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Resumo

Fundamento da pesquisa: O tema das Neurociéncias vem sendo estudado e aplicado cada vez
mais intensamente na dimensdo tedrico-metodologica, em diversas fronteiras de atividades.
Entretanto, nas corporagdes sua utilizacdo como pratica executiva, ainda é emergente.
Objetivo: estudar o nivel de compreensdo, as crencas e as expectativas de um grupo
selecionado de pessoas, sobre o Neuromarketing como préatica nas organizacdes.
Relevancia/originalidade: O tema € considerado relevante, pois apresenta o potencial de
contribuir a qualidade de vida de pessoas, por meio de uma fronteira de conhecimento.
Elaborou-se um modelo analitico para esta pesquisa, face a inexisténcia de algum framework
proprio na literatura.

Metodologia/abordagem: Realizou-se uma survey com 209 executivos, mediante um
questionario especialmente preparado para o estudo, sendo aplicado para a populacdo e
composto por 24 questoes.

Principais resultados: Verificou-se que o nivel de conhecimento, de envolvimento e de
crencas nas acdes e propositos do Neuromarketing € ainda emergente. Entretanto, as hipoteses
referentes ao conhecimento individual, crencas, vivéncias, propositos positivos e o futuro como
reflexos da percepcdo geral sobre o Neuromarketing foram apoiadas em conformidade com o
modelo original. J& a hipdtese sobre os maus propdsitos foi rejeitada.

Contribuicdes a literatura: Este estudo, por se caracterizar como pioneiro nesta abordagem,
pretende contribuir ao avango do conhecimento, pela proposicéo e validacdo de um modelo
executivo sobre a aplicabilidade de um conhecimento de fronteira ao contexto de negécios.
Contribuicdes executivas: Com este estudo as organizacGes passam a dispor de uma
contribuicdo reflexiva e potencialmente contributiva as tomadas de decisfes corporativas.
Palavras-chaves: Neuromarketing, consumidor, negécios, decisdes, tecnologia

1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacéo do tema em estudo

O ambiente de mercado passa por mudancas constantes, trazendo consigo um influxo
rapido de novos estudos e métodos de pesquisa. No dominio do Marketing, a habilidade de
compreender essas evolugdes esta intrinsicamente ligada ao contexto e possibilidades das
grandes empresas e organizagdes. A intensa competitividade nos meios corporativos determina
a aplicabilidade de novas fronteiras de conhecimento, buscando proporcionar diferenciais
competitivos em produtos e servigos. Em todo o mundo, as iniciativas se dirigem neste sentido,
ou seja, na obtencdo de vantagem competitiva, pelas mais diversas possibilidades, sejam elas
de natureza gerencial ou tecnolégica.

Neste sentido, a literatura, sobre as inovacdes corporativas, postula cinco hipoteses
interligadas, nas quais se centram a economia industrial, ou seja: 1) As inovagdes tendem a
aumentar mais do que proporcionalmente ao tamanho de um empresa, mas em algum momento
critico, tendem a responder a uma taxa decrescente de novidades, notadamente as inovagoes

radicais; 2) As inovacgdes podem aumentar com a concentragdo do mercado em alguns setores;



3) A competicdo e a inovagdo sdo mutuamente dependentes; 4) A intensidade da competi¢do
determina o nivel de competitividade em um setor; 5) A competi¢do determina o crescimento
industrial.

A crescente exigéncia dos consumidores torna a fidelizacdo a marcas, produtos e
servicos um desafio e o desenvolvimento de atividades compativeis e competitivas,
demandando extensos estudos, para se destacar no inteligente, sofisticado e denso cenario de
negocios. Diante desse panorama dindmico, 0s especialistas buscam cada vez mais apoio nas
ciéncias para guia-los na conquista efetiva dos consumidores.

Assim, as organizagbes competitivas buscam aumentar seus parametros de
competitividade nas mentes e nos bolsos dos consumidores, a partir das proprias percepcoes e
constatacOes de valores, sentidos e visOes destes mesmos consumidores, ou de seus intérpretes.
Os consumidores proveem aos produtores os inputs, ou gatilhos mentais, que hdo de lhes
permitir 0s acessos a marcas efetivas, mensagens e ideias concebidas, formatadas e entregues
pelos produtores do mercado. Os individuos podem ser persuadidos a aderir a um programa de
fidelizacdo como consumidores, supondo a reciprocidade, se lhes for oferecido um incentivo,
como um desconto no preco ou um complemento de produto gratuito.

Neste contexto se destaca a Neurociéncia como uma disciplina dedicada a investigacéo
minuciosa do sistema nervoso e de suas intricadas funcionalidades. Nesse campo sé&o
investigados ndo apenas 0s componentes estruturais do sistema nervoso, mas também os
processos de desenvolvimento e as modificacdes que ocorrem ao longo da vida do individuo.

Dada a complexidade intrinseca ao sistema nervoso, torna-se imprescindivel uma
abordagem fragmentada para facilitar a assimilagcdo por parte de profissionais e estudiosos
(Bridger, 2018). A investigacdo nesse dominio é continua e tem se destacado cada vez mais
nas Gltimas décadas. A Neurociéncia surge como uma resposta aos desafios do século XXI,
unindo saberes tanto bioldgicos quanto comportamentais as inovagdes tecnoldgicas.

No cenario atual, a Neurociéncia é considerada um campo de conhecimento
interdisciplinar, que mantém estreita colaboragcdo com diversas areas, incluindo educagéo,
quimica, ciéncia da computacdo, engenharia, antropologia, linguistica, matematica, medicina e
disciplinas afins (Fontaine, Gargiulo, & Tubaro, 2023.

Assim surgiu o Neuromarketing, com o proposito de buscar entender o consumidor sob
novas perspectivas e novos métodos de investigacéo, partindo de suas dimensdes racionais e
emocionais.

Neuromarketing representa a juncdo das palavras neurologia e marketing, sendo um

campo da ciéncia que busca estudar e compreender os fatores que influenciam a tomada de



decisdo do consumidor a partir do sistema nervoso. Com 0 crescente interesse em descobrir
novas formas de atingir e entender o comportamento do consumidor e suas necessidades, as
pesquisas em Neuromarketing tém importancia fundamental para o entendimento e descobertas
de novas ferramentas para alcancar o consumidor final, com isso aumentando o engajamento e
a influéncia sobre os consumidores. No novo perfil do consumidor, o Marketing é centrado no
ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente.

As pesquisas relacionadas ao Neuromarketing surgem ao final da década de 1990, nos
EUA, mais precisamente na Universidade de Harvard, sendo uma &rea que analisa o
comportamento do consumidor. A partir de 2001, algumas empresas do ramo de
telecomunicagdes e pesquisas de mercado norte-americanas comegaram a explorar esta nova
area, aplicando no cinema e até na politica. A partir dai surgiram diversos pesquisadores com
interesse em se aprofundar nesta 4rea e realizar mais experiéncias (Souza, Lara, Souza &
Pereira, 2016).

O Neuromarketing usa de equipamentos cerebrais e profissionais da neurociéncia, com
o intuito de compreender os estimulos que ocorrem nas areas do cérebro humano, quando no
processo de decisdo de compra. Utiliza estratégias, processos e métodos para entender a logica
de consumo, focando em analisar o comportamento do individuo e inferir sobre o
comportamento do publico. Estudos cientificos sobre o todo e cada parte do cérebro ajudam a
entender como os consumidores pensam e agem aos contatos sensoriais, frente as ofertas de
produtos e servigos, assim como suas aquisi¢cdes. Com esses estudos foram encontrados meios
de se conectar com a mente das pessoas e fazer com que elas assimilem tal caracteristica, ou
lembranga a marca que esta sendo apresentada, fazendo com que isso afete seu comportamento
e as motive a comprar. Dentre os principais métodos e processos que o Neuromarketing
trabalha, destacam-se: eye-tracking, eletroencefalografia, ressonancia magnética (fMRI),
resposta galvanica da pele e o eletromiograma, entre outros.

Uma das contribui¢cdes mais promissoras para a evolu¢ao do campo das Neurociéncias,
notadamente das Neurotecnologias, certamente ¢ o emprego da Inteligéncia Artificial. Esta
vasta tecnologia do conhecimento, contribuird a elevagdo de qualquer ramo da ciéncia a um
nivel muito mais elevado, provocando uma significativa disrupcdo nas técnicas de
escaneamento e interpretacdo das possibilidades cerebrais e emocionais. O espectro de
possibilidades de recepgao e emprego desta tecnologia, bem como de seus métodos, certamente
ampliard o tema das Neurociéncias em um nivel elevado de explanacdo de fendmenos
imanentes ao ambito do universo cerebral, seja de humanos ou de animais.

Este estudo assume os seguintes objetivos:



1.2 Objetivo geral:

Identificar e estudar a percepcdo geral de um grupo selecionado de executivos e

profissionais do mercado, sobre o estado do Neuromarketing nas organizagoes.
Como objetivos especificos, assumiu-se:

1. Identificar o nivel de consciéncia e compreensdo de pessoas entrevistadas sobre o
Neuromarketing;

2. Caracterizar a intensidade das vivéncias e experiéncias dos profissionais com o
Neuromarketing;

3. Verificar as crencas objetivas sobre as atividades desenvolvidas com o Neuromarketing;

4. Demonstrar 0s propositos percebidos sobre as atividades desenvolvidas com o
Neuromarketing nas organizagoes;

5. Revelar as percepcdes sobre o futuro das atividades e do Neuromarketing nas
organizacoes;

6. Estabelecer as relagcdes entre os propositos acima, referentes ao estado do conhecimento
e das aplicacGes do Neuromarketing.

1.3 Justificativas do estudo

No campo empresarial e corporativo, observa-se o surgimento e a rapida evolucdo de
um movimento em torno do tema, expressando-se por meio de eventos, cursos e consultorias
profissionais e académicas especializadas nos ultimos tempos, nas mais diversas areas de
atividades e em diversos paises. Sua popularidade evidencia a emergéncia de riscos que se
estendem, deste as “falacias baratas” de profissionais mal formados e mal informados, até a
utilizacdo de conceitos e métodos inescrupulosos e mal formulados, sem evidéncias e bases
cientificas. Entretanto, a aplicabilidade executiva do conceito e de suas praticas pode ser
considerada como incipiente. Portanto, mal compreendida, escassamente aplicada com
consisténcia e cujos resultados ainda sdo questiondveis em muitas organizagdes, em
conformidade com relatos de executivos e publicitarios, em manifestacbes espontaneas,
preliminares ao processo desta pesquisa.

Este contexto tem sido um forte motivo para o exercicio de criticas a estes
“profissionais” aventureiros e exploradores da ingenuidade de clientes e alunos sedentos por

novas oportunidades.

2 ABORDANDO O TEMA DO NEUROMARKETING

2.1 O ambiente do Neuromarketing: o Sistema Nervoso



O l6cus das neurociéncias é, claro, o sistema nervoso. E ele a centralidade e a origem
das acOes voluntarias e muitas vezes involuntérias dos animais.

Abaixo seguem as figuras 1, 2 e 3, que caracterizam o complexo cerebral e do sistema
nervoso, associadas ao Neuromarketing. Elas se referem a alguns dos principais elementos da
anatomia cerebral, bem como de sua fisiologia. Tdo complexos sdo estes Orgdos e suas
fisiologias, quanto o sdo seus campos de pesquisa, em termos de epistemologia, de teorias, de
metodologias e de tecnologias de estudos. Muitas funcdes especialmente da neurofisiologia,
ainda concentram muitas investigacfes, que resultam em comportamentos, principalmente

naqueles considerados fora de padrdes.
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Figura 1: Neuroanatomia, funcdes cerebrais e neurofisiologia
Fonte:
https://br.images.search.yahoo.com/search/images?p=neural+synapsis+images&fr=mcafee&t
ype=E210BR91199G0&imgurl=http%3A%2F%2Fwww.dbioscharts.com%2Fwp-
content%?2Fuploads%2F2020%2F07%2FDPsy-3-The-Neuron-and-the-
Synapse.jpg#id=84&iurl=https%3A%2F%2Fscx2.b-
cdn.net%2Fgfx%2Fnews%2F2018%2Fartificialsy.jpg&action=click
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Figura 2: Neuroanatomia, funcdes cerebrais e neurofisiologia

Fonte:
https://br.images.search.yahoo.com/search/images?p=neural+synapsis+images&fr=mcafee&t
ype=E210BR91199G0&imgurl=http%3A%2F%2Fwww.dbioscharts.com%2Fwp

Adaptive

Figura 3: Neuroanatomia, func6es cerebrais, neurofisiologia e Neuromarketing
Fonte:
https://br.images.search.yahoo.com/search/images?p=neural+synapsis+images&fr=mcafee&t
ype=E210BR91199G0&imgurl=http%3A%2F%2Fwww.dbioscharts.com%2Fwp-
content%2Fuploads%2F2020%2F07%2FDPsy-

No contexto das Neurociéncias, especialmente do Neuromarketing, torna-se evidente a
importancia de se referenciar as relagdes entre a Neurologia e 0s comportamentos humanos, ou
Neurociéncia Comportamental. O Neuromarketing como a ciéncia que estuda o comportamento
do consumidor de forma diferenciada. Essa abordagem € uma combinacdo do marketing, que

busca compreender o consumidor para oferecer produtos ou servicos que atendam as
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necessidades do mercado, e do Neuromarketing, que analisa 0 comportamento humano a partir
do sistema nervoso.

Atualmente, os gestores de Marketing realizam investimentos vultosos na criacdo de
campanhas publicitarias e desenvolvimento de produtos; contudo, as iniciativas de Marketing
as vezes sao pouco efetivas. A isto se acrescenta o fato dos métodos tradicionais de pesquisa de
Marketing — como, por exemplo, grupos focais, questionarios de preferéncia, simulagdo de
escolha e testes de mercado - apresentarem limitacGes em relacdo a capacidade de explicacéo
dos fatores determinantes da decisdo de compra. Por esta razdo, o Marketing vem se
interessando mais pelas contribuicdes da Neurociéncia, ao buscar entender 0s processos
subconscientes de consumo a partir das respostas fisioldgicas e da atividade cerebral.

Atualmente os métodos e procedimentos utilizados na investigacdo do cérebro ja sao
utilizados para abordar visdes e predisposi¢cdes econémicas do consumidor, notadamente em
seus contextos utilitaristas e heddnicos (Lara et al., 2019). Por exemplo, estes autores estudaram
as dimens0es utilitaristas e hedonicas do consumo de vinho em uma amostra de consumidores.

O Neuromarketing, portanto, é uma area de estudo que se dedica a compreensao do
comportamento do consumidor por meio da combinacdo dos principios do marketing, que
busca entender as necessidades do mercado para oferecer produtos e servicos, e da analise do
comportamento humano a partir do sistema nervoso. Essa abordagem proporciona uma
compreensdo mais completa e detalhada dos fatores que influenciam as tomadas de decisdes
dos consumidores em relacdo aos produtos e servigos disponiveis no mercado.

O objetivo do Neuromarketing é obter insights sobre as crengas, experiéncias e
preferéncias de um individuo por meio de processos subconscientes, em contraste com 0s
métodos tradicionais de pesquisa, como pesquisas quantitativas ou qualitativas, entrevistas e
guestionarios, que se concentram no comportamento consciente e linear do consumidor.
Estudos sugerem que o0 processo de tomada de decisdo ocorre primariamente de forma
subconsciente em cada individuo, o que implica que o Neuromarketing apresenta uma
abordagem mais eficaz para entender as preferéncias do pablico-alvo. Com uma perspectiva
mais abrangente, o objetivo e projeto do Neuromarketing consiste em explicar como as
cognicBes, a consciéncia, a subconsciéncia e até a inconsciéncia, além das emoces e
comportamentos podem determinar percepcdes e aces dos consumidores em relagcdo a um
determinado produto, servico, ideia ou lugar.

Os estudos em Neuromarketing sdo conduzidos por meio de neuroimagem, no qual
pesquisadores observam o comportamento de individuos expostos a determinadas marcas,

anuncios, imagens, videos ou produtos. Por meio do Neuromarketing, busca-se compreender



0S processos inconscientes que ocorrem em cada individuo em resposta a estimulos externos.
Isso envolve analisar como o inconsciente humano influencia uma pessoa a agir, identificando
0s sentimentos, pensamentos e desejos que impulsionam a escolha de um produto ou servico

de uma marca especifica em detrimento de outras.
2.2 Aplicacdes do Neuromarketing nos negocios

O Neuromarketing vem colaborar no desenvolvimento da pesquisa sobre o
comportamento do consumidor, na medida em que busca entender 0s processos automaticos,
aqueles realizados pela mente sem que se tenha consciéncia deles. Costumam ser mais rapidos
do que decisbes criteriosas conscientes e ocorrem com pouca ou nenhuma percepc¢éo (Slager,
2023). O Neuromarketing pode ajudar a mudar a forma como as empresas pensam sobre novas
oportunidades e, especificamente, no campo emergente de aplicacdo da Neurociéncia.

O que é fundamental no Neuromarketing é capturar dados reais sobre a tomada de
decisdo no que se refere a uma determinada situacdo. Esse tipo de dado permite entender
exatamente como e quando as pessoas estdo tomando decisdes (sejam partes interessadas
internas ou clientes) e, em seguida, usar para criar um mapa preditivo sobre qual caminho
avancar. Mais recentemente as contribuicGes da Inteligéncia Artificial ja vem contribuindo
neste sentido e prometendo significativas inovacGes metodoldgicas, no escaneamento da mente
do consumidor.

Com a aplicacdo do Neuromarketing na Medicina e nos neg6cios, constata-se a melhora
na tomada de decis@o de compra, atraindo clientes; personalizagdo da entrega, ajudando a
dialogar da melhor forma possivel com o publico; além de desenvolver solucdes focadas no
cliente. Utilizando as estratégias, métodos e tecnologias do Neuromarketing, o pesquisador
pode subsidiar estratégias de atracdo e retencdo de audiéncia, auxiliando no apropriamento da
gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) e na experiéncia de compra de cada perfil do
consumidor.

O elemento essencial do Neuromarketing consiste na da aplicacdo de métodos
tecnoldgicos, objetivando descobrir os fundamentos da tomada de decisdo do consumidor.
Efetivamente consiste em perguntar ao cérebro aquilo que a boca ndo consegue ou nao se
predispde a exprimir.

Assim, a aplicabilidade do Neuromarketing pode proporcionar respostas para perguntas
do tipo:

» Memodria: o produto, ou servico sdo adaptados a memaria do consumidor?
» Tomada de decisGes: o produto ou servico facilitam a deciséo do cliente?



Stress: 0 produto ou servigo geram incertezas na compra?

Linguagem: o produto ou servigo falam a linguagem do cérebro?

Sentidos: o produto € multissensorial?

Inteligéncia: o produto ou servico se ajustam a inteligéncia do cliente?

Perspicécia: o produto, ou servico, sdo auto-sugestivos?

Atencdo: o produto, ou servi¢o se comunicam rapidamente?

Emocoes: os receios, fantasias e expectativas dos consumidores estéo considerados
no plano de desenvolvimento de produtos e servigos?

VVVVVVYY

Ou questdes do tipo:

Que estimulos deve conter um anuncio comercial, para conseguir um maior grau de
impacto?

Qual deve ser o nivel de repeticdo, em cada midia, para que uma campanha seja
efetiva?

Como se deve investigar o mercado, para conhecer “a verdade” sobre o que sentem
e pensam 0s consumidores?

Quais sdo os estimulos sensoriais que deve conter um produto, para alcangar a
satisfacdo e atender a desejo dos consumidores?

Qual é a melhor estratégia de preco?

Como se pode seduzir os clientes para que permane¢cam mais tempo em um ponto
de venda, aumentem seu volume de compras e regressem a loja?

Que tipo de qualificacdo deve ter uma forga de vendas, para que seja competitiva?

YV VYV VYV ¥V V V

Para os estudos em Neuromarketing, caracterizados como Neurotecnologias, séo
destacadas algumas dessas possibilidades: eye tracking, EEG, ressonancia magnética funcional
(fMRI), resposta galvanica da pele, a eletromiografia, além de facial reading, Emotiv device,
que é uma modalidade de EEG. E crucial notar que a aplicagio dessas tecnologias suscita
consideracdes éticas, abrangendo preocupacles relacionadas a privacidade dos dados e a
possibilidade de influenciar o comportamento do consumidor. Dessa forma, torna-se imperativo
que os profissionais de Neuromarketing atuem dentro de padrdes éticos rigorosos, assegurando
0 respeito pelos direitos individuais (Stanton, Sinnott-Armstrong & Huettel, 2016). Neste
contexto ha que se ressaltar as novas evolugfes tecnologicas, notadamente da Inteligéncia
Artificial em pesquisas no Neuromarketing. Estas inovagdes vém amplamente sido postadas
nas literaturas cientifica e de negdcios, ainda que, neste caso observam-se limitacGes de

informacdes e dados.

2.3 Modelo analitico da pesquisa

Os construtos para o desenvolvimento desta pesquisa foram elaborados pioneira e
especificamente para este estudo. Eles se baseiam na amplitude da literatura, e ndo em
construtos especificos preexistentes e disponiveis. A inspiracdo para o estabelecimento dos

construtos nasceu da conscientizacdo da necessidade de se buscar conhecimentos basicos sobre

10



o0 tema, em conformidade com o estado da arte suposto como embrionario, para a aplicabilidade

do conceito, do envolvimento e do futuro do Neuromarketing em corporacfes. Os elementos

do modelo analitico estdo apresentados abaixo.

2.3.1. Consciéncia individual sobre Neuromarketing

1.
2.
3.

4.

Referente a este construto, as seguintes variaveis foram pesquisadas:

Compreenséo do conceito do conceito de Neuromarketing;

Conscientizacdo sobre a influéncia do Neuromarketing nas decisdes corporativas;

A Prote¢do da privacidade dos consumidores, j& que se trata de estudos invasivos ao
cerebro;

Impacto na tomada de decisdo consciente, por parte dos consumidores.

2.3.2 Vivéncia Coletiva sobre Neuromarketing

akrownE

2.3.3

Neste quesito, 0s seguintes aspectos foram pesquisados:

Conscientizagdo Publica sobre o Neuromarketing;

Dialogo geral sobre o Neuromarketing nas organizacgdes e na vida cotidiana;
Aprendizado constante sobre o Neuromarketing nas atividades corporativas
Protecdo da Privacidade do consumidor, nas pesquisas;

Conhecimento geral sobre a¢cdes em Neuromarketing.

A crenca no Neuromarketing
Sobre este aspecto, pesquisou-se:

Eficacia do Neuromarketing na melhoria de estratégias de marketing, em
desenvolvimento de produtos, servicos, precos, publicidade, negociacdes, etc.;

Os beneficios do Neuromarketing para as empresas;

Sobre a identificacdo do aprendizado das corporac¢des em relagdo Neuromarketing;
Avaliacdo sobre o aprendizado corporativo para melhorar a experiéncia do cliente.

2.3.4 Propositos do Neuromarketing

=

2.7.5

N

Os seguintes aspectos foram pesquisados, junto aos executivos:

Contribuicdo do Neuromarketing para a qualidade de vida das pessoas;

Avaliacdo quanto aos possiveis perigos que o uso de técnicas de Neuromarketing
possam proporcionar;

Potencial para utilizacdo antiética das tecnologias de Neuromarketing.

Neuromarketing e o futuro

Sobre o futuro do Neuromarketing, buscou-se avaliar:

Avaliagdo sobre o controle da utilizacdo de técnicas sofisticadas de escaneamento
cerebral;

Sobre o aprendizado e conscientizacdo coletivos em relacdo ao Neuromarketing;

As crencas de que no futuro, com os produtos e servicos sendo desenvolvidos com o
apoio de descobertas de elementos preferenciais sutis do consumidor pela Inteligéncia
Artificial e Machine Learning, por exemplo;

Percepgdo sobre a evolugcdo de outras tecnologias que podem ser associadas ao
Neuromarketing, as informacdes geradas poderdo ser mais fiéis aos estados mentais de
consumidores, proporcionando condic¢des de desenvolvimento de produtos e servigos
mais compativeis com necessidades e desejos dos consumidores.
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No modelo da pesquisa, foi constituido o construto “Percepgdo Geral do
Neuromarketing”, como sendo um reflexo de todos os demais construtos. Especialmente, este
estudo consistiu em analisar, com profundidade cientifica, 0 modelo abaixo, sendo que a partir
dele foram formuladas e testadas seis hipOteses, que sdo apresentadas no capitulo dos

resultados.

Crenca no
Neuromarketing

Proposito do
Neuromarketin
g Bem

Vivéncia sobre
Neuromarketing

Percepgéo Geral
do
Neuromarketing

Propésito do
Neuromarketing
Mal

Consciéncia
sobre
Neuromarketing

Futuro do
Neuromarketing

No geral, o Neuromarketing ainda é uma area em constante crescimento. As empresas
que trabalham nesta area ndo exploraram ainda o total potencial desses conhecimentos por
diversos fatores, o que torna dificil para estabelecerem validacGes consistentes de seus

conceitos e taxonomias.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste estudo foi a pesquisa descritiva de natureza quantitativa,
Ou seja, uma survey (pesquisa quantitativa) com aproximadamente 200 pessoas. Foi criado um
modelo proprio para esta pesquisa, portanto, resultando da cultura préopria sobre o tema, em
seus pilares fundamentais, entretanto com as inferéncias proprias para seu estudo no contexto
pretendido.

Na pesquisa survey, foi utilizado um questionario padronizado, composto por perguntas
fechadas de mdltipla escolha, com escala de classificacdo entre discordo totalmente/ concordo
totalmente. Os participantes da pesquisa responderam as perguntas de acordo com as opcdes
fornecidas. O questionério foi enviado para estudantes do Mestrado em Administracdo da

Fundacao Pedro Leopoldo (FPL), além de médicos, profissionais de comunicacao, estudantes
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universitarios, amigos e usuérios das redes sociais LinkedIn e Instagram, procedentes de

diversas regides do Brasil. Todos os participantes foram convidados a participar da pesquisa

através de mensagem via Whatsapp (contatos) e postagens nas redes sociais ja citadas. conexdes

aproximadamente), tendo sido obtidas 220 respostas.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.4. Estatistica Descritiva

As estatisticas descritivas sdo mostradas as frequéncias de cada um dos indicadores que

representam os construtos utilizados nesta pesquisa. O primeiro elemento a ser analisado é a

consciéncia individual sobre 0 Neuromarketing. A tabela 1 a seguir apresenta os resultados
obtidos.

Tabela 1: Consciéncia Individual o Neuromarketing

Indicador Opcao Frequéncia Porcentagem
1 — Discordo Totalmente 42 20,1%
Eu sei 0 que é 2— Discord_o 43 20,6%
Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 44 21,1%
4 - Concordo 67 32,1%
5 — Concordo Totalmente 13 6,2%
X =284/ X=3,00/c=1,249
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 44 21,1%
Eu ja ouvi falar em 2- Discord_o 40 19.1%
Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 26 12,4%
4 - Concordo 75 35,9%
5 — Concordo Totalmente 24 11,5%
X =298/ X=300/0c=1,364
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 73 34,9%
Eu ja li superficialmente 2- Dlscord_o 50 23,9%
sobre Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 16 7,7%
4 - Concordo 67 32,1%
5 — Concordo Totalmente 3 1,4%
X =241/ X=200/0c=1,295
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 110 52,6%
Eu j& estudei sobre 2- Discord_o 24 25.8%
Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 21 10,0%
4 - Concordo 22 10,5%
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
X =181/ X=1,000c=1,051
TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x é o valor da média. % é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padr&o. Todos esses
valores possuem uma variacéo entre 0 e 5.

13




Os dados apresentados mostram que em relagdo ao construto de consciéncia individual
Neuromarketing, as opinides dos respondentes sdo divergentes. No caso do conhecimento sobre
o Neuromarketing, o maior grupo de respondentes apresenta algum grau de discordancia —
opcOes 1 e 2 — em comparagdo com 0s que concordam - opgdes 4 e 5 — sobre o conhecimento
acerca do Neuromarketing. Apesar disso, a resposta com 0 maior nimero de respostas é a opcao
4 que representa concordancia em relacdo ao conhecimento sobre Neuromarketing. No caso da
leitura sobre Neuromarketing, o resultado é mais contundente ainda. As op¢6es de discordancia
representam quase 60% de todas as respostas e a opgdo 1 “Discordo totalmente” é a mais
escolhida. Assim, a Mo € 1,0. Os resultados da questdo sobre estudar o Neuromarketing sao
coerentes com os resultados dos outros indicadores. Mais da metade dos respondentes — 52% -
escolheu a op¢do com o mais alto nivel de discordancia sobre o estudo do Neuromarketing —
opcao 1 — e somada a opgéo 2 “Discordo”, correspondem a mais de 75% de todas as respostas
assinaladas.

Em relagdo ao indicador sobre ouvi falar sobre Neuromarketing o resultado é diferente.
As opcdes de concordancia foram mais assinaladas do que as opcbes de discordancia.
Novamente a opgdo 4 — “concordo” — foi a preferida dos entrevistados. Considerando a
estatistica univariada, equivale & moda (Mo) com o valor 4,0.

Assim, verifica-se que os respondentes ja ouviram falar do Neuromarketing, mas o
maior grupo de respondentes considera que ndo sabem o que é e muito menos leram ainda sobre
esse tema. Ressalta-se ainda que como os respondentes ndao leram sobre o tema, a grande
maioria nunca estudou o tema.

Esses resultados da frequéncia das respostas se refletem nos valores das médias dos
indicadores com o maior valor (2,98 pontos) para ouvi falar, o conhecimento com 2,84 pontos,
aqueles que leram superficialmente possuem uma média — que reflete o grau de concordancia
com 2,41 pontos e 0 menor valor da média — 1,81 pontos — sdo para aqueles que ja estudaram
sobre Neuromarketing.

Outro aspecto analisado sdo os valores do desvio-padrdo. Ele representa o nivel de
dispersdo ou heterogeneidade de uma determinada variavel. Assim, as questes que apresentam
uma concentracdo de concordancia ou de discordancia em geral apresentam menores valores
para o desvio-padrio. Isso pode ser observado para o indicador “eu ja estudei Neuromarketing”,
cuja média é de 1,81 pontos e que possui um desvio-padrdo de 1,051. Isso significa que a grande
maioria das respostas esta no intervalo entre 0,759 e 2,861, caso a escala fosse continua e ndo
intervalar. Os outros valores dos desvios-padrdo também sdo pequenos variando entre 1,2 e 1,4

pontos, indicando um alto nivel de homogeneidade das respostas.
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O proximo comportamento a ser analisado é a vivéncia coletiva Neuromarketing — ver

Tabela 2.

Tabela 2: Vivéncia Coletiva Neuromarketing nas organizacoes

Indicador Opcéo Frequéncia Porcentagem
1 — Discordo Totalmente 102 48,8%
Em meu circulo de familiares | 2 — Discordo 58 27,8%
e de amigos, nos ja falamos | 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 28 13,4%
de Neuromarketing 4 - Concordo 19 9,1%
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
X =1,86/X=200/c=1,028
TOTAL GERAL 209 100,00%
. 1 — Discordo Totalmente 94 45,0%
Eu tenho colegas que d!%em > _ Discordo 45 21.5%
que em suas émpresas Ja se 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 30 14,4%
utiliza o Neuromarketing na
gestio 4 - Concordo 35 16,7%
5 — Concordo Totalmente 5 2,4%
X =210/ X=2,00/0=1,215
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 125 59,8%
Eu ja participei de palestras | 2 — Discordo 49 23,4%
ou cursos presenciais sobre | 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 12 57%
Neuromarketing 4 - Concordo 21 10,0%
5 — Concordo Totalmente 2 1,0%
X =1,69/X=1,00/0c=1,026
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 124 59,3%
Eu ja participei de palestras | 2 — Discordo 47 22,5%
ou cursos online sobre 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 14 6,7%
Neuromarketing 4 - Concordo 21 10,0%
5 — Concordo Totalmente 3 1,4%
X =172/ X=1,00/ ¢ =1,057
TOTAL GERAL 209 100,00%
Indicador Opcéo Frequéncia Porcentagem
EU ndo sei 0 que os 1 — Discordo Totalmente 50 23,9%
profissionais da Medicina 2- Dlscord_o 24 11,5%
pensam do Neuromarketing - 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 36 17,2%
REVERSO 4 - Concordo 54 25,8%
5 — Concordo Totalmente 45 21,5%
X =3,10/ X=3,00/c=1,481
TOTAL GERAL 209 100,00%
EU sei que muitas empresas 1 — Discordo Totalmente 49 23,4%
estdo ucgilizando técni(F:)as de 2= DlscorQO 26 12,4%
. 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 52 24,9%
Neuromarketing em seus 5
negécios 4 - Concordo 57 27,3%
5 — Concordo Totalmente 25 12,0%
X =292/ X=3,00/c=1,347
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu sei que muitas empresas | 1 — Discordo Totalmente 53 25,4%
dizem que estdo utilizando | 2 — Discordo 29 13,9%
técnicas de Neuromarketing | 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 48 23,0%
em seus negocios 4 - Concordo 60 28,7%
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| 5 Concordo Totalmente 19 9,1%

X =282/ X=3,00/c=1,335

TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x é o valor da média. X é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padréo. Todos esses
valores possuem uma variagdo entre 0 e 5.

No caso da vivéncia coletiva do Neuromarketing, verifica-se que 0s respondentes
consideram que para a maioria dos indicadores desse construto, eles discordam em algum nivel
—opgoes 1 e 2 — das afirmativas sobre a vivéncia no Neuromarketing.

Mais especificamente, as pessoas ndo conversam sobre o Neuromarketing seja com
familiares, amigos ou colegas que trabalham em outras empresas. Além disso, em conformidade
com os resultados obtidos pelo construto anterior, os respondentes ndo participaram de cursos,
palestras nem presencialmente e nem online. Isso também pode ser observado pelos baixos
valores das médias — abaixo de 2 pontos na maioria dos casos — e também no valor da mediana
com o valor de 1,00 para duas questdes e com o valor de 2,00 para as outras duas questdes.

Outro aspecto é que o indicador reverso sobre o conhecimento do que os profissionais
de medicina também séo de concordancia nos dois niveis sobre o seu ndo conhecimento sobre
0 pensamento dos profissionais de medicina.

De outro lado, apesar da maioria dos entrevistados ter uma opinido de discordancia
sobre 0 que as empresas dizem que estdo utilizando as técnicas de Neuromarketing em
comparagao com 0s que consideram que as empresas estdo realmente utilizando, os resultados
sdao muito mais “equilibrados” do que os observados para os outros indicadores desse construto.
Isso se reflete no valor das médias com os valores de 2,92 pontos para 0s respondentes que
sabem que as empresas usam e de 2,82 pontos para 0s respondentes que sabem o que as
empresas dizem que usam. Em ambos os casos, o valor da mediana é 3,00.

Da mesma forma que ocorreu com o construto anterior, os valores para 0s desvios-
padréo podem ser considerados relativamente baixos, exceto para o construto reverso sobre o
conhecimento dos profissionais de medicina, cujo desvio-padrdo se aproxima de 1,5.

O préximo aspecto a ser descrito e analisado é sobre o construto crenga Neuromarketing,

cujos resultados estdo presentes na Tabela 3 a seguir.

Tabela 3: Crenca sobre o Neuromarketing nas organizacoes

Indicador Opcéo Frequéncia Porcentagem
Eu acredito que o 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
Neuromarketing pode trazer | 2 — Discordo 9 4,3%
muitos beneficios paraas | 3 - Nem Discordo, Nem Concordo 98 46,9%
pessoas 4 - Concordo 77 36,8%
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| 5— Concordo Totalmente 16 7,7%
X =3,39/ X =3,00 5 =0,860
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que o 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
Neuromarketing p?ode trazer 2- Dlscord_o 6 2,9%
muitos beneficios para as 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 68 32,5%
empresas 4 - Concordo 92 44,0%
5 — Concordo Totalmente 34 16,3%
X =3,65/ X=4,00/0c=0,934
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que as empresas 1 — Discordo Totalmente 8 3,8%
ainda estéc?aprenden%o a 2= Dlscord_o 8 3,8%
i~ o 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 73 34,9%
utilizar técnicas de o
Neuromarketing 4 - Concordo 94 45,0%
5 — Concordo Totalmente 26 12,4%
X =358/ X=4,00/c=0,895
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que 0 1- Discordo Totalmente 7 3,3%
Neuromarketing pode trazer 2 — Discordo 3 1,4%
melhorias para s novos 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 73 34,9%
produtos e servicos 4 - Concordo 97 46,4%
5 — Concordo Totalmente 29 13,9%
X =3,66/ X=4,00/c=0,895
TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x é o valor da média. % é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padrao. Todos esses
valores possuem uma variacéo entre 0 e 5.

Os resultados para o construto crenga Neuromarketing ver Tabela 6 -, os resultados
mostram que os respondentes consideram que o Neuromarketing pode trazer mais beneficios
para as empresas do que para as pessoas.

No primeiro caso, a op¢ao 4 “Concordo” ¢ a op¢ao preferida dos respondentes e em
conjunto com a opg¢ao 5 “Concordo totalmente”, elas representam mais de 60% de todas as
marcagoes feitas pelos entrevistados. A M, para a questao sobre as empresas € 4,0 e a M, para
os beneficios para as pessoas € igual a 3,0.

Esse tipo de resultado também é similar aquele alcancado pelos indicadores sobre o
aprendizado das empresas em utilizar o Neuromarketing e sobre o desenvolvimento de novos
produtos e servicos melhores para os consumidores. Novamente, a op¢do mais assinalada foi a
opcdo 4 “Concordo” e em conjunto com a opgao 5 “Concordo totalmente” equivalem a mais de
50% de todas as respostas. Novamente, nesse caso a M, possui o valor de 4,0.

No segundo caso - do indicador sobre o beneficio para as pessoas -, a Op¢do mais
marcada pelos respondentes ¢ a opcao 3 “Nem discordo, nem concordo” com mais de 46% da
preferéncia dos respondentes. Esse valor é superior & soma das escolhas para a opcao 4

“Concordo” e opg¢do 5 “Concordo totalmente”.

17



Assim, os valores das médias dessas quatro questdes podem ser considerados altos, pois,
sempre estdo acima dos 3 pontos para uma questdo — com a mediana de 3,0 pontos — e para as
outras trés questdes sdo superiores a 3,50 pontos com mediana de 4,0 pontos.

Ha de se ressaltar ainda o alto nivel de desconhecimento dos respondentes sobre essas
questdes das crencas do Neuromarketing. Para todos os quatro indicadores, a opgdo 3 “Nem
discordo, nem concordo” representa pelo menos um tergo da escolha dos entrevistados.

Assim, verifica-se que existe uma concentracédo de respostas, a partir do exposto. Outra
medida que ajuda a corroborar essa concluséo sao os baixos valores para o desvio-padréo, cujos
valores ndo ultrapassaram 1,0 para nenhuma das questdes. Assim, verifica-se as respostas para
esse construto sdo muito homogéneas, ou seja, existe pouca variabilidade na percep¢do dos
respondentes sobre as suas crencas do Neuromarketing.

A seguir é analisado o construto propdsito Neuromarketing, cujos resultados estdo

presentes na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4: Propdsito do Neuromarketing nas organizacdes

Indicador Opcéo Frequéncia Porcentagem
E dit 1 — Discordo Totalmente 7 3,3%
u acredito que o -
- - 2 — Discordo 11 5,3%
Neuromarketing visa - .
aumentar o consumo pelas 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 85 40,7%
pessoas - REVERSO 4 - Concordo 81 38,8%
5 — Concordo Totalmente 25 12,0%
X =351/ X=4,00/c =0,894
TOTAL GERAL 209 100,00%
. 1 — Discordo Totalmente 6 2,9%
Eu acredito que o 2 — Discordo 15 7,2%
Negroma}rketlng val 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 116 55,5%
contribuir a melhoria da 4 - Concordo 63 30.1%
i . - ,
qualidade de vida das pessoas 5 — Concordo Totalmente 9 4,3%
X =3,26/ X=3,00/ 6 =0,772
TOTAL GERAL 209 100,00%0
£ dit 1 — Discordo Totalmente 21 10,0%
N rur:crrli tlir? quedo ; 2 — Discordo 46 22,0%
euerci) oaso gs geszcc))ag _se 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 108 51,7%
P gREVEIQSO 4 - Concordo 27 12,9%
5 — Concordo Totalmente 7 3,3%
X =2,78/ X=3,00/ 5 =0,916
TOTAL GERAL 209 100,00%
£ di q 1 — Discordo Totalmente 19 9,1%
s s [2-Dicorc i
anti-ético para ag Sessoas o 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 117 56,0%
. 4 - Concordo 23 11,0%
organizagoes - REVERSO 5 — Concordo Totalmente 7 3,3%
X =279/ X=3,00/ 5 =0,879
TOTAL GERAL 209 100,00%
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Nota: x é o valor da média. X é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padréo. Todos esses
valores possuem uma variagéo entre 0 e 5.

Ao analisar a Tabela 7 € possivel verificar que existe uma grande desconfianca em
relacdo ao Neuromarketing.

Mais especificamente os indicadores sobre a melhoria da qualidade de vida das pessoas,
sobre a sua periculosidade para os individuos e sobre a possibilidade do seu uso de forma
antiética pelas pessoas e pelas organizaces apresentam resultados nos quais a op¢do mais
assinalada ¢ a op¢ao 3 “Nem discordo, nem concordo”. Além disso, para todos esses trés
indicadores essa opc¢do representou mais de 50% da escolha pelos entrevistados. Por
conseguinte, o valor da M, para essas questdes € igual a 3,0. Todavia, héa de se considerar que
entre aqueles que ndo marcaram a opcao 3, a percepcdo dos respondentes é mais positiva do
que negativa em relacdo ao Neuromarketing — ha de se considerar na analise 0s itens reversos.

O indicador sobre o objetivo do Neuromarketing em aumentar o consumo dos
individuos, apesar da op¢ao 3 “Nem discordo, nem concordo” ser a preferida dos respondentes,
as opcdes 4 e 5 que representam algum nivel de concordancia representam um pouco mais de
50% de todas as respostas obtidas. O fato de o valor da moda representar o valor 3,0 para todos
os indicadores do construto faz com que a média dos valores se aproxime de 3 pontos, que é a
média geral possivel. Além disso, a mediana dessas questdes € de 3,0 pontos. 1Sso ocorreu para
todas as questdes com excecdo da primeira que € um item reverso.

Novamente em relacdo aos propositos do Neuromarketing os valores dos desvios-
padrdo sdo bem baixos. O que esta em coeréncia com a andlise da frequéncia dos indicadores
desse construto. Os respondentes possuem uma percepcao bem homogénea sobre cada questao
individualmente dos propoésitos do Neuromarketing.

A seguir, a Tabela 5 apresenta os resultados alcancados para o construto

Neuromarketing futuro e os seus respectivos construtos e indicadores.

Tabela 5: O Futuro do Neuromarketinbg nas organizacoes

Indicador Opcéo Frequéncia Porcentagem
Eu acredito que as empresas 1 ~ Discordo Totalmente 6 2,9%
aumentaréoqmuito 0 ugo de 2 — Discordo 2 1,0%
técnicas de Neuromarketing 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 67 32,1%
no futuro 4 - Concordo 93 44,5%
5 — Concordo Totalmente 41 19,6%
X =377/ X=4,00/c=0,874
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que a legislacdo 1 — Discordo Totalmente 9 4,3%
controlard adequadamente o 2 — Discordo 28 13,4%
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uso de técnicas de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 100 47,8%

Neuromarketing 4 - Concordo 59 28,2%
5 — Concordo Totalmente 13 6,2%
X =3,19/ X=3,00/c=0,898
TOTAL GERAL 209 100,00%
1 — Discordo Totalmente 8 3,8%
Eu acredito que a médio 2 — Discordo 8 3,8%
prazo as pessoas aprenderdo 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 72 34,4%
sobre o Neuromarketing 4 - Concordo 110 52,6%
5 — Concordo Totalmente 11 5,3%
X =3,52/ X=4,00/c=0,815
TOTAL GERAL 209 100,00%
Eu acredito que os produtos e 1 — Discordo Totalmente 7 3,3%
servigos que forem criados 2 — Discordo 21 10,0%
com o uso de técnicas de 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 98 46,9%
Neuromarketing seréo 4 - Concordo 69 33,0%
melhores 5 — Concordo Totalmente 14 6,7%
X =3,30/ X=3,00/ 5 =0,865
TOTAL GERAL 209 100,00%
. - 1 — Discordo Totalmente 5 2,4%
et s z
h ~ gias g 3 — Nem Discordo, Nem Concordo 60 28,7%
averdo de melhorar o uso do 0
Neuromarketing 4 - Concordo 116 55,5%
5 — Concordo Totalmente 26 12,4%

X =3,75/ X=4,00/c=0,777

TOTAL GERAL 209 100,00%

Nota: x é o valor da média. % é o valor da mediana. o é o valor do desvio-padrao. Todos esses
valores possuem uma variacéo entre 0 e 5.

O dltimo construto € o Neuromarketing futuro. Os resultados mostram que 0s
respondentes consideram que as pessoas irdo aprender sobre o uso do Neuromarketing, as
empresas irdo aumentar o uso do Neuromarketing e que surgirdo novas tecnologias que tornarao
melhor o uso do Neuromarketing.

Em virtude do alto nivel de concordancia para essas questdes — com exce¢do da questdo
sobre a capacidade de controle do Neuromarketing pela legislagdo — os valores das médias sao
altos com a maioria acima de 3,50 pontos e a mediana de 4,0 pontos. Isso se reflete nos
resultados para as duas opcdes que representam algum nivel de concordancia — opgdes 4 e 5 —
que representam a maioria das respostas dos entrevistados. Todavia, ressalta-se que a opcéao 4
“Concordo” ¢ a preferida entre as duas opgdes, se refletindo no valor da moda que ¢ de 4,0.

No caso do controle pela legislagdo e com a melhoria dos produtos, a opgdo mais
escolhida pelos entrevistados ¢ a op¢do 3 “Nem discordo, nem concordo”, a qual possui um
maior nivel de respostas em relacdo ao concordo e discordo para ambos os indicadores. Nesse
caso a moda possui o valor de 3,0. Assim, verifica-se que existe uma percepcao de desconfianga

por parte dos respondentes sobre a possibilidade de controle dos governos por meio da
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legislagdo e da criacdo de novos produtos e servigos — talvez nesse ultimo caso a divida seja
“melhor para quem”?

Corroborando com os resultados alcancados, os valores dos desvios-padrdo sdo muito
baixos. Nenhum deles chega a 1,0. Assim, conclui-se que 0s respondentes possuem uma Vvisao

homogénea para cada um dos indicadores do construto futuro Neuromarketing.

5. CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusdes

Apesar da contribuicdo proporcionada pelos referenciais da literatura, o
desenvolvimento desta pesquisa dirigiu-se a criagdo de um modelo préprio, com o
estabelecimento de construtos e de varidveis especificos para os testes e de suas particulares
validagdes. Neste contexto, retomando-se 0s objetivos geral e especificos, pode-se considerar
que os propdsitos desta pesquisa foram cumpridos. Reconhece-se aqui que 0s objetivos
estabelecidos foram pouco ousados, em razdo de se tratar de uma pesquisa exploratéria, sobre
um tema ainda emergente. Neste sentido, as estatisticas de distribuicdo de frequéncias e
descritivas seriam suficientes para confirmar os objetivos.

Neste contexto, o objetivo geral de identificar e estudar o nivel de compreensdo, as
crencas, as expectativas e as perspectivas do futuro do Neuromarketing nas organizacdes foi
cumprido. Os dados da pesquisa empirica credenciam esta avaliacdo, ja que os 209
entrevistados tiveram a disposi¢do um questionario elaborado objetivamente para responder a
22 questdes sobre o tema, cuidadosamente estabelecido em funcdo das contribuicGes da
literatura, ainda que a escala tenha sido propria para este estudo. Esta condi¢do impede
comparagOes métricas, conceituais e taxondmicas entre os achados desta pesquisa com outros
estudos realizados sobre 0 mesmo tema e sobre a mesma metodologia, em outros ambientes de

pesquisa.

5.2. Sugestdes e contribuicdes para pesquisas futuras

Esta pesquisa versou sobre a aplicabilidade das Neurociéncias, mais precisamente o
Neuromarketing nas Organizacgdes, avaliadas por um grupo de executivos de diversas areas
profissionais no Brasil. Na pesquisa buscou-se um aprofundamento das analises dos dados
obtidos, que ndo foram apresentados neste relato técnico. O documento final, disponivel no
acervo de dissertagbes do mestrado da Fundacdo Pedro Leopoldo, apresenta analises mais

profundas sobre este tema, especialmente como sugestdes para pesquisas futuras. Portanto, para
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pesquisas futuras, recomenda-se aprimorar a escala das perguntas, em analises comparativas no
que tange as contribui¢des intuitivas e as que ja foram testadas, constituindo modelos, nos
momentos em que forem surgindo, para que ndo haja duvidas sobre sua validade.

Como contribuicdo adicional, esta pesquisa se propde a sugerir hipoteses para estudos
futuros, tais como:

H1: As Neurotecnologias ja existentes no Brasil sdo suficientes para proporcionar inputs
necessarios ao desenvolvimento de produtos e servicos;

H2: O avanco das Neurotecnologias certamente privilegiara o desenvolvimento de design de
produtos;

H3: As Neurotecnologias utilizardo a Inteligéncia Artificial em larga escala, para os diversos
fins;

H4: As Neurotecnologias proporcionardo, ja a médio prazo, o aprimoramento de produtos que
otimizardo a relagdo mental-motora em pessoas com deficiéncias sensoriais;

H5: A aplicabilidade de técnicas das Neurociéncias ampliard as relagdes entre empresas e
organismos de pesquisa cientifica;

H6: A aplicabilidade das Neurotecnologias possibilitard a otimizacdo de neurotransmissores,
permitindo regulagens sindpticas em pacientes com doencas raras;

H7: As Neurotecnologias contribuirdo mais especificamente ao desenvolvimento de produtos
com elevado apelo intuitivo;

H8: As Neurotecnologias haveréo de se sobressair, como campo de aplicabilidades, no mercado
financeiro e no mercado de produtos industriais;

H9: A construcdo de um modelo tedrico que explane o Neuromarkting, havera de incluir
construtos provenientes de outros campos do conhecimento;

H10: A epistemologia sobre o Neuromarketing requerera a dialogia com muitas areas de
aplicacdo de conceitos e técnicas, sendo a maioria proveniente da Neurologia, da
Psiquiatria e da Psicologia.

5.3 Contribuicgdes executivas, para as organizagoes

O campo das préaticas executivas em Neurociéncias €, naturalmente muito vasto. As
aplicabilidades podem se situar em atividades como: desenvolvimento de produtos, em suas
propriedades fisicas, quimicas e bioldgicas; definicdo de cores, sabores, aromas, sons e
elementos tateis de produtos; desenvolvimento de embalagens, rotulos e quaisquer “plus” de
produtos; desenvolvimento de identidade visual e da imagem de produtos; planejamento de
precos e de condigdes de pagamento; planejamento e desenvolvimento de negociagdes,
incluindo aspectos estratégicos culturais e parcerias; planejamento e desenvolvimento de
atmosfera de varejo de diversas proporc¢des e contextos; planejamento e desenvolvimento de
conteudos e midias publicitarias; aplicabilidade intensa no Marketing Digital, como forma de
desenvolver o envolvimento, propensdo a compra e exercicios de influéncias sobre o mercado;
aplicabilidade em servigos publicos, como por exemplo, no sentido de se obter envolvimento
em campanhas de salde e costumes e praticas publicas saudaveis, além de outras

aplicabilidades.
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Destaca-se ainda, que o campo das Neurociéncias e de sua derivagdo em
Neuromarketing, haverd de receber, cada vez mais intensamente, as contribuicdes da
Inteligéncia Artificial, como elemento impulsionador de otimizacdo de obtencdo de
informacdes mais exatas e éticas sobre 0 que as mentes estardo a dizer.

Por fim, este trabalho ndo se omite em alertar sobre o fato de que o Neuromarketing
constitui um vasto campo de atividades com enormes possibilidades de entradas
proporcionadas por maus profissionais, charlatdes, “picaretas” de qualquer espécie,
pretendendo exercer ludibrio com pessoas e empresas, com fins exclusivos de obter dinheiro e
outras vantagens. O minimo risco que estes profissionais oferecem sdo as informacdes
superficiais, incompletas e que ndo contribuem com seriedade as tomadas de decisfes. Mas 0s
maleficios se estendem as praticas antiéticas graves, expondo condic¢Ges intimistas do cérebro
e da mente de pessoas. As neurotecnologias sao, naturalmente, invasivas ao cérebro e a mente,
buscando mostrar razdes individuais e intimas, para prognosticar possiveis comportamentos.
As dotacdes cerebrais e mentais sdo Unicas em cada individuo e nenhum merece exposicoes
publicas, a ndo ser por causas cientificas, com a concordancia individual ou familiar e de forma
a atender a protocolos rigidos de pesquisa.

Ressalta-se enfim aqui, as notoérias diferencas conceituais e pragmaticas entre

Neurociéncias e Teorias da Mente.
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