as preferéncias de um
consumidor. Para o detentor dessa patente, a metafora, seja verbal ou visual, é a

melhor maneira de se fazer isso no subconsciente do individuo.

‘O ZMET emprega métodos de qualidade para elicitar metaforas,
construgbes e modelos mentais que dirigem o pensamento e
comportamento do consumidor, assim como utiliza analises quantitativas
para prover dados para decisbes do mix de marketing e estratégias de
segmentagdo.” (ZALTMAN, G. e COULTER, R., 1994, p. 501-507).

Segundo Zaltman e Coulter (1994, p. 501-507) apud Mehrabian
(1971), aproximadamente 93% do sentido contido em uma mensagem € nao verbal
e apenas 7% se concentra no conteudo verbal. Segundo Zaltman (1994),
precisamos ultrapassar a barreira do cérebro verbal a fim de chegar ao cérebro
metafofico.

Assim, podemos inferir que as metaforas desempenham o papel de
canalizar os esforgos do conteudo verbal na mensagem que deve ser passada ao
consumidor final.

Entender as representacdes das metaforas relacionadas as marcas
e como essas metaforas interagem com os consumidores das grandes corporagdes
e agéncias de publicidade € importante. Para os clientes, as metaforas das grandes
marcas sao encontradas nas suas proprias imagens, que podem ser visuais,
verbais, matematicas, musicais e de muitas outras formas. O que importa € que
essas imagens sempre contenham uma experiéncia relevante ao consumidor para
que ele absorva rapidamente de forma metaférica qual a mensagem que esta sendo
passada (ZALTMAN, G. e COULTER, R., 1994, p. 501-507).

Quando pensamos em marcas, geralmente uma representacao

visual vem a tona. Nesse caso, a marca foi bem sucedida em sua campanha. Por



28

exemplo, quando pensamos na rede de fast food McDonald’s, pode ser que um arco
amarelo venha a nossa mente. Ja para Biel (1993), quando uma marca € menos
bem definida, ela pode trazer uma série de imagens diversas que nao captam a
esséncia da marca.

Segundo Zaltman e Coulter (1994), para que as metaforas de uma
empresa ou de um anuncio de uma agéncia de publicidade sobre uma marca sejam
transmitidas na forma de decisbes de mix de marketing, incluindo produto,
publicidade e pacote de design, conceitos de produtos e canais de distribuicéo,
essas metaforas precisam conter componentes que sao semelhantes e diferentes
para as metaforas dos clientes. As figuras, nesse caso podem servir de entrada para
explorar outros conceitos que estimulam os clientes.

As similaridades, segundo o patenteador do método ZMET, séo
necessarias pois os consumidores gostam de encontrar suas proprias metaforas nas
acbes publicitarias, ou no design do produto. Os componentes diferentes das
metaforas dos clientes sao necessarios, também, pois eles criam um nivel de tenséo
que atraem a atencdo e instigam a curiosidade do consumidor. O papel das
organizagdes € equilibrar as metaforas similares e ndo similares para atrais ao
maximo o consumidor em potencial. (ZALTMAN, G. e COULTER, R., 1994, p. 501-
507).

Todo o entendimento da metafora por parte do consumidor deve-se
ao fato de que "o ZMET envolve uma intensa exploragdo da geracéo propria de
metaforas por parte dos administradores e consumidores" (ZALTMAN, 1997, p. 428).

Na realidade todo esse conhecimento das premissas tedricas que
envolvem a técnica é fundamental para sua boa execucéo e validade (TIBOLA, F. e
VIEIRA, A., 2005).

2.2.2 Vantagens e desvantagens do neuromarketing
Segundo Furtado (2012), o neuromarketing nao € perfeito e possui

vantagens e desvantagens. Para o autor, “as técnicas de neuromarketing possuem

algumas vantagens sobre as metodologias tradicionais de pesquisa de mercado.”
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Para o autor, a maior vantagem €& que elas ultrapassam as
declaragdes do consumidor para analisar que tipo de motivagao, reagao emocional
ou pensamento esta se passando no cérebro do individuo naquele instante.

Para Camargo (2009), as pessoas expressam-se mal e os
questionarios infuenciam de maneira inadequada fazendo com que as informacodes
figuem no subconsciente e as respostas partam do consciente.

Quanto as desvantagens, segundo Brinker (2010), os resultados das
pesquisas com neuromarketing ndo podem ser dados como exatos pela diversidade

que existe entre as pessoas e suas emogdes em relagdo ao meio externo.

“Apesar da técnica que une ciéncia e comunicagao ser inovadora, nao
podemos descartar as chances de erro, ja que cada pessoa relaciona
emocoes diferentes as experiéncias que tem, e essas emogdes podem
sofrer influéncias do meio, do contexto socioecondmico e da cultura onde
estamos inseridos, da educacdo que recebemos e de outros fatores”
(BRINKER, 2010).

Para Furtado (2012), esse ambiente externo é fator fundamental
para a pesquisa. Segundo o autor, laboratérios nos quais o consumidor fica cercado
por cientistas € um cenario artificial, que ndo produzira reagdes cerebrais iguais as
de uma situacdo de consumo real.

A partir dessas analises, podemos verificar que o neuromarketing
nao descartara as outras técnicas ja existentes, sendo apenas mais uma
contribuicdo inovadora para a diversidade de solugdes e ferramentas de pesquisa de
mercado oferecidas até ent&o.

Para Pinto (2010), o neuromarketing vale, portanto, apenas para
indicar reagdes que o consumidor manifesta enquanto experimenta um produto, de

forma a observar o seu subjetivismo em relacdo a marca e ao préprio produto.

2.2.3 Casos de neuromarketing no mercado

Um dos casos de uso do neuromarketing foi o da Campbell’s Soup
Co. Segundo Daniotti (2010), a companhia desenvolveu um estudo durante dois
anos para entender o que motiva as pessoas a comprarem sopa. A empresa entéo
mudou o rétulo do produto a fim de ajudar as pessoas a criarem uma ligagao maior

com a sopa.
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Segundo Daniotti (2010), o resultado da mudanga explicitado na
figura abaixo veio de uma analise biométrica para descobrir como as pessoas

reagem a embalagem do produto.

= SIICH i
LP'/,)\_/QIBI I'TES préprias para ajudar as

pessoas a distingui-las.

Cr e a m Of Foi acrescentado o vapor

porgue as pessoas disseram

Foatatoullls ===z~

- A colher foi retirada. As
| pessoas a achavam
desnecessdria e nao reagiam
emocionalmente a ela.

. | A tigela foi modernizada. —\

Estudos dos olhos
mostraram que o logo no
topo chamava atengio
demais e o fundo vermelho
também deixava os rétulos

CONDENSED SOUP muito iguas.

Source: the company

Figura 2 - Mudanga de embalagem da Sopa Campbell’s.
Fonte: DANIOTTI, M. De médico e de louco todo marketeiro tem um pouco.
Disponivel em: <http://webcache.googleusercontent.com/search?
g=cache:http://www.garotasdepropaganda.com.br/2010/07/2513/>. Acesso em: 23
out. 2012

Podemos verificar a partir da imagem que a mudanga focou no
aspecto visual da embalagem, alterando a localizagdo do logo e tentando, por
exemplo, sensibilizar o consumidor através da sensag¢ao de temperatura causada
pela imagem do vapor.

Segundo Camargo (2009), outro caso ocorreu nos anos 90, quando

pesquisadores norte-americanos monitoraram o cérebro de pessoas que foram
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convidadas a participar de um teste cego envolvendo os refrigerantes Pepsi e Coca-

Cola.

“Cada refrigerante ativou a regidao do cérebro associada a sensagao de
recompensa. Mas, quando estas mesmas pessoas pesquisadas passaram a
saber antes que refrigerantes estavam bebendo, a atividade de outra area
cerebral, ligada a fidelidade, sobrepujou as preferencias demonstradas no
primeiro teste.” (CAMARGO, 2009, p. 115).

Segundo Brinker (2010), enquanto os participantes sabiam quais
eram os refrigerantes, apenas 25% disse preferir Pepsi. J& no teste cego, esse
numero subiu para 50%.

Outro experimento foi relacionado ao Super Bowl. A partir de suas
pesquisas com neuromarketing, o neurologista Marco lacoboni do Centro de
Mapeamento Cerebral da Universidade UCLA levantou a hipétese de que sempre
‘ha uma desconexao entre o0 que as pessoas dizem e o0 que elas gostam realmente,
entre os motivos profundos, verdadeiros, que nos fazem querer e gostar de algumas
coisas ou pessoas, mas nao de outras.” (CAMARGO, 2009, p. 116).

Utilizando-se do neuromarketing, segundo Camargo (2009), lacoboni
mediu respostas de individuos enquanto assistiam comerciais do Super Bowl, para
mensurar Como 0S comerciais provocam emogdes e inspiram o gosto e a vontade
dos telespectadores. Segundo Camargo (2009), a pesquisa foi feita com cinco
voluntarios e a ideia era fazer imagens dos cérebros deles enquanto assistiam aos
comerciais que seriam mostrados a eles pela primeira vez.

Segundo Camargo (2009), o resultado da pesquisa demonstrou que
0 que as pessoas dizem ter gostado nem sempre coincide com o que as atividades
cerebrais mostram. E que isso ocorre na maioria das vezes. Um dos comerciais, o
do FedEx em que um homem é capturado por um pterodatilo, a pesquisa mostrou
atividade na amigdala que remetia a estimulos que provocam medo ou aversao.
Mesmo assim, as pessoas descreveram a cena como engragada, enquanto a
amigdala a percebia como uma ameaga.

Esse tipo de atitude € bem mais normal do que aparenta. “Por
exemplo, as mulheres, verbalmente, dao notas baixas para os comerciais usando

atrizes em situagbes sexuais, mas suas areas de neurbnios espelhos parecem
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acender um pouco, sugerindo alguma forma de identificagdo e empatia”.
(CAMARGO, 2009, p. 117).

Ainda segundo o autor pesquisa também revelou que os melhores
comerciais provocam ativagdo nas regides do cérebros associadas com o
sentimento de recompensa, o que causa uma sensacao de empatia e identificacéao

com o produto, ou marca.

“Quanto mais se espera por algo, maior a avidez para compra-lo, o que é
ligado a necessidade de liberagédo de dopamina no cérebro para obtengao
do prazer pela compra. Para este nicho de consumidores insatisfeitos,
principalmente com disponibilidade de qualquer um postar em redes sociais,
blogs e a¢des de marketing viral, principalmente em video, as suas criticas
mais acidas, € natural que esta onda se torne publica” (PINTO, 2010, apud
PERUZZO, 2010).

Segundo Pinto (2010), apud Pamplona (2010), o sistema de
recompensa €& associado a dependéncias e vicios por drogas, sendo muito
semelhante o estimulo de consumir algo que nos da prazer imediato, quimico, e a
motivagao para comprar um produto.

Segundo o autor, o ponto crucial nessa semelhanca € que existe um
limite onde o consumo deixa de ser prazeroso e a compra acontece por outros
motivos, principalmente relacionados a insatisfagéo pessoal

Para o autor, os produtos e servigos sdo passiveis de cépia. O
neuromarketing pode ser usado no mercado para descobrir qual o tipo de interagao
€ necessario estabelecer com o cliente, desde o vendedor até a embalagem e o
aroma da loja, por exemplo. “Essa nova técnica de marketing pode representar a
chance mais promissora que as empresas tém para entender a face emocional dos
seres humanos” (PINTO, 2010).

Contudo, segundo o autor, os casos de neuromarketing no mercado
ja trouxeram polémicas e discordias entre a forma que € aplicado e suas praticas

perante as leis dos direitos humanos: a questao ética.

2.2.4 O neuromarketing e a ética do consumo

Na ultima década, segundo Zurawicki (2010), o interesse dos

cientistas em compreender cada vez mais o comportamento dos individuos em
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relagdo ao processo de decisdo de compra tem crescido, tendo assim nascido o
neuromarketing.

Para o autor, esse interesse surgiu pois todos estamos expostos de
forma constante a campanhas publicitarias na televisdo, nos outdoors, em muitos
meios que nem imaginamos e principalmente na internet. Todas essas tentativas de
atracdo sdo captadas de forma diferente pelo cérebro e o modo como elas
influenciam as escolhas e op¢des do individuos ainda é pouco conhecida.

Segundo Pinhdo (2011), desde o surgimento do neuromarketing,
uma série de criticas tém sido fortemente atribuidas a questao ética dessa area de
estudo. Essas criticas vem do fato de que a neurociéncia esta a servi¢co da saude, e
nao deve ter fins comerciais de empresas.

Contudo, a grande critica vem da invasdo de privacidade de quem
se sujeita aos estudos de neuromarketing. Segundo Zenone (2011), as técnicas de
neuromarketing podem disparar a nossa atividade neural de forma a modificar nosso
comportamento em prol das atividades de venda da empresa.

Segundo Pinh&o (2011, p. 12) apud Wilson, et al. (2008), os criticos
dessa invasdo de privacidade acreditam que a partir do momento em que o
consumidor é subconscientemente induzido a realizar determinado ato, o seu direito

a livre escolha esta sendo infringido

“O neuromarketing busca por meio dos estudos neurolégicos compreender
0s motores psicolégicos de compra no seu estado incognitivo, utilizando os
instintos, sentidos e emogao para gerar o impulso de compra. Técnicas
como essas demandam uma forte reflexdo sobre ética de cada profissional
envolvido no desenvolvimento e aplicacdo de uma estratégia de
neuromarketing, para que nao haja intrusdo ou manipulagao a ponto de tirar
do consumidor a sua individualidade” (FUKUNARU, 2012, p. 1).

Segundo Brinker (2010), a World Business Academy, instituicdo cuja
missdo é inspirar e ajudar 0s negocios a assumirem responsabilidade pela
sociedade, solicitou ao congresso norte-americano que investigasse o uso comercial
e também politico do neuromarketing a fim de que o publico tenha conhecimento de
sua utilizagdo. A instituicdo, entdo lancou uma campanha denominada Stop
Neuromarketing, a favor da ética no marketing, para tornar publico quais
companhias e candidatos politicos utilizam-se dessa técnica para manipular

consumidores e eleitores.
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Contudo, existem pessoas nas duas pontas da corda. Nesse caso,
estudiosos como Lindstrom (2009) defendem o neuromarketing dizendo que “o
Neuromarketing nao ira forgar ninguém a comprar, mas ira revelar uma preé-

disposicdo a compra de determinados produtos.” (PINHAO, 2011, p. 12).

“[ ]...n&0 é do interesse dos publicitarios fornecer produtos pelos quais nos
apaixonemos? Coisas que envolvam emocionalmente e melhorem nossas
vidas? Visto sob esse prisma, o rastreamento cerebral, usado de forma
ética, acabara beneficiando todos nés. Imagine mais produtos que geram
mais dinheiro e, ao mesmo tempo, satisfazem os consumidores. Essa é
uma boa combinagéo.” (LINDSTROM, 2009, p. 14).

De acordo com a analise de Pinh&do (2011), o consumidor compra
devido a uma imposigdo da empresa vendedora. Ele compra porque enxerga uma
necessidade e o papel das empresas € apenas facilitar essa transacao.

Ainda segundo Pinhdo (2011), o neuromarketing pode evitar o
desperdicio de se criar produtos indesejaveis, o que € um ponto a favor do meio
ambiente. O desenvolvimento do neuromarketing também pode, se bem utilizado,
auxiliar no combate ao comportamento de compra excessivo, impedindo que
propagandas abusivas sejam veiculadas.

Na mesma linha, segundo Camargo (2009), o Neuromarketing ndo
visa manipular o individuo para comprar o produto, mas apenas busca encontrar
uma ligagao do produto com o consumidor.

Para Camposana (2011, p. 4-10), “as empresas que vao trabalhar os
mercados com recurso a ferramentas de neuromarketing, seria pertinente a
obediéncia a um Cédigo Etico”.

Ainda de acordo com o que é explicado por Camposana (2011), as
técnicas de neuromarketing tém um bom propdsito e dependeremos das proprias
empresas para estabelecer a boa pratica do neuromarketing, assim como das

entidades competentes para coibir o abuso e as praticas anti-éticas no mercado.

"O risco esta que as empresas comecem a investigar nossos cérebros,
mapeando as atividades neurais que conduzem ao processo de escolha de
uma marca, um produto ou um servigo. Desta forma, as organizagbes teriam
o conhecimento necessario para desenvolver agbes de marketing que
tivessem como foco disparar a atividade neural para modificar nosso
comportamento e servir a seus proprios objetivos." (ZENONE, 2011).
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Desta forma, segundo Teobaldo (2005), as empresas poderiam usar
0 conhecimento necessario para desenvolver agées de marketing que tivessem
como foco disparar a atividade neural, para modificar nosso comportamento e servir
a seus proprios objetivos.

Para Teobaldo (2005) apud Zenone (2011), este € um negdcio sério
por atingir justamente o livre arbitrio da sociedade, além da questao ética e da
responsabilidade social que as empresas tém com a veiculagdo midiatica.

O autor deixa isso claro quando nos convida a imaginar os efeitos
que o neuromarketing poderia causar ao ser veiculado de maneira antiética como as
propagandas de alcool e cigarros, mudando a visao e o comportamento de consumo
da sociedade em relagcao a essas drogas. Esse € o primeiro desafio para as

agéncias reguladoras.
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3 CONCLUSAO

O presente estudo permitiu conhecer melhor o neuromarketing como
tendéncia de mercado e como essa técnica vem sendo utilizada pelas grandes
corporagbes. Ao longo do trabalho, foram identificadas questbes ligadas ao
comportamento do consumidor, aos casos de sucesso do neuromarketing, e a ética
do consumo.

Foi possivel identificar de que forma o neuromarketing influencia as
decisdes de compra dos individuos e como esse processo se desencadeia inerente
ao conhecimento do consumidor, 0 que traz a tona a questdo dos limites da
privacidade, liberdade e autodeterminacéo.

Mesmo com todas as criticas que a unido do marketing com a
neurociéncia trouxe ao mercado, pudemos conhecer o ponto de vista daqueles que
acreditam que o neuromarketing € um grande passo para o entendimento completo
do desejo, das motivacbes e das necessidades de consumo dos individuos.
Contudo, os limites éticos persistem a predominar no debate.

Dessa forma, a invasdo de privacidade, seus riscos perante a
sociedade de consumo e seus dilemas éticos indicam que o neuromarketing
dificilmente sera aceito algum dia pela grande maioria das pessoas.

Apesar do tema ser recente, e a informacdo a respeito do
neuromarketing ainda ser escassa, considero que o trabalho atual péde explicar a
importancia de entender os mecanismos de sensibilizagdo do consumido, as
vantagens e desvantagens do neuromarketing para as empresas e os dois lados da

critica a essa nova tendéncia do ponto de vista do individuo e do mercado.
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