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RESUMO

Técnicas de neuroimagem enrigueceram o campo da pesquisa do cérebro e adicionaram
novos e extensos conhecimentos sobre transtornos de personalidade. Assim como suas
manifestacdes clinicas, os transtornos de personalidade geralmente apresentam
sobreposicdes em algumas regiGes e compartilham estruturas e funcdes cerebrais
anormais. Para entender o negdcio, a abordagem necessaria estd relacionada ao
empreendedorismo, que é um ramo diretamente relacionado a inovagao, pois somente
através da inovacdo é possivel garantir a prosperidade do negdcio. Logo, faz-se
necessario a abordagem de técnicas de otimizacdo de negdcios, dentre elas, o objeto da
presente pesquisa é a utilizacdo do neuromarketing, isto é, através da abordagem do
estudo de comportamento do consumidor a partir das légicas de consumo, entendendo
os desejos, impulsos e motivacGes que levam os individuos a optarem por consumir ou
adquirir algum produto ou servico. Outrossim, a neurociéncia tem um objetivo de
compreender o cérebro humano, tendo como uma de suas principais caracteristicas, o
avanco tecnoldgico em imagem ou neuroimagem, 0s quais permitem investigacbes mais
profundas para restaurar o que se denomina como localizacionismo. O presente trabalho
tem como objetivo, apresentar a aplicabilidade dos métodos envolvendo o
neuromarketing, através da construgdo tedrica e conceitual. Para a gestdo de um
negocio, sdo necessarias algumas caracteristicas especificas e essenciais para um bom
funcionamento, dentre elas, o bom conhecimento do perfil de cliente, isto é, do publico-
alvo — o processo de decisdo de compra ocorre, em grande parte, no subconsciente do
individuo. Dessa forma, perguntar diretamente se alguém gosta de um produto pode ndo
gerar uma resposta absolutamente verdadeira. Em conclusdo, a utilizacdo desta, bem
como das demais técnicas é necessaria, tendo em vista que os conhecimentos especificos
pré-determinados através de neuromarketing possibilitam a otimizacdo de processos e
alavancamento de vendas melhor direcionados, encurtando resultados pré-
determinados. Destarte, o presente estudo contribuiu na construcdo de referencial
tedrico sobre neurociéncia, estrutura organizacional e inovacgao.

Palavras-chave: Neuromarketing; Neurociéncia; Neuronios de Contexto;
Empreendedorismo e Inovacao.
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Neuromarketing

Neuromarketing and its application as a means to optimize and

improve business

ABSTRACT

Neuroimaging techniques have enriched the field of brain research and added
Neuroimaging techniques have enriched the field of brain research and added extensive
new knowledge about personality disorders. Like their clinical manifestations, personality
disorders usually have overlaps in some regions and share abnormal brain structures and
functions. To wunderstand the business, the necessary approach is related to
entrepreneurship, which is a branch directly related to innovation, because only through
innovation is it possible to guarantee the prosperity of the business. Therefore, it is
necessary to approach business optimization techniques, among them, the object of this
research is the use of neuromarketing, that is, through the approach of the study of
consumer behavior from the logic of consumption, understanding the desires, impulses,
and motivations that lead individuals to choose to consume or purchase some product
or service. On the other hand, neuroscience has an objective of understanding the human
brain, having as one of its main characteristics, the technological advances in imaging or
neuroimaging, which allow deeper investigations to restore what is called localizationism.
The present work has as its objective, to present the applicability of the methods
involving neuromarketing, through theoretical and conceptual construction. For the
management of a business, some specific and essential characteristics are required for a
good operation, among them, a good knowledge of the customer profile, that is, of the
target audience - the purchase decision process occurs largely in the subconscious of the
individual. Thus, asking directly if someone likes a product may not generate an
absolutely true answer. In conclusion, the use of this, as well as other techniques, is
necessary, considering that the specific knowledge predetermined through
neuromarketing enables the optimization of processes and better targeted sales
leveraging, shortening predetermined results. Destarte, o presente estudo contribuiu na
construcdo de referencial tedrico sobre neurociéncia, estrutura organizacional e
inovacao.

Keywords: Neuromarketing; Neuroscience; Context Neurons; Entrepreneurship and
Innovation.
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1 INTRODUCAO

Entende-se como ciéncia, aquilo que a mente concebe ou entende, através de uma ideia
ou nocdo, representacao geral e abstrata de uma determinada realidade. As
neurociéncias tém um objetivo de entender e observar o comportamento do cérebro
humano, tendo como uma de suas caracteristicas marcantes, avancos tecnoldgicos
envolvendo o uso de imageologia e/ou neuroimagem, as quais sdo responsaveis pela
investigacao mais profunda revivendo o localizacionismo — termo atribuido a perspectiva
que enfatizou uma correspondéncia ao termo da localizacdo das fun¢cdes mentais no
cérebro, perspectiva essa que nao dissociou adequadamente o problema da localizagdo
cerebral das funcdes mentais do problema de inferir o processamento cognitivo normal
a partir das disfuncdes apresentadas pelos pacientes.

O neuromarketing representa a interacdo interdisciplinar de dreas como a psicologia, a
neurociéncia e o marketing. Segundo Zaltman (2003) as pesquisas sobre o tema
comecaram no final da década de 1990 e estdo atualmente em discussdo em varias
universidades, com foco no Market Thinking Lab da Harvard Business School, onde
académicos de diferentes disciplinas se reinem para explorar a distor¢cdo da meméria,
aprendizagem cerebral e plasticidade, bem como, a influéncia da sociedade no
desenvolvimento cerebral. Dessarte, de acordo com as caracteristicas da estrutura, o
neuromarketing usa a neurociéncia cognitiva, entre outros campos das ciéncias da vida,
e a tecnologia para analisar questdes e mecanismos de escolha do individuo, de acordo
com determinado produto ou servico ofertado.

O neuromarketing, através das técnicas de neuroimagem, explora as percepcles e as
respostas inconscientes (ZALTMAN, 2003), fornecendo importantes leituras dos
pensamentos (WALTER et al. 2005) e das experiéncias dos consumidores (ZALTMAN,
2003). Assim, a pesquisa demonstrard um estudo envolvendo inicialmente conceitos e
definicdes do neuromarketing, bem como a estrutura organizacional como necessario a
sociedade contemporanea. Além disso, a pesquisa levanta a problematica existente a
necessidade de utilizacdo geral do neuromarketing para sua aplicacdo em processos de
melhorias em negdcios. Diante da relevancia e inovacdo do tema ndo sé para os gestores,
mas para a ciéncia da administracdo, este artigo tem por objetivo fazer uma revisao
literdria dos conceitos e técnicas de andlise do cérebro dos consumidores, denominado

neuromarketing.
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Em tal perspectiva, optou-se pela pesquisa bibliografica, e, para concretiza-la, sera
performada uma avaliacdo dialética das posicdes de tedricos competentes em relagao
aos assuntos discutidos, sendo os dados avaliados através de interpretacdo, andlises e
comparacdes acerca dos assuntos trabalhados e métodos proprios deste autor que vos
escreve.

2 NEUROMARKETING E SUA APLICACAO COMO MEIO DE OTIMIZAR E MELHORAR 0OS
NEGOCIOS

Antes da abordagem do tema principal envolvendo neuromarketing e sua aplicagdo como
meio de otimizar e melhorar negdcios, faz-se necessaria a abordagem de conceitos,
dentre eles o conceito do que se entende como negdcio, de acordo com sua definicdo,
bem como com suas caracteristicas. O termo negdcio provém do latim “negotium”, que
é um vocabulo formado por nec e otium — “aquilo que ndo é lazer”. Isto é, trata-se da
ocupacado, da atividade ou do trabalho que se realiza com fins lucrativos.

A definicdo do negdcio de uma organizacdo é a definicdo de quais produtos e servicos a
organizacdo pretende fornecer, para quais mercados e quais clientes (MAXIMIANO,
2005). Zaltman (2003) parte para o estudo a respeito da importancia de conhecer o
consumidor em profundidade através da analise embasada nos seus aspectos emocionais
e inconscientes, e ndo apenas em tragos racionais ou lineares.

Ademais, propde, entdo, uma interacdo permanente entre quatro pontos: cérebro-
mente-sociedade-corpo. Nesse sentido, aborda-se a necessidade de inovacdo no
ambiente corporativo, em especifico, as escolhas dos consumidores, antes mesmo da
real necessidade ser percebida. Entdo, a pesquisa parte ao conceito de neuromarketing
em sua conceituacdo primaria e suas técnicas usuais e seus avancos através da
neuroimagem — tal abordagem ¢é necessdria para o topico principal, isto é, a
aplicabilidade (2.2) para otimizar processos dentro de um determinado negodcio.

2.1 Conceitos e defini¢cdes

O marketing tem se baseado nas caracteristicas do mercado, grandes ofertas e
similaridade de produtos e consumidores mais conhecedores e exigentes discriminacdo.
Essa evolucdo levou os profissionais de marketing a aprender mais a subjetividade como
estudo da antropologia do consumo, cujos aspectos culturais e simbolos em publicidade,

slogans, publicidade, embalagem e rotulagem dos produtos estdo em destaque, o que
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denota uma necessidade de inovacdo constante do que inicialmente se entendia como
negdcio, bem como em todo o ambiente organizacional.

Nesse sentido, faz-se necessario a breve abordagem do que se entende como ambiente
organizacional, meio ambiente de trabalho, empreendedorismo e inovagdo. Entende-se
como ambiente organizacional, o conjunto de forcas, tendéncias e instituicdes de uma
determinada organizacdo. O conceito de ambiente organizacional estd intimamente
relacionado com a definicdo de ambiente, afinal, trata-se apenas de um tipo especifico
de ambiente: o ambiente de uma organizacdo, ou seja, a soma de fatores internos e
externos que podem interferir na organizacdo — o ponto em que o desempenho de uma
organizacdo muda, seja positivo ou negativo. Mancuso (2002) conceitua o meio ambiente
de trabalho como o 'habitat' laboral; tudo que envolve e condiciona, direta e
indiretamente, o local onde o homem obtém os meios para prover o quanto necessario
para a sua sobrevivéncia e desenvolvimento, em equilibrio com o ecossistema.

Dito isso, o empreendedorismo pode ser compreendido como um processo de
"destruicdo criativa', através da qual produtos ou métodos de producdo existentes sao
destruidos e substituidos por novos (SCHUMPETER, 1988). J& para Dolabela (2010)
corresponde a um o processo de transformar sonhos em realidade e em rigqueza. Ainda,
a expressdao “empreendedor”, segundo o Dicionario Etimoldgico Nova Fronteira, teria
surgido na lingua portuguesa no século XVI. Todavia, a expressdo “empreendedorismo”
foi originada da traducdo da expressdo entrepreneurship da lingua inglesa que, por sua
vez, é composta da palavra francesa entrepreneur e do sufixo inglés ship. O sufixo ship
indica posicdo, grau, relacdo, estado ou qualidade, tal como, em friendship (amizade ou
gualidade de ter amigo). O sufixo pode ainda significar uma habilidade ou pericia ou,
ainda, uma combinacdo de todos esses significados como em leadership (BARRETO,
1998).

Outrossim, em sintese, empreendedorismo, historicamente, podia ser definido como a
atividade de empreender, a qual é era exercida pela pessoa que precisava de capital e o
fornecedor do capital eram os investidores de risco. Um investidor de risco é um
administrador, profissional do dinheiro que faz investimentos de riscos com o objetivo de
obter altas taxas de retorno sobre o investimento.

A funcdo do empreendedor é reformar ou revolucionar o padrdo de producdo
explorando uma invencdo ou, de modo geral, um método tecnoldgico nao
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experimentado para produzir um novo bem ou um bem antigo de maneira nova, abrindo
uma nova fonte de suprimento de materiais ou uma nova comercializacdo para produtos,
e organizando um novo setor. (SCHUMPETER, 1952, p.72.).

Empreender se configura como profissdo importante na sociedade contemporanea,

tendo em vista que profissGes de inovacdes fazem parte dos avancgos sociais, este que
compreende uma atividade, bem como um plano de negdcio empresarial. Outrossim, os
economistas percebem que o empreendedor é essencial ao processo de
desenvolvimento econdmico, e em seus modelos estdo levando em conta os sistemas de
valores da sociedade, em que sdo fundamentais os comportamentos individuais dos seus
integrantes. Observa-se a importancia do empreendedorismo, a qual serd melhor
abordada mais a frente, junto a aplicabilidade e métodos de utilizagcdo de neuromarketing
para otimizar e melhorar negdcios (2.2).

Abordado o aspecto do empreendedorismo como atividade ligada a inovacdo, bem como
de conhecimento e desenvolvimento econdmico, observa-se que o desenvolvimento
desta atividade esta atrelada, também, a um processo de vendas, este que é envolvido
por um processo de conhecimento do cérebro humano para um éxito maior no processo
de prospeccao, funil de vendas e finalmente, a concretizacdo de vendas; necessario se
faz um processo anterior, a fim de que as vendas sejam aumentadas apds um estudo de
aumento de vendas ligado hd um método em comum, isto é, o processo de escolha de
cada cidaddo pode ser diferente, contudo, através de um estudo cerebral, é possivel
verificar um similaridade de processos de escolha.

Neste viés, a ciéncia busca otimizar técnicas ja existentes, porém, com mecanismos
melhores e através de estudo prévio das areas do cérebro humano, os quais sdo
responsaveis pelos padrdes de escolha — exemplo, efeito manada, onde uma blogueira
faz stories fazendo o uso de um produto e este é esgotado em dias ou o contrario, a
blogueira reclama de tal e este é boicotado por seus fas.

Hoje, existem diversas técnicas que sdo grandes diferenciais no mercado competitivo. Os
vendedores que dominam a arte de persuasdo conseguem atingir o objetivo proposto
gue nada mais é que, fechar negdcios. Sabemos que ndo é facil atualmente, com tantas
ofertas no mercado, fechar negdcio. Despertar o interesse do cliente é o grande ponto

de partida para que o cliente feche o negécio ou a compra.
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O neuromarketing é outro passo na pesquisa do comportamento do consumidor. Ele nos
mostra o que acontece dentro do cérebro quando o comportamento comeca. O objetivo,
entdo, é ser capaz de prever, e até mesmo influenciar, e modificar o comportamento
humano e os processos de tomada de decisdo. (SANDOVAL, 2022, p. 60)

Destarte, em sintese, entende-se como neuromarketing ou neurovendas, a ideia é que
temos que nos envolver mais com a parte instintiva e emocional do que com a parte
racional para persuadir os clientes a tomar uma decisdo de compra. Logo, o
neuromarketing visa "a mente humana". Para tanto, sdo usadas ferramentas para medir
sinais fisioldgicos e neuronais, como a atividade de certas regides do cérebro, frequéncia
cardiaca ou resposta galvanica da pele, usando equipamentos e instrumentos de
tecnologia médica avancada, como EEG, ECG, ressondncia magnética, biometria,
rastreamento ocular, entre outros equipamentos tecnoldgicos.

2.2 Neuromarketing e sua aplicabilidade

A necessidade de novos meios para o entendimento do comportamento do consumidor
foi primordial para o inicio dos estudos de neuromarketing. De acordo com Camargo
(2009, p. 75), “A partir da neuroeconomia que comegou a questionar os métodos
tradicionais da economia, principalmente no que se refere ao comportamento do
consumidor, surgiu o neuromarketing”. No entanto, tanto a neuroeconomia quanto o
neuromarketing sdo estudos recentes se comparados com a neurociéncia, que da
embasamento para os outros estudos citados. Para Camargo (2009, p. 53):

As neurociéncias tém um objetivo muito ambicioso, que é entender o cérebro humano.
Uma das caracteristicas mais marcantes desta ciéncia, hoje, sdo os avangos tecnoldgicos
em imageologia ou neuroimagem que permitiram uma investigacdo mais profunda
revivendo o localizacionismo. A curiosidade maior é saber onde os mais variados
comportamentos humanos se processam e qual a parte cerebral controla cada um deles.

O neuromarketing nada mais é do que aplicar as tecnologias de neurociéncia para fins do
marketing. Sua utilidade estd pautada na aplicacdo de tomografia cerebral para
identificar as reacGes geradas no cérebro humano quando as pessoas recebem
determinados estimulos. Através de testes de ressonancia magnética é possivel medir a
dilatacdo da pupila, a resposta muscular e a temperatura da pele de um individuo quando
ele é estimulado. O neuromarketing, entdo, usa essas informacdes para estimar o tempo
de resposta, a frequéncia e a localizacdo da atividade neuronal, visando assim otimizar

seus anuncios e estratégias de comunicacgao.
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O marketing tem evoluido de acordo as caracteristicas do mercado, grande oferta e
similaridade de produtos, e dos consumidores que estdo mais conscientes e exigindo
tratamento diferenciado. Essa evolucdo tem levado o marketing a entender vertentes
mais subjetivas como os estudos em antropologia do consumo (ROCHA, 2005), onde os
aspectos culturais e simbdlicos presentes nas propagandas, slogans, anuncios,
embalagens e rotulos dos produtos sdo evidenciados. Simultaneamente, a preocupacdo
em posicionar produtos e servicos na mente dos clientes (RIES; TROUT, 2002) tem levado
profissionais de marketing a estudarem, através da neuroimagem, o lado inconsciente e
emocional desses consumidores (ZALTMAN, 2003), caracterizando o neuromarketing
(LEE et al. 2006).

Outrossim, o neuromarketing e neurosales ou neurovendas ndo sdo estratégias de
marketing e vendas, respectivamente, mas um ramo especifico de estudo do cérebro
humano. Neuromarketing é uma juncdo de duas palavras: neurologia e marketing, o qual
aborda a necessidade de compreensao da escolha de compra do consumidor, esta que
muito embora tenha ligacdo com o preco, ndo é crucial, podendo estar ligado de forma
direta e exclusiva com o valor do produto.

O neuromarketing é outro passo na pesquisa do comportamento do consumidor. Ele nos
mostra o que acontece dentro do cérebro quando o comportamento comeca. O objetivo,
entdo, é ser capaz de prever, e até mesmo influenciar, e modificar o comportamento
humano e os processos de tomada de decisdo. (SANDOVAL, 2022, p. 60)

Em resumo, o neurosales aborda o comportamento cerebral de acordo com os processos
de vendas, isto é, tem como objeto de estudo, o funcionamento do cérebro de acordo
com as escolhas dos consumidores. A neurovendas — conjunto de técnicas de vendas
baseadas em pesquisas cientificas da neurociéncia aplicas ao marketing; é focada em
pessoas, entdo, é preciso entender o que as técnicas ensinam através de modelos muito
praticos, isto é, o que o vendedor tem a dizer quando estd na frente do
cliente, como vocé tem que dizer e o que vocé tem que fazer para que a mente da outra
pessoa compre.

Atualmente, os estudos em marketing apontam para a analise do cérebro do consumidor.
Autores como Zaltman (2003) e Ries e Trout (2002) escrevem sobre o comportamento, a
mente e 0s processos inconscientes dos consumidores, como forma de direcionar as

estratégias e campanhas publicitarias das empresas. Este foco justifica-se porque cerca
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de 95% dos pensamentos, emogdes, aprendizados e sentimentos que impulsionam as
tomadas de decisdes e os comportamentos de compra dos consumidores ocorrem na
mente inconsciente (WEGNER, 2002).

O termo inconsciente ou inconsciente cognitivo refere-se ao processo psicolégico que
ocorre fora da consciéncia do consumidor, isso &, combinado com o processo consciente
que cria sua experiéncia no mundo, estas que podem incluir, memdrias, imagens,
sentimentos, metaforas e histdrias em constante mudanca, todos interagindo de formas
complexas, formando decisdo e comportamentos.

As metaforas, por exemplo, além de serem a representacdo de um pensamento por meio
de palavras com o significado de outras, elas auxiliam os individuos a expressar a maneira
como se sentem, como veem determinado aspecto de suas vidas, a perceberem novas
conexdes, a interpretarem experiéncias e a extrairem novos significados dessas
experiéncias. As metaforas podem influenciar aimaginacdo (GOLDMAN, 1986), estimular
as atividades da mente humana (GIBBS JR, 1992) e sdo importantes ferramentas para a
exploracdo dos pensamentos e sentimentos ocultos que influenciam as decisGes de
compra dos consumidores (CAMERON; LOW, 1999).

O uso de metaforas pode ser eficaz para ajudar as pessoas a trazer suas experiéncias
inconscientes para um nivel consciente e depois transmiti-las a outras pessoas,
fornecendo insights para as empresas que as ajudam a criar valor para seus clientes.
Através dos processos inconscientes buscam-se saber dos consumidores os significados
mais profundos das suas respostas, os porqués das suas preferéncias, as suas crencas, e
a analise das suas experiéncias (BERRY et al, 2002). Isso é pertinente, pois, de acordo com
Bechara et al (1997) as decisdes acontecem antes de aparentemente serem tomadas, ou
seja, os julgamentos inconscientes ndo apenas ocorrem antes dos julgamentos
conscientes, como também os orientam.

Para Zaltman (2003),

Esses processos inconscientes representam o mundo enddgeno dos consumidores, ou
seja, sdo emocdes arraigadas, desejos internos, eventos ocorridos na infancia,
lembrancgas que influenciam os consumidores na escolha por determinado produto ou
marca. Cabe aos profissionais de marketing, através das atividades exdgenas, como por
exemplo um anuncio de propaganda, despertar nos consumidores sensacles e
experiéncias significativas, estimulando o interesse do mesmo pelo produto. Portanto,
conforme o autor, a decisdo do consumidor em comprar um produto decorre da
interacdo entre o mundo enddgeno dos consumidores e o mundo exdgeno dos
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profissionais de marketing. A ndo compreensdo de que o mundo do consumidor é capaz
de transformar intensamente a mensagem proveniente do mundo exdégeno é a causa de
boa parte dos fracassos no desenvolvimento de novos produtos.

Destarte, no mercado, os processos inconscientes permitem que os individuos tomem
decis®es 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
automaticos por meio do uso reiterado, como por exemplo as atividades de andar,
amarrar os sapatos, sonhar numa segunda linguagem e saber quando o consumidor esta
pronto para se comprometer com uma oferta de venda (ZALTMAN, 2003).

Nesse contexto econdmico, o neuromarketing utiliza-se das técnicas de neuroimagem e
a psicologia aplicada ao consumidor para analisar e entender o comportamento humano
e sua relacdo com o mercado, com o intuito de vender produtos (LEE et al, 2006). Este
novo campo de estudo investiga o consumidor no nivel do sistema mente/cérebro
obtendo dados e informacdes relevantes sobre os processos e as varidveis mentais -
psicossociobioldgicas, instintivas, emocionais e intelectuais (LEE et al. 2005). Através do
neuromarketing pode-se entender, por exemplo, a relagcdo entre o cheiro e a cor das
comidas e que meio de propaganda é mais provavel obter sucesso (LEE et al. 2006), além
disso, analisa-se as reacles e atitudes dos consumidores quando expostos a uma marca

ou comercializacdo de um produto ou servico (BICKEL et al. 2006).

Atualmente, existem métodos capazes de explorar as experiéncias inconscientes dos
consumidores tornando-se Uteis quando as percepcles e as reacdes inconscientes e
conscientes, referentes a um mesmo evento, sdo diferentes. Zaltman (2003) apresenta
duas técnicas utilizadas na identificacdo de reacdes dos quais os consumidores ndo tém
consciéncia ou que relatam de maneira inadequada, quando utilizam métodos de

pesquisa convencionais.

A primeira técnica é a monitoracdo da laténcia das respostas, a fim de evitar as
contradicBes nas respostas dos entrevistados. Segundo Zaltman (2003) essa técnica,

através de computador, verifica quanto tempo os pesquisados demoram para responder
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a certos pares de palavras ou imagens. A relativa rapidez da resposta pode sugerir a
presenca ou auséncia de “ruido” no pensamento e sentimento dos entrevistados, que
ndo seriam detectados por outros meios. Para isso, a monitoracdo da laténcia das
respostas dispde de quatro técnicas: a pré-ativacdo (priming); o teste de associacao
implicita (Implicit Association Test — IAT); atitudes implicitas como previsores de
comportamento e associacao implicita com marcas. Esses métodos sdo tradicionais na
psicologia, porém, entre os profissionais de marketing ainda sdo pouco utilizados no

estudo do comportamento dos consumidores.

O segundo método sdo as técnicas de neuroimagem. Os avancos nas ciéncias do cérebro
vém difundindo novas perguntas e respostas acerca das atividades da mente. Para
Kosslyn e Rosenberg (2001) as técnicas de neuroimagem escaneiam o cérebro e
produzem figuras da estrutura ou do funcionamento dos neurbnios. Através da
neuroimagem os pesquisadores serdo capazes de observar diretamente as atividades
cerebrais, enquanto os individuos se envolvem em varias atividades mentais, ou seja,
determinar quais areas do cérebro sdo ativadas durante o processo decisorio.

Essas técnicas prometem aprimorar os estudos acerca do comportamento dos
consumidores.

Através das tecnologias de imagem do cérebro os pesquisadores ja compreendem
melhor as bases neurais da metdfora um dos pontos que caracterizam o lado
inconsciente dos consumidores. Além disso, pesquisas tem mostrado que a
neuroimagem pode ser usada para se entender o que se passa no cérebro das pessoas e
qual a reacdo delas quando veem precos de produtos do tipo $4,99 e $5,00. A
neuroimagem, segundo o autor, nesse caso fornece uma percep¢do emocional destes
precos, como por exemplo a concepgdo de preco e produto que marcas como a Nike e
Porsche provocam em determinadas dreas do cérebro dos consumidores.

O neuromarketing mostra que o escopo de anadlise do consumidor é bem mais
abrangente do que em anos atras. Empresas renomadas como o Citibank e a Disney
contemplam em seus estudos acerca dos consumidores areas do conhecimento como a

musicologia, neurologia, filosofia, zoologia, antropologia, psicologia e sociologia.
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A literatura aponta o neuromarketing como uma alternativa de andlise do consumidor.
Isto se deve ao fato, primeiro, de reconhecer a importancia de investigar e interpretar os
processos inconscientes, psicossociobioldgicas, instintivas, emocionais e intelectuais dos
consumidores. Segundo pela utilizacdo de técnicas de neuroimagem, como a Imagem por
Ressonancia Magnética Funcional (FMRI), a Tomografia por Emissdo de Positrons (PET) e
a Tomografia Otica Funciona Difusa (FDOT), como forma de identificar as areas do
cérebro ativadas enquanto os consumidores sdo expostos a videos, marcas, produtos etc.
O neuromarketing ainda é um ramo novo e vem crescendo em suas pesquisas. Carmargo
(2009) conta que sdo poucas as instituicdes que pesquisam sobre esse assunto,
justamente por ndo ser uma pesquisa tao simples de ser elaborada, pois sdo necessarios
variados fatores para o seu desenvolvimento, os quais dificultam seu estudo. Um desses
fatores é que para esse tipo de pesquisa, demandam especialistas nesta area, porém
ainda sdo poucos o0s que existem ao redor do mundo. Além disso os equipamentos que
sdo utilizados apresentam um custo elevado e de dificil acesso.

Esse alto custo exige também que as empresas que utilizam equipamentos de
imageamento funcional, possuam uma estrutura bastante desenvolvida para ter ndo
somente o equipamento (o qual precisa de uma intensa manutencdo que inclui a troca
continua de hélio liquido para resfriar o equipamento), mas como também para
empregar uma equipe de fisicos e radiologistas os quais ficardo responsaveis pela
manutencdo dos equipamentos e supervisdo das pesquisas (PERRACHIONE &
PERRACHIONE, 2008 apud ALMEIDA; ARRUDA, 2014, p. 292).

Dessarte, o neuromarketing, por ser tratar de um estudo novo, ainda apresenta algumas
limitacdes em relacdo a sua compreensdo e, para algumas pessoas, € um tema
considerado polémico, por acreditarem ultrapassar alguns limites éticos. Almeida e
Arruda (2014) comentam que, dentro das variadas discussGes éticas que esse tema
envolve, o maior aborrecimento estad ligada a privacidade do consumidor e ao livre
arbitrio.

Dessa forma, pode-se complementar que o neuromarketing abre um novo caminho no
ramo do marketing e da publicidade, e a expectativa é que além de conseguir acelerar os
processos de marketing, ele consiga também fazer com que as marcas economizem

dinheiro com propagandas sem grandes impactos.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing, tem como principal funcdo, promover a satisfacdo do consumidor, com o
intuito de obter a fidelizacdo do cliente, as empresas ao desenvolverem contetddos
criativos, atraem pessoas que além de consumir, interajam com a marca. Dessa forma,
as corporagdes contam com influenciadores, para desenvolver conteldos que possam
gerar engajamento entre consumidor e marca patrocinadora. Nesse sentido, a
neurociéncia tem um objetivo muito ambicioso de entender o cérebro humano, tendo
como uma de suas principais caracteristicas, o avanco tecnolégico em imagem ou
neuroimagem, 0s quais permitem investigacdes mais profundas para restaurar o que se
denomina como localizacionismo.

Os consumidores ficaram mais exigentes, e o consumo desenfreado daquilo que ndo
necessitamos de fato também cresceu, e hoje mais do que nunca, devido ao fato de que
muitos produtos que compramos se tornam ultrapassados ou “fora de moda” em
guestOes de meses. Assim, as organizacdes buscam novas estratégias para conseguir ter
o seu diferencial, ser colorida no meio do preto e branco, ou seja, se destacar perante as
demais.

A neurociéncia aliada as organizacdes, bem como a processos de determinagdes de
necessidades basicas, possuem competéncia para abordagem pratica de técnicas
aprimoradas e mais céleres, acarretando melhorias significativas nas relacdes entre os
colaboradores, pois através desta ciéncia é possivel compreender de forma mais explicita
a fisionomia das relagdes humanas.

Destarte, entendendo negdcios, a abordagem necessaria estd em relacdo ao
empreendedorismo, ramo diretamente ligado a inovacdo, vez que o negocio so é
prospero e duradouro, se esta disposto a inovagdo continua, de acordo com 0s avangos
da sociedade e conseguinte, inovacdes das necessidades dos consumidores. Os
economistas percebem que o empreendedor é essencial ao processo de
desenvolvimento econdmico, e em seus modelos estdo levando em conta os sistemas de
valores da sociedade, em que sdo fundamentais os comportamentos individuais dos seus

integrantes.
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