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Posso ter defeitos, viver ansioso e ficar irritado algumas vezes,
Mas ndo esqueco de que minha vida

T a maior empresa do mundo...

E que posso evitar que ela va d faléncia.

Ser feliz é reconhecer que vale a pena viver

Apesar de todos os desafios, incompreensoes e periodos de crise.
Ser feliz e deixar de ser vitima dos problemas e

Se tornar um autor da propria historia...

T atravessar desertos fora de si, mas ser capaz de encontrar
Um odsis no recondito da sua alma...

T agradecer a Deus a cada manhd pelo milagre da vida.

Ser feliz é ndo ter medo dos proprios sentimentos.

T saber falar de si mesmo.

T ter coragem para ouvir um “Ndo”!ll

T ter seguranca para receber uma critica,

Mesmo que injusta...

Pedras no caminho?
Guardo todas, um dia vou construir um castelo...

(Fernando Pessoa, 1888-1935)
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RESUMO

O tema desta dissertagdo de Mestrado analisa o “Uso das tecnologias de diagndstico em
Neuromarketing, com o estudo de caso da Coca-Cola vs Pepsi. O objectivo ¢ avaliar os
desafios do neuromarketing, avaliar as técnicas de diagnostico, identificar as areas de
actuacdo em neuromarketing e referir os resultados que se podem obter a partir do uso
destas tecnologias.

O marketing tem vindo a evoluir ao longo dos anos, sendo que, uma das ciéncias mais
recentes ¢ o neuromarketing. Através de estudos baseados em tecnologias de
diagnostico, os marketeers t€m vindo a perceber determinados comportamentos de
compra do consumidor. Apesar de terem um custo financeiro relativamente elevado, as
tecnologias de diagndstico t€ém um papel relevante em neuromarketing e sdo cada vez
mais procuradas porque apresentam resultados das activacdes cerebrais perante um
determinado estimulo em tempo real de uma forma exacta e precisa.

Deste modo, foi analisado o estudo de caso da Coca-Cola vs Pepsi, investigacao
conduzida por McClure et al. (2004), através da tecnologia de diagndstico, functional
Magnetic Resonance Imaging (fMRI). Deste estudo realizado com 67 individuos,
resultou a principal conclusdo que a identificacdo do rétulo da Coca-Cola teve um papel
relevante na activacdo cerebral. De facto, existe uma construcdo inconsciente positiva
que os consumidores criam da marca. A relagdo psicoldgica, emocional e cultural, que
ha com os produtos, supera em larga escala os valores que sdo transmitidos pelo sabor,
aroma ou até cheiro. As mensagens culturais combinam com o contetido para formar as
percepgoes, até mesmo ao ponto de mudar preferéncias comportamentais.

Deste modo, as principais areas de actuacdo em neuromarketing sdo analises
comportamentais, sensoriais, que desencadeiam as vertentes emocionais, sentimentais e
culturais. Assim, para além da identificagdo de uma doenga cerebral, os resultados que
se podem obter a partir destas tecnologias sdo a identificacdo das regides do cérebro
mais activadas perante um determinado estimulo, percepcdo exacta de uma marca,
produto, logotipo, campanhas publicitarias e avaliacdo do impacto das cores, cheiros,
sons e sabores, bem como, a definicdo de uma nova estratégia de marketing e a

descoberta de novas tendéncias.

Palavras-chave: neuromarketing, tecnologias de diagnostico, fMRI, Coca-Cola, Pepsi.
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ABSTRACT

The theme of this thesis examines the “Use of diagnostic technologies in
neuromarketing with the case study of Coca-Cola vs Pepsi. The goal is to assess the
challenges of neuromarketing, to analyze diagnostic techniques, identify action areas in
neuromarketing and to refer the results that can be obtained from this use of these
technologies.

Marketing has evolved over the years, and the new science is neuromarketing. Through
research-based diagnostic technologies, the marketeers have understood certain
consumer’s behaviors purchase. Although it has a high cost, the diagnostic technologies
have an important role in marketing and are increasingly used because they present the
results of brain activations before a specific stimulus in real time thanks to accurate and
precise image.

Thus, the case study of Coca-Cola vs Pepsi was analyzed, research directed by McClure
et al., (2004) by diagnostic technology, functional Magnetic Resonance Imaging
(fMRI). Through this study with 67 subjects, resulted the main conclusion: label
identification of Coca-Cola had an important role in brain activation. In fact, the
consumers create positive unconscious construction by the brand. The relationship
between the products and consumers, psychologically, emotionally and culturally
largely exceeds the values that are transmitted by the taste, aroma and smell. The
cultural message is so linked to content perceptions that can even change the behavioral
preferences.

Behavioral analyze and sensory analyze are the main action areas in neuromarketing,
that trigger to the emotional, feeling and cultural aspects. Besides the identification of a
brain disease, the results obtained by these diagnostic technologies are the identification
of brain regions more active by stimulus, perception of a brand, product, logo,
advertising campaigns and analyze of impact of colors, smell, sounds and flavors, as

well as the definition of a new marketing strategy and the discovery of new trends.

Keywords: neuromarketing, diagnostic technologies, fMRI, Coca-Cola, Pepsi.
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ABREVIATURAS

ANIRSF — Associagao Nacional dos Industriais de Refrigerantes e Sumos de Frutas
BOLD - Blood-oxygen-level Dependent

dB — Decibel

DLPFC — Cortex pré-frontal dorsolateral (Dorsolateral prefrontal cortex)

dmPFC — Cortex pré-frontal dorsomédio (Dorsomedial prefrontal cortex)

EEG — Electroencefalografia (Electroencephalography)

EMG - Electromiografia facial (Facial Electromyography)

fMRI — Ressonancia magnética funcional por imagem (functional Magnetic Resonance
Imaging)

fNIRS — Espectroscopia funcional no infravermelho préximo (Functional Near-Infrared
Spectroscopy)

IBILI — Instituto Biomédico de Investigacdo de Luz e de Imagem

MEG — Magnetoencefalograma (Magnetoencephalography)

MRI — Ressonancia magnética por imagem (Magnetic Resonance Imaging)

OZA — Olson Zaltman Associates

PROBEB — Associagao Portuguesa de Bebidas Refrescantes Nao Alcoolicas

SC — Skin Conductance

SQUID - Dispositivo supercondutor de interferéncia quantica (Superconducting
Quantum Interference Device)

SNC — Sistema Nervoso Central

SNE — Sistema de Neuronios-Espelho (Neurons Mirror)

TEP — Tomografia por Emissao de Positrdes (Positron emission tomography)

vmPFC — Cortex pré-frontal ventromedial (Ventro-medial prefrontal cortex)

ZMET — Zaltman Metaphor Elicitation Technique

vi



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

A presente dissertacdo de Mestrado foi elaborada segundo o antigo acordo ortografico.

INDICE GERAL
AGRADECIMENTOS ...ttt sttt sttt sttt sttt nbe e il
RESUMO ..ttt ettt ettt a et e st e e eneenseeseesesneeneas v
ABSTRACT ..ottt ettt sttt ae e e st e e s et e e e s st entesbeenseneeeneas v
ABREVIATURAS ...ttt ettt ettt et e sneenee e vi
INDICE GERAL ..ottt ettt sae e e vii
INDICE DAS FIGURAS .....ovoivieeeeeeee oo X
INDICE DAS TABELAS......coiuiiiieimeeiieseeieeesssesesses st ix
ANEXOS ..ottt ettt a et ettt nee X
INTRODUGCAOQ ..eeeerrrrrncscsesesesesssessssssssssesssssessssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssesssesaes 1
PARTE I — REVISAO DA LITERATURA .....couerrreenrresreressesssesssessssessesessesssesesseses 4
1 - NEUROMARKETING E NEUROCIENCIAS .....oevueererresrerserssessessessssessassaens 5
1.1, NeUuromMarketing ......ccveeeueerieeieee ettt e e e 5
1.1.1. EMOGOES € SeNtIMENTOS .....eeeuvieiieiieeiieeiieiieeiteeieeeieesteeseeeeaeeseeaeessaeenneens 6
1.1.2. COMPOItAMENTOS. ...couviiiiiriiiritieieeieeeite ettt ettt ettt st e e e eireeareens 8
L1330 CUtULA (ot 9
1.2, NEUTOCIENCIAS ..euvvenviiieniieieeteeieete sttt ettt sttt sttt sttt sbe et sbe e e e sse e e 12
L.2.1. O DNEUIOMIO ...ttt ettt ettt ettt ettt e eaee e 12
1.2.2. 0 CETEDIO ..ottt et e 13
130 RESUIMO 1.ttt ettt et e et e e e s 16
2 — TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO ....covrrureresressssesssssssssessessessssssssssssessens 16
2.1. Estudos ElectromagnétiCos. ......c.eeruieriierieiiieiiereeeie et 17
2.1.1. Eléctroencefalograma (EEG).........cccceviriiiiniiiinieececiesec e 17
2.1.2. Magnetoencefalograma (MEG).........cccoeoiiviiiiiiniininiiieneeceeeeens 18
2.2. Estudos HemOdINAMICOS ........covvieiieiieiiieiieiieiiece et 19
2.2.1. funcional Magnetic Resonance Imaging (fMRI)..........cc.ccvevvvirierrrennnne. 19
2.2.2. Positron Emission Tomography (PET) .......ccccoceeeiiiiiiiiiiiieeeciecee, 23
2.3. Outras técnicas de IMagIOlOZIA.......ccviereviieriieeiiieeriieeireeeireesreeesereeeraeesreeens 24
2.3.1. EYe TTaCKing ......ccovuviiiiiieeiie ettt et re e s 24
2.3.2. Facial Electromyography.........c.ccccueeeiiiiiriieniieeiee e 25
2.3.3. functional Near Infrared Spectroscopy (fNIRS)......cccccoiiiieiiiniinieee 26
2.4. Caracteristicas das 4 principais técnicas de imagiologia...........cccceeveereeennenne. 27
2.5  RESUIMO ..ttt ettt ettt ettt e ettt e st e e nbeeebbeesnbeeesnbeeens 28

3 - USO DAS TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO EM

NEUROMARKETING ...cconuiereisinsensissesssnssesssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssassssssssssssss 28
3.1, ENQUAAIramento .........cccueeuieiiieiiieeiieieeieeeee ettt 28
3.2. Tecnologia mais recorrente: TMRI ..........cccoviiiiiiiiiiiriie e 29
3.3. Aplicacao do neuromarketing nas €MPresas ........ccceeveveeerveeerreeerireeereeeesveeenens 31
3.4 AtECNICA ZMET ..o e 34

vil



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

3.4.1. Exemplo da Campbell Soup Company...........ccoeceeereerienienieeieeeeeieeee 35

3.5  RESUIMO ..ottt e e et e e e tb e e e eareeeeearaeeeanns 36
PARTE II - METODOLOGIA .....ccccieniinennniesannssenssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssasons 37
4 — METODO DE INVESTIGACAQ ..a.uuoueeereecrererecseesseessssesssssssssssessssssssssssssns 38
4.1. ENQUAdIament........cccuveeeiuieeiieeeiiieesieeeiteesteeesreesaeeessseeessseessseeessseessnseessseeens 38
4.2, Pesquisa EXPlOTatoria ........ccccceeiiiieniiieiiiieciiceereesiieesireeeireeseeeesereeenneesnnaeens 38
4.3, O EStUAO d€ CaSO0 ...eeeviieeiiiieiiie ettt e et e v e st e e straeesnaeeennaeen 39
4.3.1. Caracteristicas de um Estudo de Caso.........ccceeevveeevrieeciieeniee e, 40

4.4, ANAliSe de dadoS......cccvieeiiiiiiiie ettt erae e 41
4.5. Objectivos do EStudo de Caso ......ccueeieeiiieriieieiie ettt 42
6. RESUIMO ...uviiiiiiiiieeeeiieeeeeeite e e ettt e e e eite e e e eeitaeeeesatbeeeesssaaeaeeesssaeesesssseeeanssseeesannses 43

PARTE III - CONTRIBUICOES DAS TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO EM

NEUROMARKETING ...uccouiiseisrensnissenssncnsssnssesssessssssssssssssssessasssssssssssssssssssssssssssssssssss 44
5 — COCA-COLA VS PEPSL.....cuuirvnsrinrinsuicsenssnssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 45
5.1, ENQUAAIamMENtO .....cc.eovviieiieiieciieeie ettt 45

5.2, 08 TEITIZEIANTES. .. .eecvvieeiiieciieeeiee et e e eestreeeteeesereeetbeessseeesseessseeessseeenens 46

I T = 11370 -1 USSP 47
BTN T B o7 K 0 - U S 47

BT TR o< o U S 49

5.4. Antncios publicitarios: Coca-Cola vs Pepsi......cceeveerieeiienienieeiieieeieeeeee 53

5.5. Coca-Cola vs Pepsi através de fMRI .......ccccoceeiiriiiiiniiiinieccccec 55
5.5, 1. ODJECLIVOS ..ttt sttt ettt ettt 55

5.5.2. Desenho do paradigima ...........cecveeeieeieeiieiieiiesie et 56

5.5.3. ReSUIAAOS ..ottt 58

5.6. Contribuicdes das tecnologias de diagnostiCo........eevvreveereerieeieereeieeeeeeene. 64

5.7 RESUIMO ..ttt ettt ettt et ettt e et e et e et e e neeenees 65
CONCLUSAOQ. cc...cuuirinncnrcnscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 67
LIMITACOES METODOLOGICAS ...uuucueeeerercreereesessessessessessssessessessessessssessessessess 71
CONTRIBUICOES PARA FUTUROS ESTUDOS ......cceeerreenrrrenrresnssessssssessessssssenns 73
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...cucouerunenmnscnsasessssssssssesssssossssssssssssssasssssess 75
ANEXOS cuucuiiricnisinsnisisssisissssssssssissssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 84

viii



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

INDICE DAS FIGURAS

Figura 1: Significado das cores N0 CErebro ...........cecueviriiniriininiiiniiiceceeceee 11
FIgUIa 2: NGUIOTIO ..evvieiiieiieeiieeie ettt ettt e sete et e e et esnaeenseensaesnaeenseenseenseesnseenseenns 13
Figura 3: Area de Broca e Area de Wernicke. .........o.oo.oveuiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenae 14
Figura 4: LODOS CEIEDIAIS ....ccvieiieiiieeiieieeieeiee ettt ettt et seae e enaeesneeseseenneenes 15
Figura 5: Touca EEG .....cccuiiiiiiiiiiieciee sttt e eive e e e 17
FIgUIa 6: MEG ..ottt ettt e e ra e e tae e ssbaeessbaeennaeesnneas 18
Figura 7: fIMRI....ciiiiiiiecie sttt e e ra e et e e e sr e e entae e ernaeeenraas 20
Figura 8: Imagens do cérebro humano através do fMRI.........c.cccccvveeviiiiiieeniicciieee, 23
Figura 9: Exemplo de pessoa NUM SCANNET .........cccvvveerreeeriieenieeerreeesereesreeesiseessseesnnens 23
FIigura 10: PET ..ottt seee e 24
Figura 11: Eye-tracking .......cooouieiiiiiiieieeie ettt e 25
Figura 12: Medi¢do do movimento ocular através do eye-tracking ............ccccceeeueenee.. 25
Figura 13: Facial Eelectromyography ..........ccccoeviieiieiieiieiieee e 26
Figura 14: fINRIS ..ottt 27
Figura 15: Logdtipos de marcas que recorreram as tecnologias de diagndstico ............ 33
Figura 16: Mudancga de embalagem das sopas da Campbell Soup Company ................ 35
Figura 17: Evolugdo da garrafa da Coca-Cola..........ccoeoeeviiiiieciieiiiiieeieceecee e 48
Figura 18: Logo6tipo da Coca-Cola COMPANY .....eeevvvieriiiiiiieeiieeiee e eree e 49
Figura 19: Logotipo da PePSiCo....ccccuiiiiiiiiiieciiie ettt eeve e 50
Figura 20: Evolucao da garrafa da Pepsi.......cccccueeeviiiiiiiiiiiiecieceee e 51
Figura 21: Evolucdo dos logdtipos da Pepsi e da Coca-Cola........ccooeveieiienieniienee. 52
Figura 22: Teste de sabor fora do SCAnmer ...........ccoecveeieeeeciecieeeeeeeeeee e 57
Figura 23: Teste dentro d0 SCAMNEr .........c.occveeieeciieciieeeeeie et 58
Figura 24: Correlagdes NEUTONAIS .....cc.vivveriirtiriteieeiienieeitenie ettt ettt e 59
Figura 25: Activagdes cerebrais através de fMRI do grupo 3......ccceeevveiieieiieciee, 60
Figura 26: Regides do cérebro mais activadas no grupo 3.......ccceeeeevveeciienieeneenveenneenn, 62
Figura 27: Areas do cérebro activadas (para além o hipocampo e do DLPFC)............. 63
INDICE DAS TABELAS

Tabela 1: Resumo das caracteristicas de cada tecnologia de diagnostico...................... 27
Tabela 2: Alguns estudos realizados em neuromarketing ............occeeevveeivereeneerneennne 30
Tabela 3: Antncios publicitarios Coca-Cola vs Pepsi......ccccecevieiireirieniniieniiieneene 54
Tabela 4: Resumo dos objectivos € reSultados .........cvevverieeciieciieiiecie e 70
ANEXOS

Anexo 1: Formulario de seguranca do Instituto Biomédico de Investigacdo de Luz e
Imagem de Coimbra — IBILI

Anexo 2: Resumo das caracteristicas de cada tecnologia de diagnostico

Anexo 3: Alguns estudos realizados em neuromarketing

X



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

INTRODUCAO

A presente dissertacdo de Mestrado analisa o uso das tecnologias de diagnostico em
neuromarketing com o caso de estudo da Coca-Cola vs Pepsi. No entanto, antes de
abordar em pormenor esta questdo, torna-se pertinente fazer um breve enquadramento
do marketing tal como o conhecemos actualmente. Assim, o marketing do século XXI ¢
fruto de um mix historico de diversas tendéncias de consumo associadas a evolugdo dos
consumidores que foram ditando as suas proprias vontades (Lindstrom, 2008). A
procura de produtos ndo ¢ feita apenas pelas qualidades intrinsecas e precos dos
mesmos, mas sim, por aquilo que os mesmos representam enquanto simbolos sociais na
comunidade. O individuo procura produtos que o satisfagam, marcas com as quais se
identifica e onde o sentimento emocional de pertenga seja notavel.

O neuromarketing surgiu no final da década de 1990 através dos estudos académicos de
um grupo de investigadores nos Estados Unidos (Zaltman, 2003). Gerald Zaltman,
médico e investigador da universidade norte-americana de Harvard, teve a ideia de usar
aparelhos de ressonancia magnética para estudar o consumidor perante estimulos de
marketing, abdicando de uma certa forma, da vertente relacionada com a medicina.
Deste modo, através de aparelhos de ressonancia magnética, o neuromarketing — que ¢é
uma fusdo que alia as ciéncias ao marketing — analisa e avalia neurologicamente o
estado cerebral de uma pessoa quando esta exposta a estimulos relacionados com
experiéncias de consumo (marca, produtos, logétipo, video, cheiros, musica, etc.)
tornando possivel a identificacdo das zonas do cérebro activadas e fazer as devidas

interpretagdes (Lindstrom, 2008).

Nos tultimos anos o neuromarketing tem sido alvo de uma particular aten¢do por parte
dos marketeers e da investigacdo académica. De facto, o neuromarketing esta associado
ao uso de tecnologias de diagnéstico que permitem ter acesso a informagao do
consumidor que os métodos tradicionais ndo possibilitam. As empresas podem, através
das tecnologias de diagnodstico, obter informacdes relevantes para o processo de
desenvolvimento de um produto ou de um conceito a ser elaborado, até aos elementos
de comunica¢do. Segundo Cobra e Brezzo (2010), estes sdo os novos desafios dos

estudos de mercado para os tempos actuais e para o futuro. A base para estes estudos
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esta associada as novas técnicas da neurociéncia que ampliam a possibilidade de

compreensdo do comportamento do consumidor.

Esta dissertacdo de Mestrado tem os seguintes objectivos: avaliar os desafios do
neuromarketing, avaliar as tecnologias de diagnoéstico, identificar as areas de actuagdo
em neuromarketing e comentar os resultados que se podem obter a partir das
tecnologias de diagnostico, a luz do caso do estudo de McClure et al. em 2004, com as
duas marcas de refrigerantes mundialmente conhecidas, a Coca-Cola vs a Pepsi, através

de uma tecnologia de diagnostico, a funcional Magnetic Resonance Imaging (fMRI).

A primeira parte desta dissertagdo de Mestrado refere-se a revisdo da literatura existente
acerca do tema da investigacdo. Assim, o primeiro capitulo analisa o paralelismo
existente entre o neuromarketing e as neurociéncias, salientando as caracteristicas
intrinsecas de cada uma destas disciplinas. O segundo capitulo identifica determinadas
tecnologias de diagnostico/técnicas de imagiologia, destacando os estudos
electromagnéticos dos hemodinamicos. O terceiro capitulo aborda a tecnologia de
diagnéstico mais utilizada em neuromarketing, a funcional Magnetic Resonance
Imaging (fMRI) e sdo referidas algumas experiéncias concretizadas. Neste capitulo
também ¢ referida a aplicacdo do neuromarketing nas organizagdes através de uma
técnica particular, a Zaltman Metaphor Elicitation Technigue (ZMET) e dado o
exemplo da Campbell Soup Company. Embora a técnica ZMET nao seja uma
tecnologia em termos de aparelho, torna-se importante referi-la porque foi inventada

pelo “pai” do neuromarketing, Gerald Zeltman, sendo uma técnica bastante utilizada em

neuromarketing.

A segunda parte deste trabalho diz respeito a metodologia utilizada na elaboragdao da
dissertacdo, ou seja, o estudo de caso. Yin (2005), considera o estudo de caso uma
investigacdo particular onde ¢ analisada uma situagdo em especial que se supde ser
unica em determinados aspectos, com o objectivo de apresentar as caracteristicas

especificas e contribuir para a compreensdo genérica de um fenémeno de interesse.

A terceira parte foca as contribuicdes das tecnologias de diagnostico em
neuromarketing, abordando a investigagdo de McClure et al. (2004) da Coca-Cola vs a

Pepsi com a tecnologia de fMRI, salientando as principais areas de actuagdo e
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extrapolagdo deste caso para organizagdes em termos de gestdo estratégica e evolucao

empresarial.

Por fim, sdo expostas as principais conclusdes e avaliados os beneficios e resultados que

se podem obter através destas tecnologias de diagndstico.
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PARTE I - REVISAO DA LITERATURA
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1 - NEUROMARKETING E NEUROCIENCIAS

Este primeiro capitulo aborda a importancia do neuromarketing nos dias de hoje. De
facto, os especialistas em marketing tém-se associado aos técnicos das neurociéncias
para perceber de uma melhor forma, o que acontece no cérebro dos consumidores.
Desta unido profissional, nasceram brilhantes estudos, cujos resultados permitem
compreender as acg¢des e comportamentos humanos perante diversas situacdes de
consumo.

Numa primeira fase ¢ feita uma abordagem ao conceito de neuromarketing, de seguida
sdo abordadas as neurociéncias e respectivo impacto no marketing. Como ndo podia
deixar de ser analisado, em terceiro lugar ¢ explicado o que ¢ um neuroénio e qual a sua
composi¢ao. Para perceber a esséncia dos comportamentos, o quarto ponto deste

capitulo aborda a fisionomia e a composicdo de um cérebro humano.

1.1. Neuromarketing

O neuromarketing, visa juntar os conhecimentos das neurociéncias ao marketing,
percebendo melhor as teorias que o sustentam e conhecer o pensamento, sensacdes ¢
necessidades do consumidor (Camerer, 2005).

Os avangos tecnologicos tém facilitado o desenvolvimento das tarefas e dos testes
neuropsicologicos computadorizados que apresentam diversas vantagens em relagdo as
avaliagOes tradicionais, tal como o inquérito. De facto, existe uma maior realidade em
relacdo aos resultados obtidos, pois o sistema regista imediatamente a resposta cerebral
do individuo, identifica o aumento da capacidade dos estimulos, possibilita mensurar os
intervalos de tempo em unidades milimetricamente fraccionadas e facilita o registo e o
armazenamento dos dados (Trindade, 2004). No entanto, apesar do neuromarketing ser
uma ciéncia relativamente recente e dos marketeers terem percebido o potencial das
novas tecnologias, ndo deixam de ter como principal objectivo perceber e conseguir
interpretar o comportamento dos consumidores de maneira a oferecer-lhes produtos e
servigos com os quais se sintam plenamente satisfeitos de maneira a repetir a aquisicao
e torna-los fieis, despertando e/ou criando estados emocionais agraddveis (Zaltman,
2003).

Assim, o neuromarketing pretende, no seu todo, perceber e identificar as necessidades e

desejos do consumidor, (Huber et al., 2008); assim como, as suas preferéncias
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emocionais e a avaliacdo das marcas na sua mente, (Santos et al., 2008). Algo que deve
ser esclarecido acerca do neuromarketing ¢ que, com esta ciéncia, ndo se pretende
encontrar o buy-button que poderd, eventualmente, accionar uma compra (Kenning et
al., 2007), até porque este botdo nao existe (Senior et al., 2007).

O neuromarketing investiga o consumidor ao nivel do sistema mente e cérebro obtendo
resultados e informag¢des acerca dos processos e das varidveis mentais —
psicossociobiologicas, instintivas, emocionais e intelectuais (Lee et al., 2007). O
neuromarketing permite perceber, por exemplo, o relacionamento entre o cheiro e a cor
das comidas e qual o meio de comunicacdo mais adequado para chegar aos objectivos
propostos (Lee et al., 2007), ou até, analisar as reac¢des dos consumidores quando estdo
expostos a uma marca ou comercializagdo de um produto ou servigo (Bickel et al.,

2006).

1.1.1. Emocoes e Sentimentos

Apesar dos avangos tecnologicos, muito se tem discutido acerca da possibilidade de se
tratar, cientificamente, as questdes relativas a emogao. Através de diversas técnicas,
verifica-se que, o valor emocional que um consumidor coloca num antincio ou numa
marca, ¢ um aspecto real e imediato do respectivo comportamento (Ohme et al., 2009).
Com o desenvolvimento das neurociéncias, postula-se que, como a percepgao € a acgao,
a emocao ¢ relacionada com circuitos cerebrais distintos.

Emogao e sentimentos sdo processos distinguiveis, embora estejam proximos (Lee et
al., 2007). O mundo das emocgdes €, principalmente, um processo do corpo humano que
gere mudangas, desde as expressdes faciais e posicdoes do corpo até as mudancas nas
visceras' e meio interno. Os sentimentos de emogdo, por outro lado, sdo percepcdes
compostas daquilo que acontece no corpo e na mente quando sentimos emogdes. Os
sentimentos sdo imagens de acc¢des e ndo ac¢des em si, ou seja, o mundo dos
sentimentos ¢ um mundo de percepgdes executadas em mapas cerebrais (Damasio,
2010).

O factor emocional ¢ uma sucessao de respostas obtidas por uma parte do cérebro para
com uma outra determinada parte do cérebro ou do corpo, criando assim, o estado

emocional associado ao sentimental. O ser humano esta programado para reagir com

Orgios internos do corpo que contém espago(s) que podem servir para digestdo, respiragio,
armazenamento de excretas ou secregdes (exemplo: estdmago, intestinos e bexiga).
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADscera
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uma emocdo de modo pré-organizado quando determinadas caracteristicas dos
estimulos, no mundo ou nos nossos corpos, sdo detectadas individualmente ou em
conjunto (Damasio, 2011).

As emogOes sdo, na maioria, definidas como fendmenos cerebrais amplamente
diferenciados do pensamento, que t€m as suas proprias bases neuroquimicas e
fisioldgicas, que conduzem o organismo de cada individuo a uma ac¢do em reposta a
um estimulo especifico interno ou desafio ambiental (Greenberg, 2001). Os processos
emocionais ndo se baseiam apenas na reaccdo fisiologica do organismo perante um
estimulo (Greenberg, 2001). Assim, como resposta a um estimulo (interno ou externo),
o ser humano ¢ sujeito a uma determinada reaccao fisiologica (activagdo emocional),
que posteriormente, através da atribuicdo de um significado (diferenciagdo emocional),
se diferencia e ganha coeréncia. Apds diferenciar a emog¢ao, o individuo implementa
estratégias para regular a emoc¢do (regulacdo emocional), optando por a expressar ou
ndo (expressdo emocional). A nivel cognitivo, a capacidade de regulacdo emocional
envolve a capacidade de simbolizar na consciéncia a activagdo fisiologica
experimentada de modo a produzir uma emocao (Greenberg, 2001).

O facto das emogdes influenciarem os comportamentos, ndo ¢ uma surpresa, sendo que,
a vertente emocional do ser humano faz parte da sua evolugdo natural (Greenberg,
2001). No entanto, a emocao ¢ essencial para os humanos (e outros animais) gerirem e
conduzirem diariamente as suas vidas, tendo uma fun¢do social bastante relevante
(Damasio, 2011). As emogdes e as experiéncias vividas no consumo funcionam como
uma espécie de fuga ao quotidiano e permitem uma interaccdo muito forte entre as
marcas e os consumidores, criando também um grande impacto no humor e nos
sentimentos pessoais de cada um (Pereira et al., 2009).

Ohme et al., (2009) concluiram das suas experiéncias que a area esquerda frontal
reflecte as emocgdes positivas (alegrias, felicidade) e apresenta sentimentos de
aproximacdo com um produto ou com uma marca. No que diz respeito a area direita,
esta identifica reacgOes negativas tais como, o desgosto, o medo, a tristeza, a revolta ¢ a
negacdo perante algo. Assim, a actividade eléctrica do cérebro reflecte comportamentos
distintos. Deste modo, a intensidade emocional tem um papel relevante de individuo
para individuo, da mesma forma que varia de produto para produto.

As emocgdes sdo accdes acompanhadas por ideias e modos de pensar, os sentimentos

emocionais sdo principalmente percepcdes do que o corpo faz durante a emogao, a par
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das percepgoes do estado da nossa mente durante o mesmo periodo de tempo (Damasio,

2010).

1.1.2. Comportamentos
Buccino et al. (2004) demonstraram, através de um estudo com ressonancia magnética
funcional (fMRI), uma activacdo de areas frontais (giro frontal inferior e cortex pré-
motor), nos humanos durante a execucao-observagao de acgdes realizadas com a mao,
com a boca e com os pés. Assim, existe um sistema de neuronios-espelho (SNE) nos
humanos, distribuido em varias areas corticais fronto-parietais. Esse grupo especifico de
células neuronais foi descoberto por um investigador italiano, Giacomo Rizzolatti, em
1992, ao verificar a actividade numa area cerebral responsavel por actividades motoras
de um macaco, quando este ndo executava nenhum movimento, mas apenas observava
um jovem a comer um gelado. Os estudos de Buccino et al. (2004), demonstraram que
os neurénios-espelho podem ter contribuido na génese da linguagem humana, servindo
de base para a apropriagao simbolica de actos motores. Uma outra conclusao foi que, o
hipotalamo® actua em conjunto com areas corticais de controlo, que se encarregam dos
estados motivacionais. Assim, por exemplo, os tremores de frio sdo controlados pelo
hipotalamo, mas o facto de procurar um casaco ¢ controlado por regides corticais, por

depender de uma aprendizagem associativa, relacionando o casaco a criagdo de calor.

A dopamina® actua na vertente emocional, tendo um papel fundamental no
comportamento de consumo. Os neuronios-espelho podem, entdo, ser caracterizados
como um conjunto de células neuronais que fazem com que o ser humano imite
movimentos e sentimentos, de maneira a que sejam despertados nao somente quando
realizamos uma determinada ac¢do, mas igualmente quando observamos alguém a
realiza-la. Devido a essa funcdo, sabe-se que os seres humanos “treinam” na prépria
mente, sem necessariamente exteriorizar e imitar. E importante notar que nem todos os
movimentos geram activagdo dessas células. E através dessas células que aprendemos a
sorrir, caminhar, chorar, partilhar alegrias, entre outros sentimentos ¢ comportamentos

(Almeida, 2010).

2 O hipotalamo controla a temperatura corporal, o apetite ¢ o balango de 4gua no corpo, além de ser o
principal  centro da  expressio emocional e do  comportamento  sexual. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Hipotalamo.

* A dopamina é um importante neurotransmissor no cérebro, produzido por um grupo de células nervosas,
chamadas de Neurodnios Pré-Sinapticos, que actuam no cérebro promovendo, entre outros efeitos, a
sensagdo de prazer e a sensa¢do de motivacdo. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Dopamina.
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Importa igualmente referir que em relacdo aos comportamentos, o termo mente
inconsciente ou inconsciente cognitivo, refere-se aos processos mentais que se
desenvolvem fora da consciéncia dos consumidores, os quais, em conjunto com o0s
processos conscientes, criam as suas experiéncias no mundo. As forgas inconscientes
incluem lembrangas, imagens, sensacdes, metaforas e histdrias em constante mutagao,
todas interagindo umas com as outras de uma forma complexa, para moldar decisoes ¢

comportamentos (Zaltman, 2003).

1.1.3. Cultura

O estudo da evolugdo cultural ¢ um desafio para os profissionais de marketing porque
analisam um conjunto de factores que ndo sdo totalmente visiveis (Greene et al., 2001).
Para Freud, as pessoas nao tém consciéncia das reais forcas psicologicas que moldam os
seus comportamentos. Segundo Freud, a medida que o ser humano cresce, sufoca
muitos impulsos, que nunca sdo eliminados ou perfeitamente controlados,
desencadeando sonhos, actos falhados, comportamentos neurdticos e obsessivos ou, em
ultimo caso, psicoses. Deste modo, Freud sugere que as pessoas ndo entendem
completamente as suas motivagdes (Branco, 2005). Na tentativa de explicar essas for¢as
psicologicas, as pesquisas acerca do comportamento do consumidor tém evoluido, um
exemplo deste acontecimento, ¢ o surgimento da mais nova modalidade de marketing, o
neuromarketing.
A motivacdo de compra esta relacionada as necessidades, aos desejos pessoais, a cultura
e a preferéncia da marca estd ligada ao sentimento que estd no imaginario colectivo
(Martins, 1999). A sensibilidade do consumidor s ¢ atingida quando a compra realiza e
satisfaz racionalmente e, sobretudo, emocionalmente as suas aspiragdes, por meio da
imagem do produto. Kotler & Keller (2000) referem que os consumidores atribuem
caracteristicas inerentes aos produtos e que o comportamento de compra ¢ influenciado
por 4 factores:

1- Factores Culturais (cultura, subculturas e classes sociais)

2- Factores Sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status)

3- Factores Pessoais (idade, estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias

econdmicas, estilo de vida, valores, personalidade e auto-estima)
4- Factores Psicologicos (motivacdo, percepg¢do, aprendizagem, memoria, crengas €

atitudes)
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Através da cultura as pessoas desempenham o seu papel dentro de uma sociedade. O
que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, a musica que ouvimos, o meio onde
vivemos, depende da cultura de cada individuo e influencia o comportamento cultural
que, por sua vez, influencia o comportamento enquanto consumidor (Karsaklian, 2004).
A cultura insere o individuo ao meio e através da sua cultura, ele pode escolher o grupo
no qual se quer inserir, quais as amizades que deseja ter, qual o local que vai frequentar,
entre outros. A influéncia da cultura sobre o acto de compra e de consumo ¢
extremamente reconhecida, ¢ a maior parte das abordagens avancadas sobre o
comportamento do consumidor integra o factor cultural. Transmitida de geracdo em
geracdo, a cultura garante a sua continuidade no tempo e analisa individuos para fazer
parte de um grupo e até mesmo da sociedade. A cultura esta necessariamente presente
nos diversos aspectos de comportamento do consumidor, bem como, nos objectos que

sdo consumidos (Karsaklian, 2004).

Em relacdo ao sector alimentar, o factor cultural ¢ um dos aspectos mais influenciadores
do comportamento de compra. A relacdo entre o individuo, o alimento e a cultura ocorre
devido a importancia que a cultura exerce no comportamento do consumidor. O acto
alimentar esta relacionado com os elementos culturais de um povo, o que acaba por
conferir um certo grau de identidade (Junges, 2010). As marcas tém o poder de
persuadir o consumidor com estratégias de marketing. Os profissionais da comunicagao
dao vida e personalidade aos produtos através dos habitos culturais e do impacto das

cores, entre outros (Martins, 1999), (figura 1).
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Figura 1: Significado das cores no cérebro
Fonte: http://revistapegn.globo.com/Revista/Pegn/foto/0,,43081041,00.jpg

As influéncias da cultura nas preferéncias por comida e bebida estao interligadas com a
hipotese biolodgica. As influéncias da cultura dominam o que comemos e bebemos.
Evidéncias de comportamento indicam que as mensagens culturais podem-se sugerir a
si proprias no processo da tomada de decisdo que quantifica a preferéncia por um
determinado produto. Consequentemente, o gosto ou a repugnidncia dos sinais
culturalmente relevantes, os sons, ¢ as memorias a eles associadas contribuem na

construcdo das preferéncias modernas de comida e bebida (Mc Clure, 2004).
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1.2. Neurociéncias

O termo neurociéncia surgiu no final dos anos 1960, com a inten¢ao de designar uma
area das ciéncias biologicas (Kandel et al., 2001). Desde 1990, com a evolugdo das
ciéncias e dos conhecimentos humanos, a area da neurociéncia cresceu
substancialmente. Intmeras disciplinas interessaram-se por esta area de estudo e,
actualmente, as neurociéncias permitem um estudo pluri e interdisciplinar do sistema
nervoso, normal e patologico, tanto a nivel do funcionamento molecular elementar,
como nas fun¢des integradas mais elaboradas: as emocdes, os comportamentos, a
cognig¢ao e o psiquico (Trindade, 2004).

Deste modo, a neurociéncia reune diversas disciplinas que analisam e interpretam o
comportamento, o processo de aprendizagem e a cogni¢do humana, assim como, 0s
mecanismos de regulacdo organica (Huber et al., 2008).

As neurociéncias permitem, igualmente, perceber as emocdes € os sentimentos do
consumidor perante experiéncias de consumo, de uma forma mais correcta e cientifica,
sendo uma das maiores vantagens do neuromarketing, chegando por vezes, a

determinadas conclusdes que fogem ao senso comum (Camerer, 2005).

1.2.1. O neurénio

Segundo Habib (1998), o sistema nervoso central (SNC) pode ser concebido como um
instrumento extremamente aperfeicoado que permite ao organismo interagir com o meio
ambiente. Assim, a informagao que provém do meio ambiente ¢ analisada pelo cérebro,
0 que origina as percepcoes. Algumas destas percepgdes sao armazenadas e t€ém o nome
de: memorias. Do mesmo modo, o cérebro da origem as ordens motoras que comandam
os movimentos dos muisculos e do corpo, Habib (1998) refere que, em média, o cérebro
contem cerca de 10" células nervosas.

Um neurénio (figura 2) ¢ composto de 3 partes distintas. A primeira parte € o corpo
celular ou soma, que mede 45 p a 100 p de diametro e tem no seu interior o material
genético, portador das instrugdes que controlam a producgdo de proteinas necessarias
para o funcionamento do neurdnio. Desta primeira parte nascem o0s dentritos que sao
umas finas arborizacdes que constituem o aparelho receptor do neurdnio, recolhendo a
informacdo proveniente de outras células. Por fim, mas igualmente fazendo parte do
corpo celular nasce o axonio. O axénio ¢ o prolongamento unico de dimensao variavel
(de alguns p até cerca de 1 metro entre certas espécies, entre elas, o ser humano) e

representa a unidade condutora do neurdnio assegurando a passagem as moléculas
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fabricadas no nucleo e transportadas ao longo do axénio até a sua terminagdo, chamado
de transporte axonico. A zona onde um neurénio entra em contacto com outro neurénio
para a passagem do impulso nervoso, ¢ a sinapse, ou seja, a regido de comunicacao. Os
axoOnios costumam ter muitas ramificagoes e cada uma delas forma uma sinapse com
outros dendritos ou corpos celulares. Estas ramificagdes sdo chamadas de drvore
terminal. O axoénio estd envolvido por uma bainha de mielina, composta por uma
gordura e uma proteina basica chamada mielina, que serve de isolante térmico e facilita

a transmissao do impulso nervoso (Habib, 1998).

ESTRUTURA DO NEURONIO
Dendritos

Terminais

ucleo
Citoplasma

Nédulos de Ranvier

Bainha de Mielina

Figura 2: Neurénio
Fonte: http://www.psiqweb.med.br/site/?area=NO/LerNoticia&idNoticia=290

Habib (1998) sublinha que o neurénio possui em repouso uma carga eléctrica oposta de
cada lado da membrana celular (positiva no exterior e negativa no interior). Este facto
esta associado a diferenca de concentracdo em ides positivos (so6dio e potassio) dos

liquidos intra e extra-celulares.

1.2.2. O cérebro
Murphy et al. (2005), indicam que o cérebro humano ¢ considerado o 6rgao bioldgico
mais complexo do universo, sendo composto por bilides de células controlando um
repertério comportamental humano.
O cérebro de um ser humano consome cerca de 25% do oxigénio que se respira, pesa
em média 1,4 kg e divide-se em 2 hemisférios, o esquerdo e o direito. De uma forma
generalista, o cérebro ¢ semelhante a0 miolo de uma noz e composto por diversas areas

funcionais. O hemisfério esquerdo ¢é responsavel pela criatividade e o hemisfério direito

13
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pelo pensamento racional e 16gico, assim como pela vertente comunicativa®. Alguns dos
pioneiros no estudo da estrutura do cérebro humano, como Paul Broca (1824 — 1880) e
Karl Wernicke (1848 — 1905) identificaram, na maioria dos seres humanos, o hemisfério
esquerdo como dominante, pelas suas caracteristicas proprias. Em meados e finais do
século XIX, Paul Broca e Karl Wernicke utilizavam nas suas investigagoes, um método
clinico especifico que consistia em relacionar as anomalias anatdmicas observadas no
cérebro, apos o falecimento dos pacientes, que apresentavam eficiéncias cognitivas em
vida (Milner et al., 1998), sendo o método utilizado naquela época para identificar areas
do cérebro, que até hoje, sdo conhecidas como area de Broca e area de Wernicke (figura
3), ambas localizadas no hemisfério esquerdo (Scherer & Gabriel, 2007). Deste modo,
identificou-se no hemisfério esquerdo, a area de Broca, responsavel pela fala, mas
igualmente a area de Wernicke, responsavel pela compreensdo verbal. Buccino et al.
(2004) comprovaram a activagdo da area de Broca pela observacdo de acgdes e
mostraram que esta area ndo esta somente envolvida com o processamento da
linguagem oral e do significado dos gestos linguisticos, mas sim, igualmente com os
neuronios-espelho. A area de Wernicke leva a compreensdo dos discursos/didlogos e
permite a organizacdo das palavras de uma forma sintacticamente correcta. Nos

canhotos estas func¢des cerebrais sdao invertidas (Milner et al., 1998).

AREA DE DROCA
= ]

—» | AREALE WIRNIZKE

Figura 3: Area de Broca e Area de Wernicke
Fonte: http://www.enciclopedia.com.pt/articles.php?article id=730#comments

No cérebro, existe uma distingdo visivel entre a chamada massa cinzenta ¢ a massa
branca, constituida pelas fibras (axonios) que interligam os neurdnios. A massa cinzenta
(cortex cerebral) é constituida por corpos celulares de dois tipos de células: as células de

glia, também chamadas de neuroglias e os neuronios (Milner et al., 1998). O cortex

* Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9rebro_humano).
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cerebral humano ¢ um tecido extremamente fino com uma espessura entre 1 a 4 mm e
dividido em quatro areas chamadas de lobos cerebrais, com fung¢des distintas (Heilman

etal., 1976).

Lobo Fronts obo Parietal

Figura 4: Lobos cerebrais
Fonte: http://www.enciclopedia.com.pt/articles.php?article id=730#comments

O >cérebro humano ¢ composto por quatro lobos principais (figura 4), dos quais, o lobo
frontal localizado na regido da testa, o lobo occipital, na regido da nuca, o lobo parietal
que se situa na parte superior central da cabeca e o lobo temporal que consta na zona
lateral, por cima das orelhas. Os lobos parietais, temporais e occipitais estdo associados
a producdo das percepcdes. O lobo frontal, que inclui o cortex motor, pré-motor e o
cortex pré-frontal, esta envolvido no planeamento de ac¢des e movimentos, assim como,
no pensamento criativo e na linguagem. Este lobo estd igualmente associado as
respostas afectivas e as ligagdes emocionais. O lobo occipital, localizado na parte
inferior do cérebro, esta relacionado com a vertente visual, também conhecido por
cortex visual. O lobo temporal tem como papel principal processar os estimulos
auditivos. Por fim, o lobo parietal ¢ constituido por duas subdivisdes, a anterior ¢ a
posterior.

Habib (1998), refere que existe um certo tipo de memoria sensorial, mais ou menos
elementar, que se possa situar nos neuronios das regides corticais associativas
especificas através de uma modalidade sensorial: o cortex temporal inferior, em
particular a sua parte anterior, para as experiéncias visuais, o cortex temporal externo,

para as experiéncias auditivas e o cortex parietal, para as experiéncias tacteis.

* Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/C%C3%A9rebro_humano
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Embora no passado o cérebro fosse comparado a uma caixa cinzenta, actualmente, com
os avangos tecnologicos, percebem-se determinados aspectos do funcionamento
neuroldgico (Lindstrom, 2008). Algumas técnicas de diagnodstico/neuroimagem que
comegaram a ser utilizadas a partir dos anos 1990 sdo exames neurofisiologicos nao-
invasivos que fomentam a base da maioria das investigagdes (Zaltman, 2003). Pesquisas
recentes indicam que algumas regides do cérebro, entre elas, o cortex pré-frontal
dorsomedial e o medial cortex parietal, sdo mais activas quando as pessoas estdo em

repouso (Iacoboni, et al., 2004).

1.3. Resumo

Neste capitulo foi referido que o neuromarketing e a neurociéncia sao duas disciplinas
interligadas. O neuromarketing explica emog¢des e sentimentos, bem como,
comportamentos. A evolugdo cultural, perceptivel através do neuromarketing, ¢ uma
matéria que requer a atengdo dos profissionais do marketing devido ao facto de ser uma
componente externa ao consumidor que tem uma forte influéncia nas suas opgodes de
compra. Verifica-se que o neuromarketing ¢ um estudo ao cérebro do ser humano com
determinados estimulos que explicam situacdes de consumo. Para além de ser
semelhante ao miolo de uma noz, o cérebro humano ¢ o 6rgdo mais complexo da
anatomia, dai este capitulo ter abordado a estrutura de um neurénio e identificado as

principais areas do cérebro.

2 - TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO

Neste segundo capitulo sdo abordadas tecnologias de diagnodstico baseadas em técnicas
electromagnéticas, o Electroencefalograma (EEG) e a Magnetoencefalografia (MEG) e
em técnicas hemodinamicas cujo estudo se baseia nos movimentos e pressdoes da
circulacdo sanguinea, tais como, a funcional Magnetic Ressonance Imaging (fMRI), isto
¢, a imagem por ressonancia magnética funcional (IRMf), e a Positron-emission-
tomography (PET), em portugués: Tomografia por Emissao de Positroes (TEP). A
terceira parte resume os principais estudos que ja foram realizados na area do

neuromarketing.

16



Uso das tecnologias de diagndstico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

2.1. Estudos Electromagnéticos

2.1.1. Eléctroencefalograma (EEG)

Figura 5: Touca EEG
Fonte:
http://4.bp.blogspot.com/ NUJ6weeqqmQ/TIOMRbJTpDI/AAAAAAAAAKU/1vZayHSeHlg/s1600/eeg.

pg

O eléctroencefalograma (figura 5), mais conhecido por EEG, foi criado em 1929, por
Hans Berger. Trata-se de um exame utilizado, particularmente na area da medicina, para
estudar as causas das epilepsias e outras doencas relacionadas (Habib, 1998). O EEG
baseia-se na captacao da actividade eléctrica cerebral, medida com eléctrodos colocados
no couro cabeludo (escalpe). O principio bésico para obter os tracos
eléctroencefalograficos ¢ a amplificagdo dos sinais eléctricos captados do escalpe com
circuitos amplificadores, nomeados: amplificadores diferenciais. Estes circuitos
amplificam diferencas entre dois pontos do escalpe, com maior e menor frequéncia
(Ruiz et al., 1984). O técnico EEG posiciona entre 16 a 25 eléctrodos em diferentes
locais do couro cabeludo devidamente fixados com um gel especifico. Os eléctrodos sao
conectados através de diversos fios a um amplificador e a um aparelho de gravacao que
converte os sinais eléctricos em graficos com linhas onduladas que sdo tracadas sobre
um dispositivo mével com papel grafico, onde poderdo ser devidamente interpretados
por um software adequado para o efeito. A maioria dos sinais cerebrais observados,
situam-se entre os 1 e 20 Hz, sendo necessarios cerca de 20 a 40 minutos para a

realiza¢ao de um exame através da técnica de EEG (Trindade, 2004).
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Assim, o EEG® permite, registar de uma forma mais precisa as ondas eléctricas do
cérebro emitidas pelos neurdnios, emitindo pequenos impulsos electroquimicos de
diversas frequéncias. Estas ondas cerebrais sao medidas em décimas de ciclos por
segundo até uma centena de ciclos por segundo na escala de Hertz. Deste modo, as
ondas sao as seguintes: Beta, Alfa, Teta e Delta. As ondas Beta sdo emitidas quando a
mente esta alerta, em momentos de agitagdo, de tensdo, de medo, tendo uma frequéncia
de 14 a 30 pulsacdes por segundo. As ondas Alfa, sdo registadas em momentos de
relaxamento fisico mas em fase de consciéncia, com frequéncia de 8 a 14 pulsagdes. As
ondas Teta sdo vistas em estado de sonoléncia mas, ao contrario das ondas Alfa, a
consciéncia ¢ reduzida e as pulsacdes estdo na ordem dos 4 a 8 por segundo. Por fim, as
ondas Delta estdo presentes quando existe inconsciéncia ou sono profundo, com 0,1 a 4

pulsagoes por segundo.

2.1.2. Magnetoencefalograma (MEG)

-

Figura 6: MEG
Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/File:NIMH_MEG.jpg

O magnetoencefalograma (MEG), (figura 6), comecou a dar os primeiros resultados no
final da década de 1960 (Senior et al., 2007). Esta técnica regista a variacdo dos campos
neuromagnéticos ao longo do tempo, da mesma forma que o eléctroencefalograma
reflecte a evolugdo temporal dos sinais eléctricos (Trindade, 2004). O MEG cria um
mapa do cérebro do individuo através de uma gravagdo de campos magnéticos

produzidos por correntes eléctricas que ocorrem naturalmente no cérebro, ao utilizar

§ Fonte: http://sincronia.110mb.com/ondasCerebrais.html
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matrizes de canais condutores de energia eléctrica, chamados de Superconducting
Quantum Interference Device (SQUID). O MEG ¢ um sistema posicionado em cima da
cabeca do sujeito, composto por diversos conjuntos de sistemas de bobinas e SQUID, de
maneira a que os campos magnéticos sejam medidos em diversas posi¢des
simultaneamente sobre a superficie da cabega. Deste modo, todo este sistema devera ser
supercondutor, pelo que, se encontra no interior de um criostato imerso em hélio liquido
(Trindade, 2004). Os campos magnéticos sdo medidos em diversas posicoes
simultaneamente sobre a superficie da cabega, em milissegundo (Senior et al., 2007).
Senior et al. (2007) concluiram através de investigagdes feitas com o MEG que, a
semelhanca do fMRI (técnica analisada mais a frente), alguns sujeitos demonstraram
alguma ansiedade antes do exame devido a algum desconforto. Alguns individuos
revelaram ter sentido alguma sonoléncia, cansago e dores musculares.

O MEG detecta as mais pequenas alteragdes electromagnéticas nos grupos
neurologicos, sendo livre dos constrangimentos temporais que a resposta hemodinamica
impde (Senior et al., 2007). Esta técnica ¢ deveras dispendiosa devido ao elevado custo
do sistema de SQUID e do consumo de hélio liquido, para além da sala de blindagem
magnética que visa a minimizar a ocorréncia de problemas nos sinais, sendo um

equipamento bastante sensivel aos campos magnéticos externos (Trindade, 2004).

O MEG ¢ o EEG possuem resolucdes temporais relativamente adequadas ao estudo da
transmissdo de sinais no sistema nervoso. O EEG recorre a utilizagdo de eléctrodos,
previamente aplicados no escalpe com a ajuda de um gel condutor, que permitem a
medi¢do de diferencas de potencial sobre esta superficie. Por sua vez, o MEG permite a
medi¢cdo dos campos magnéticos extra-cranianos com o auxilio de um sistema colocado

perto da superficie da cabeca (Trindade, 2004).

2.2. Estudos Hemodinamicos

2.2.1. funcional Magnetic Resonance Imaging (fMRI)
A técnica de imagiologia por ressonancia magnética comecgou a ser utilizada nos anos
50 do século XX, por investigadores quimicos com o objectivo de analisarem
devidamente a composi¢do atomica de algumas substancias quimicas. Alguns anos
depois, foi utilizada a nivel da medicina e mais recentemente, na area da investigagao. O

Magnetic Resonance Imaging (MRI) de difusdo ou em portugués: Imagem de
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Ressonadncia Magnética de difusdo, permite obter imagens por ressondncia magnética
(Habib, 1998). O MRI produz imagens dos tecidos bioldgicos com as caracteristicas

micro-estruturais locais da difusdo de agua (Habib, 1998).

Figura 7: fMRI
Fonte: http://singularityhub.com/wp-content/uploads/2009/04/fmri_machine_scanner.jpg

O fMRI (figura 7) baseia-se na Magnetic Ressonance Imaging (MRI) para distinguir o
sinal emitido pelo contetdo do sangue oxigenado daquele que ¢ fornecido pelo sangue
desoxigenado. Deste modo, trata-se da diferenca da intensidade de sinal emitido pelo
conteudo do sangue em hemoglobina oxigenada (oxihemoglobina) e desoxigenada
(desoxihemoglobina) que esta técnica permite medir (Amaro & Barker, 2006).

O funcional Magnetic Resonance Imaging (fMRI) tem pouco mais de 10 anos, tratando-
se de um dos melhores geradores de imagens do cérebro, sendo bastante facil de
implementar (Senior et al., 2007). O fMRI ¢ uma técnica ndo ionizante que ndo recorre

a substancias quimicas (Santos et al., 2010).

A estratégia de fMRI estd baseada na intervencdo de um sistema, o cérebro, e
observacdo por moddulos do sistema de resposta, chamado Blood Oxygen Level
Dependent (BOLD-effect). Assim, quando uma regido do cérebro estd em actividade,
produz-se na sua proximidade uma dilatagdo local dos vasos que libertam oxigénio em
maior quantidade do que a consumida pelo tecido cerebral em actividade. O excesso de
sangue oxigenado que se origina sera drenado pelos capilares venosos sob a forma de
desoxihemoglobina, cuja concentracao pode ser avaliada comparando a intensidade do
sinal magnético captado em diferentes locais e em diferentes momentos: fendomeno
BOLD (Senior et al., 2007). Assim, um exame de ressondncia magnética tem como
objectivo ver quais as regioes cerebrais mais activas. Para tal, a fMRI, permite medir a

quantidade de sangue oxigenado no cérebro, podendo assim identificar com precisdo as
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varia¢Oes das suas actividades. Quanto mais uma determinada zona do cérebro estiver a
trabalhar, maior o consumo de oxigénio, glicose e fluxo de sangue oxigenado nessa
mesma regiao.

Zaltman (2003) descreve o procedimento de fMRI da seguinte forma: inicialmente os
técnicos em imagiologia produzem uma séria de imagens basicas da area do cérebro em
questdo (anatdomica), depois, geram outra série de imagens enquanto o individuo realiza
tarefas cognitivas (pragmatica da experiéncia), por fim, o terceiro passo consiste em
subtrair o primeiro conjunto de imagens ao segundo conjunto.

O conceito basico de fMRI ¢ ter o sujeito em analise dentro de um scanner, com o
objectivo de realizar uma série de tarefas cognitivas, isto €, o paradigma, composto por
tempos ou accdes de interesse, juntamente com determinados tempos de controle,
enquanto as imagens BOLD que representam o cérebro sdo devidamente recolhidas. Por
norma, para obter resultados representativos, sdo recolhidas imagens que identificam a

totalidade do cérebro por cada 2 a 3 segundos (Kenning et al., 2007).

O individuo em estudo, através do fMRI, devera manter-se imével durante o periodo de
analise que pode variar, em média, entre 30 minutos a 2 horas, de modo a executar as
tarefas cognitivas. Com o objectivo de realizar o estudo, nas melhores condicdes, o
sujeito analisado estara durante o tempo da investigacdo dentro de uma espécie de tunel,
isto €, o scanner. O tunel tem cerca de 60 cm de largura, 120 cm de comprimento e o
individuo estard exposto a 120 decibéis (dB) de ruido acustico, isto ¢, vibragoes
mecanicas (Amaro & Barker, 2006). Cada ponto dentro do corpo do individuo sera na
imagem final representado como um pixe/ (elemento de imagem) ou voxel (elemento de
volume) e terd um determinado ntimero de protons proporcional ao teor de agua no
tecido, estando alinhado com o campo magnético principal. A intensidade do sinal de
cada pixel dentro da imagem ¢ comparada a um modelo da resposta BOLD. Assim, o
paradigma e qualquer mudanca de sinal detectado sdo submetidos a testes de
significancia, permitindo a deteccdo de pequenos aumentos no sinal das areas do
cérebro relacionadas com o comportamento do sujeito analisado. O uso do BOLD,
permite detectar indirectamente o aumento da actividade neuronal no momento em que
o sujeito realiza uma tarefa especifica, comparando com outro momento em que essa
tarefa nao ¢ executada (Kenning et al., 2007). As analises feitas com o fMRI, permitem

estudar a evolucdo do sinal no tempo durante a passagem de um estado para o outro,
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fazendo comparagdes estatisticas entre os dois estados, ou, correlagdes com uma
variavel inerente ao paradigma utilizado (Trindade, 2004).

Na area das neurociéncias cognitivas, o fMRI tornou-se uma técnica relevante para além
de fornecer uma imagem da morfologia do cérebro, o fMRI permite também analisar
toda a actividade cerebral com uma Optima resolucdo de imagem e uma auséncia de
raios X. Esta técnica permite, igualmente, efectuar cortes tomograficos nos trés planos
do espaco: axial, frontal e sagital, permitindo um estudo tridimensional das estruturas
cerebrais (Amaro & Barker, 2000).

Segundo Kenning et al., (2007) este equipamento tem alguns entraves, tais como, o
facto de se encontrar num contexto hospitalar, e, assim, limitar os estimulos naturais em
marketing, sendo que, os sujeitos analisados podem sentir algum constrangimento na
medida em que ndo se podem movimentar. Existe um outro requisito crucial que se
prende com a necessidade de delinear na perfeicdo as varias condi¢des de controlo
(Kenning et al., 2007). Uma das limitagdes mais importantes do fMRI remete para os
custos financeiros dos equipamentos e ferramentas de hardware e software, desde a
aquisicao até a manutencdo. Reimann et al. (2011) referem outros aspectos menos
positivos do fMRI, sendo que, o custo de uso de maquina ronda os 300 a 400 euros por
hora e os sujeitos expostos ndo poderdo ser portadores de qualquer tipo de material
metalico, por motivos de obter dados inconclusivos, e porque pode ser igualmente
perigoso para o sujeito em estudo. Deste modo, antes da entrar numa maquina de
ressonancia magnética, existem determinadas condicdes de seguranca a seguir,
nomeadamente, o preenchimento de um formulario de saude e seguranga (Anexo 1:
exemplo de um formulario de seguranca; Instituto Biomédico de Investigacdo de Luz e
Imagem de Coimbra — IBILI). Assim, os participantes ndo podem sofrer de
claustrofobia, devem ter no minimo 18 anos de idade, nao ter aparelho dentario, ndo ter
piercings (se possivel, retira-los), ndo ter qualquer tipo de aparelho ou objecto metalico
no corpo. Se o individuo tiver 6culos, devera retira-los, sendo que, o uso de lentes de
contacto ¢ aconselhado. Antes de entrar na maquina de ressonancia magnética, cada
sujeito deve deixar no exterior da sala do scanner, qualquer aparelho ou objecto que
possa causar interferéncia e perigo, tal como, carteira, cartdes Multibanco, moedas,
telemovel, cinto, relogio, brincos, e qualquer vestuario que possa causar problemas,

como por exemplo, os soutiens ou o fecho de uma camisola.
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A interpretacdo dos resultados obtidos através de fMRI (figura 8) torna-se mais

complexa que os inquéritos, mas mais verdadeira.

Figura 8: Imagens do cérebro humano através do fMRI
Fonte: http://www.observatoriodoalgarve.com/cna/Images%5Cualg_mapa-cerebro-reconhecimento-

cor.jpg

Figura 9: Exemplo de pessoa num scanner
Fonte: http://makingmarketing.files.wordpress.com/2009/11/fmri-11.jpg

A figura 9 ilustra um individuo dentro de uma maquina de ressondncia magnética —

fMRI.

2.2.2. Positron Emission Tomography (PET)
A técnica de Positron-emission-tomography (PET), em portugués: Tomografia por
Emissdo de Positrdes (TEP), foi desenvolvida por Edward Hoffman e Michael E. Phelps
em 1973 na Universidade de Washington em St. Louis, EUA. Este exame ficou limitado
a investigacdo médica até¢ 1990, devido ao facto de recorrer a elementos radioactivos

(Kenning et al., 2007).
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Figura 10: PET
Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/b/b8/ECAT-Exact-HR--PET-
Scanner.jpg/300px-ECAT-Exact-HR--PET-Scanner.jpg

O PET (figura 10) ¢ um exame imagioldgico da medicina nuclear, com imagens nitidas
e utiliza radionuclideos que emitem um positrao aquando da sua desintegracdo, o qual ¢
detectado para formar as imagens do exame (Habib, 1998). Este exame permite fornecer
imagens ndo s6 morfoldgicas, mas também metabolicas, ou seja, mostrar o cérebro em
funcionamento. Para realizar este exame, os técnicos utilizam glicose ligada a um
elemento radioactivo (fluor radioactivo) que ¢ dada ao individuo em analise. As regides
do cérebro em actividade que irdo reagir a respectiva glicose, aparecerdo em cor
vermelha na imagem criada no computador. No entanto, esta técnica ¢ apenas utilizada
em areas hospitalares, sendo um exame bastante oneroso (Kenning et al., 2007). O PET
faculta apenas informacdo indirecta acerca da funcdo cerebral, indicando o nivel do

fluxo sanguineo para o tecido e o consumo de glicose ou oxigénio (Trindade, 2004).

2.3. Outras técnicas de imagiologia
Existem outras técnicas que permitem perceber e analisar o comportamento do
consumidor em situa¢des de compra e perante produtos, marcas, logotipos, entre outros,

avaliando o grau emotivo em cada uma das fases.

2.3.1. Eye Tracking
A andlise do movimento ocular, técnica chamada de eye-tracking (figura 11) permite
avaliar o olhar dos individuos e perceber para onde o olhar ¢ dirigido em primeiro lugar,
em segundo lugar, em terceiro lugar e assim sucessivamente, com o objectivo de
analisar em que local o olhar permanece mais tempo (Senior et al., 2007).
A base desta tecnologia de neuromarketing esta na hipotese “strong eye-mind”, ou seja,
o local para onde o consumidor esta a olhar ¢ assumido como indicador do pensamento

actual nos processos cognitivos (Senior et al., 2007). A gravacdo dos movimentos
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oculares fornece um tracado dindmico acerca de onde esta dirigida a atengcdo num
determinado espago visual, como apresentado na figura 12. A medicdo de outros
aspectos dos movimentos oculares, como as fixa¢des (momentos em que os olhos estdo
relativamente fixos, codificando informagdes), podera igualmente revelar a quantidade

de processamentos aplicados a objectos visualizados.

Figura 11: Eye-tracking
Fonte: http://www.flickr.com/photos/smieyetracking/5546677366/

Figura 12: Medi¢ao do movimento ocular através do eye-tracking
Fonte: http://www.rogil.be/images/heatmap _c.gif

2.3.2. Facial Electromyography
A técnica de EMG (facial electromyography) (figura 13) permite avaliar as
propriedades psicologicas dos musculos faciais (Gakhal & Senior, 2008). O EMG ¢ o
método mais sensivel e correcto para interpretar as emogoes faciais perante as reacgoes
aos anuncios televisivos publicitarios. No entanto, por vezes, este método de
investigacdo ¢ completado por uma técnica adicional que mede a reaccdo
neuropsicologica, a Skin Conductance (SC). Assim, este método ¢ baseado em
mudangas subtis da pele perante a activagdo do sistema nervoso geral, sendo percebido

como um método de excitagdo (Ohme et al., 2009).
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No que diz respeito as principais implicagdes, Ohme et al. (2009) acreditam que o EEG,
EMG, e o SC podem melhorar a qualidade do marketing e da comunicacdo, servindo

como ferramentas complementares ao fMRI que apresenta custos mais elevados de

analise.

Foto 1 Foto 2

Figura 13: Facial Eelectromyography

Fontes:

Foto 1: http://www.rehabmed.ualberta.ca/carolboliek/Jana.jpg

Foto 2: http://www.merchantmechanics.com/images/facial-emg.jpg

2.3.3. functional Near Infrared Spectroscopy (fNIRS)
Embora seja ainda uma técnica recente na area da neurociéncia, a Functional Near
Infrared Spectroscopy (fNIRS), apresenta na figura 14, também conhecida por
Functional Optical Brain Imaging, promete avangos cientificos significativos acerca
dos comportamentos cognitivos do cérebro. Trata-se de uma técnica de neuroimagem,
ndo invasiva e relativamente econdmica, que permite medir os niveis de oxigenac¢do do
sangue no decorrer da actividade cerebral (Hirshfield et al., 2007). O método ¢ baseado
numa jungao neuro-vascular, ou seja, na relacao entre a actividade metabolica e o nivel
de oxigénio (hemoglobina oxigenada) no decorrer da alimentagdo dos vasos sanguineos
que permitem analisar as mudancas do fluxo sanguineo e os niveis de oxigenacdo do

cérebro, antes, durante e depois da tarefa solicitada (Hirshfield et al., 2007).
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Figura 14: fNRIS
Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/b/b8/ECAT-Exact-HR--PET-
Scanner.jpg/300px-ECAT-Exact-HR--PET-Scanner.jpg

2.4. Caracteristicas das 4 principais técnicas de imagiologia

As técnicas de diagnodstico/imagiologia, permitem abrir uma janela dentro da mente do
consumidor com cada vez mais evidéncias empiricas (Kenning et al., 2007). No entanto,
como pode ser verificado na tabela 1 (Anexo 2: resumo das caracteristicas de cada
técnica de imagiologia), as técnicas de imagiologia tém forgas e fraquezas em termos de
resolug¢do temporal e espacial (Murphy et al., 2005). O EEG, o MEG e o fMRI sao
técnicas ndo invasivas que permitem registar determinados parametros fisiologicos nas
regides cerebrais que se pretende estudar, enquanto o sujeito desempenha uma tarefa

especifica (Kenning et al., 2007).

o o Potencial de Custo de Complexidade
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Ess:j":':n;:fu:g;n;a por metakdlics usando metabdlics Custo Anglize
a MRl | as propriedades nivel de Segundos 1-5mm Mo invasivo relativamente relativamente
(funcional Magnetic . . "
. magneticas do oxigenagao do elevado complexa
Resonance Imaging) sanue cérelro)
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Hemodinamicos Técnica de
Tomograga ;:;torﬂEmlssao e medicing Fuclear A;I‘fg{?de Custo Andlise
. OSiroes . PET para analisar 05 m a. D.Ica Segundos 3-5mm Invasiva relativamente relativamente
(Fasitron-emission- procedimentos (desoxiglicose
. ) elevado complexa
tomagraphg metabdlicos nog radioativa)
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. flutuagies s
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[ Efectroencephalography) ) (ondas eléctricas) equipamento
superticie do
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Estuclos
. Redgista oz
Electromagnéticos o .
alteragies nas Actividacds . :
" Certimetros Custo Anglise
Magnetoencefalograms trocas magnéticas neuronal " P . .
MEG Milizegundos | (mas melhor gue [ Mo invasivo relativamente relativamente
(Magnetencephalo-graphy) provocadas pelas (Campos
o . o EEG) elevado complexa
flutuagdes magneticos)
cléctricas

Tabela 1: Resumo das caracteristicas de cada tecnologia de diagnostico
Fonte: Adaptado do autor Perrachione & Perrachione, (2008)
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2.5. Resumo

As técnicas de imagiologia tém sido sujeitas ao melhoramento e a evolugdo da
tecnologia. Deste modo, permitem analisar e observar com mais precisdo a actividade
neuronal no cérebro humano. A qualidade dos resultados obtidos ¢ diferente de técnica
para técnica, cabe aos profissionais do marketing e da neurociéncia avaliar qual a
técnica de imagiologia mais pertinente para trabalhar em funcdo da investigagdo
pretendida. Perante as 4 técnicas mais utilizadas, a PET é, deveras, considerada a mais
invasiva, enquanto que o fMRI, o EEG e o MEG garantem total seguran¢a para o sujeito
em andlise. Pertencentes a area da medicina, estas tecnologias tém um forte potencial
analitico, mas com um custo financeiro relativamente elevado. No entanto, os
profissionais do marketing podem utilizar estas maquinas, recorrendo a parcerias com

empresas e associagoes.

3 - USO DAS TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO EM
NEUROMARKETING

Neste capitulo serdo referidos alguns estudos relevantes que foram realizados na area do
neuromarketing usufruindo das tecnologias de diagndstico, particularmente a técnica de
fMRI, uma das mais fiaveis e recorrente. A segunda parte do capitulo refere-se a
aplicacdao do neuromarketing no contexto organizacional, a relevancia da técnica ZMET
e um exemplo pratico de uma empresa de sopas norte americana que aplicou esta

técnica, alterando por completo a sua estratégia de marketing.

3.1. Enquadramento

As duas tecnologias de diagnodstico na area da medicina, mais utilizadas em
neuromarketing, sdo a ressonancia magnética e o eléctroencefalograma.

A ressonancia magnética ¢ uma técnica da medicina que permite diagnosticar tumores,
problemas cerebrais, imperfei¢des da boca e permite estudar a forma como reage o
cérebro perante determinadas doencas. Esta técnica ¢ igualmente utilizada em
neuromarketing para perceber a reac¢do do cérebro aos antincios publicitarios, imagens,
sons, cores, cheiros, entre outros. Esta tecnologia consegue-se aliar ao marketing para

perceber o comportamento do consumidor, nomeadamente a parte emocional avaliando
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os niveis de atencdo, de memoria e de emogao, dando uma nova visdo aos processos
inconscientes do consumidor. No entanto, apesar das técnicas de imagiologia serem
igualmente utilizadas na area do neuromarketing, Habib (1998), refere que a
imagiologia por ressondancia magnética ¢ essencialmente utilizada para identificar e
prevenir lesdes cerebrais no ambito da medicina.

O eléctroencefalograma, que normalmente ajuda a diagnosticar doengas tais como, a
epilepsia ou a morte cerebral, ¢ uma outra técnica usada pelo neuromarketing. De facto,
uma touca com 24 sensores analisa o comportamento e as reacgdes emocionais do

consumidor perante uma situagao real.

3.2. Tecnologia mais recorrente: fMRI

As tecnologias de imagiologia permitem analisar a neurologia do comportamento
cerebral, cujo objectivo ¢ de conhecer as caracteristicas morfologicas das estruturas
cerebrais (Kandel et al. 2001). No ambito da investigagdo, diversas técnicas de
imagiologia sdo utilizadas para aceder a uma imagem metabodlica do cérebro e poder

observa-lo em funcionamento.
A tabela 2 que segue (Anexo 3: alguns estudos realizados em neuromarketing) apresenta

alguns dos estudos mais relevantes que foram realizados em neuromarketing, com uma

das técnicas mais utilizadas, o fMRI.
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Autores Datas Tecnica Objectiva Corelusdes
Ay 1957 T Sera que as magens subliminares de Coca: 0= resutados nunca foram publicados.
Cola e pipocas lewam ao sey consumo®
Paker 1996 i‘:rg:r agestio do sistema de Hentidade da A personalidade da marca dewerd criar umn relacienamenta forte & duradoura com seus consumidores.
Anbler 2000 Idertificar quas os paramétros para uma Impartincia das componentas i ) i na oo 580 de um produts, revelando oz
& ptirra gestio de marketing. circuitos cerebrais.
Erc et d 2004 Rl ::E?E?::I::aﬁrz?;:;?:ei:ne um 0= produtns aszociades 3 seguranga & ao stans cnduzem a uma maior activdade nas reas
produts? festudo fite na area automével) cerebrais associadas 3 recompensa.
\derificacdo da resposta cerebral perante 3 Aphs 3 medigio das diferertes bandas de fequéneia (Alf, Beta & Tet), foi solictada a0z waluntitas
Youn 2004 vizualiza, ggo 4 umsap marca numa :érie de |4 ordenassem o fames do andneio visualizade por ordemn de preferéneia. Werficou-se @ existén ca
9 fames d% antingia de special brarding & ofrerts aravés do cruzamento entro o envohiments, visto pelas frequéneias
. cerebrais e a importanciapreferénca dada a cada fame.
Diversos wolu i oz tiveram que escolher entre 3 marcas de refigerantas: Pepsie Coca-Cola. Nura
17 experiénda ndo tnham conheciments da mara, & wrifivou-se uma acivagao do cirex pré-frontal
Como 3 infarmacdo das mareas influensia a vertromediane (WhiP FC), sendo a marca prekerida a Pepsi. Muma 22 experiéneia, coma idenﬁﬁca,ﬁo
hil: Clure et d. 2004 iRl percepedo pemr?he um produts semelhante? préva da marca, oz resultados apontavam para a preferéncia da Coca-Cola com 3 acthagio das
i " |regid es dorsalatersis do cdrtex pré-frortal (DLPF C). Assim, concluiu-se duas hipiteses de
praferénciaz: a sensonal (17 experiéncia) e 3 cultural (2 experiénca, baseada na identficagio da
marca).
Quem %085 marcas? Serd que tém Nas estrituras do cérebro envolvidas natomada de impressfes de pessoas & objectos
. A . - inarimados, o cortex préfrontal dors amedial (dmPFC), o giro frortal idferior [IFG ), e o
vl
Mitchell et al. 2005 MR u;réa :ladsa‘?adonoma. Eistem nelas o drte x orbitofrontal [OFC)foram idertificados como sendo as estrutiras cerebrais capazes
Frop ) de distinguir ertre 3= pessoas e os cbjectos inanimados.
Quais o= relacionamentss neuronais que Ho proceszo de decisdo, existern activagdes frontaiz mais significativas, no caso das marcas serem as|
Deppe et al 20083 Rl o515 0 na bass da ezcolha de uma q preferidas sugerindo que estas sdo vistas coma recompensas, sendo que as marcas prekeridas, estio
i : determinada marca’® aszociadas a memidnas e emogies positivas que por sua vez estio relacion adas a experiéneias com
° estas respecthias marcas .
Quaiz oz redacionamentos neuronaiz que  |Em situagdes de divida perante a credibilidade da in formagSo da marca, tom a-s= importarts a
Deppe et al. 20050 ARl estaona base deinfmagdo da marcatd  |infuéneia do processa de decisdo on de os resuttades da atractividade dos campos neuranais
como azsaciados a0 processo de decizdo? |remetemn para o sisterra de recompen sa onde se foca decizHo final.
Wlu-charevet 3 2004 MRl Dualo ekito da publicdade com 0= anincios realizados com celebridades levaram ao auments da acﬁ\ta,ﬁo daestniura da memérnia
h ) celebridades, através do " Expertive Hook"? [de uma forma bastante posiiva e niuenciaram a decis3o de compra.
Autores Datas Técnica O hjective Conc lusies
P 1assmann e =) 2008k Rl Qs o sistema nevrond que se enconra | Existe umaadivagio neurons mais importante nas dress do cérebno envolidas no processo de
) por detras damerca lesl? FeCOI PENSA perante &S marcas leais.
Como & informacio sssiméttica influencia a |4 “favente tvandeffect” baseado Num estudo anterior (D eppe etal., 20058 reforga os resultades que
P lassmann & al. 20062 iRl vertente neuronal do “favorde brand em stuaciies de incerezas, a marca tavorta concuz & adtivecdn de dreas cerbrd s responsdvels pda
effect"? intecregio de um sistema de recompen sas na ded =50 de compra find
I~ . . ) Apds a visudizagio de lopdtipos de marcss oe carmos, os sujsitos tinham que e imaginar & conduzr
< chaster o &l 2006 MRl I? m?;“;:‘:;ﬁ;:gmgmguﬁgzda nas um clesss carro. & exeeniéncia foi sfectusda com 7 marcas de camos fanilisres & 7 marcas de canos
. mg:r?:ﬁs o familiares. Registou-g2 uma sctivaciio importante na regifo frontsl medial, associada 4 relexéio e
. & relevincia pessoal .
E soniher entre difersrtes marcas( Auman A "brand personalities" sfo processadas em aneas cerebrais destinadas a0 reconhecimento de
"Yoon et al. 2006 MiRI s s deand A chiecta, enquarto gque &5 areas de "human personalities" s8o responsdveis por integrar um sistema de
FECOM pEnsa No processn de dedsdo de compra.
As mefarepresentagies, isto €, representar representagies. Condui-se gue 0 ser huamano aprende,
Frith 2007 45 metarepressrtacies ohearvando g interpretanco o compaortamenta dos outros seres humanos e imtando-os. Assim, o
& e significado simbdlico de sogumas marcas & "ezpah edo & sentido emocions mente por cada ser
humana, reforgando & prespediva de oue a3 marcas 550 uma forte influéncia sociel
Burshteyn 2008 ComparagHo cas marcas de produtor com | Existe uma generalizagio cershral perante a5 matcas, ou sgja, 05 compotamentos dos consumidores
& [as marcas brances. S50 iguss perante marcas de produtor & marcss krancas.
Osi tinham que il 80 is com"gosto”, "néo gosto™,
"inliferente” ou "desconhego". Estas marcas foram seleccionadas apds uns pré-testes em
que as marcas mais"votadas” foram & graude" gio" (aronsal).
Conclui-se que apenas as marcas p asqueforam i com“gosto”,
provocam activagbes no cortex frontal medial e na amigdala. Estas marcas provocam
Classificar 80 marcas comerciais com Tonai i a Estas marcas acti
Santes etal 2008 R "gosto™, "ndo gosto™, "indiferente™ ou  |as regides ventrais: pélo ventral egyrus p ventral, 4 auto-
“desconhet o e avaliar o grau relevancia. Assim, concluiu-se que as marcas sio iais no de
lemocional. decisiio e contribuemfortemente para a construgio daidentidade do ser humano,
funci o como factor i is. Este estudo revelou igualmente uma forte
activagdo no gyrus inferior frontal em ambos os hemisférios tanto para as marcas positivas
como para as marcas indiferentes. Ho hemisfério esquerdo, esta zona c orregponde a drea
de Broca, sendo que, é dvel a icipagdo do dnio-espelho™ nosr
obtidos.
(0= autores usaram oEEG e 0 EMG (E lectromigrama) para avaliar a resposta dos mdsculos faciais & &
. . . P SC (Skin Concuctance) para medr & transpiragiio. Og registos captados pdo EEG, EMG € 0z sinss
(Ohme et al 2008 EE GS'EMG' Ajs:ﬁéig;gzid;filfls :;l:n;:indo de SC pemnitiram identificar diferentes padries neurofisiddgicos do funcionamento do cérebro e dos
" = 9 misculos faciais relacion ados com as emogies e a exdtagio durants o contacto visusl com s duas
verzdies ligeiram ente o ferentes.

Tabela 2: Alguns estudos realizados em neuromarketing
Fonte: Kenning et al., (2007) e o proprio autor

Os diversos estudos realizados em neuromarketing, permitem perceber determinados

comportamentos de consumo. Estes estudos proporcionam, assim, elevadas expectativas
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para o futuro e demonstram que as marcas sao essenciais para a tomada de decisdo final

do consumidor perante a compra.

Na ultima década, na area do neuromarketing, o uso do funcional Magnetic Ressonance
Imaging (fMRI), fez com que Erk et al., (2002) tentassem, no ramo automovel,
encontrar a correlagdo neuronal que avalia a atracg¢do perante um produto. Mc Clure et
al., (2004), vieram reforgar o famoso estudo da Coca-Cola vs Pepsi e pretenderam saber
como a informagdo das marcas influencia a percepcao perante um produto semelhante.
Em 2005, Deppe et al., quiseram saber quais os relacionamentos neuronais que estavam
na base da escolha de uma determinada marca e Plassmann et al. (2006), pretenderam

identificar o sistema neuronal que se encontra por detras da marca leal.

A conclusdo mais relevante que foi retirada destes inimeros estudos € que a regido
frontal e pré-frontal do cérebro tem uma forte activacdo que esta associada ao processo
emocional e ao processo de tomada de decisao.

3.3. Aplicacao do neuromarketing nas empresas

O neuromarketing investiga o consumidor ao nivel do sistema mente/cérebro obtendo
dados e informagdes relevantes sobre os processos e as varidveis mentais: psico-
sociobioldgicas, instintivas, emocionais e intelectuais (Lee et al., 2007). Os estudos de
Zaltman (2003) apontam para a necessidade de entender o inconsciente dos
consumidores, as suas emocdes, 0S seus sentimentos, as suas motivagdes € 0s seus
desejos ndo expressados.

A medida que a ciéncia evolui, os profissionais de marketing recorrem cada vez mais as
ultimas inovagdes da neurociéncia para os ajudar a oferecer os produtos e servicos que
proporcionardo a melhor resposta perante as necessidades e expectativas dos
consumidores. Actualmente, mediante os resultados e conhecimentos obtidos através
das tecnologias de diagnostico, algumas organizacdes ja t€ém em consideragdo e
planeiam as suas actividades em funcdo da personalidade e caracteristicas das marcas,
que sdo capazes de transmitir emogdes que mexem com os consumidores (Zaltman,
2006).

Para Berry et al. (2002) o facto das empresas considerarem o consumidor como
relativamente racional, tem feito com que 90% das pesquisas de mercado se concentrem
nos atributos e nas caracteristicas funcionais do produto ou servigo, desconsiderando os

aspectos da experiéncia e da emogao dos consumidores. De acordo com Greene (2001),
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tanto o lado emocional como o racional devem fazer parte dos métodos de investigacao
na andlise do consumidor. Lee et al., (2007) indicam que 95% dos pensamentos,
emocdes, aprendizagens e sentimentos que impulsionam as tomadas de decisoes e os
comportamentos de compra dos consumidores ocorrem na mente inconsciente. Assim,
faz sentido que Zaltman (2003) e Ries & Trout (2002) analisem estas tecnologias como
uma ferramenta que permita direccionar as estratégias comerciais e de comunicagdo em
funcdo do comportamento, da mente e dos processos inconscientes dos consumidores.

O cérebro humano esta, ao longo da vida, em constante mutagao, sendo influenciado por
diversos aspectos, dos quais a cultura, o ambiente e a familia (Merzenich, 2007). Deste
modo, as neurociéncias associadas ao marketing, ja t€m um forte protagonismo no
tecido empresarial. Inimeras empresas (figura 15) tais como, a General Motors, IBM,
Hewlett-Packard, Procter & Gamble e Coca-Cola consideram importante analisar os
quatro componentes (cérebro-mente-corpo-sociedade) na sua totalidade (Zaltman,
2003). A Harley-Davidson criou um som distinto dos demais para o arranque do motor.
A Apple, Microsoft e Intel, compuseram melodias que tocam quando o utilizador liga o
computador ou inicia o sistema, sdo melodias simples e que se tornaram inesqueciveis.
A Mercedes-Benz, BMW e Porsche, também criaram sons para o abrir e fechar das
portas. A Disney conseguiu, através das suas miticas melodias, um excelente
comprometimento emocional com os consumidores, passando por diversas faixas
etarias (Zaltman, 2000).

A Nestlé desenvolve no seu centro de investigacdo (Nestlé Research Center) estudos
relacionados com a nutri¢do e a respectiva percep¢ao do consumidor (Le Coultre, 2007).
Para além dos aspectos culturais e sociais, a Nestl¢ analisa a fisiologia molecular do
sabor da lingua, verifica os detalhes morfologicos da papila gustativa e dos seus
reflexos no cérebro, com o intuito de perceber os aspectos relacionados com a sensagio
de fome ou de saciedade. Deste modo, esta empresa ja concluiu que a estrutura cérebro-
mente-corpo-sociedade, quando trabalhada na sua totalidade, permite obter uma leitura
detalhada das necessidades, satisfacdo e fidelidade dos seus consumidores. O
neuromarketing permite perceber, a relacdo entre o cheiro e a cor das comidas e qual o
meio de comunicagdo mais adequado para chegar aos objectivos propostos (Lee et al.,
2007), bem como, analisa reac¢des e atitudes dos consumidores quando expostos a uma
marca ou comercializagdo de um produto ou servigo (Bickel et al., 2006).

Lee et al., (2007) indicam que, recentemente tém surgido varias entidades de

investigacdo e algumas empresas que disponibilizam estas tecnologias como auxilio, na
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vertente do marketing. Nos Estados Unidos, o UK Neurosense and Neuroco e o Centre
for Experimental Consumer Psychology at University of Wales, foram os responsaveis
pelas ultimas investigacdes da Unilever. No entanto, a NeuroFocus, empresa do grupo
Nielsen, ¢ a lider mundial na area de neuromarketing.

Em termos de estratégias de pregos, as investigagdes de Lee et al. (2007) permitiram
demonstrar que as tecnologias de diagndstico podem ser utilizadas para perceber o que
acontece no cérebro dos consumidores quando véem precos de produtos com uma
diferenca minima, como por exemplo, 4,99€ e 5,00€, ou seja, a tendéncia ¢ de optar
pelo preco mais barato. Esta tendéncia de escolha ¢ conhecida pelo preco psicologico

(Brown & Warner, 1980).
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Figura 15: Logétipos de marcas que recorreram as tecnologias de diagnéstico

Fontes: http://www.salaodecarros.com.br/images/marcas/bmw.jpg,
http://img.tgdaily.com/sites/default/files/stock/gm-logo.jpg,
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/thumb/b/b2/Harley-Davidson.svg/250px-Harley-
Davidson.svg.png,
http://www.sabetudo.net/wp-content/uploads/2010/07/mercedes-benz.jpg,
http://www.sabetudo.net/wp-content/uploads/2011/04/logotipo_porsche.jpg,
http://www.meiosepublicidade.pt/wp-content/uploads/2011/07/apple-logo.jpg,
http://topnews.net.nz/images/hewlettpackard.png,
http://www.siliconrepublic.com/fs/img/news/201011/rs-426x288/ibm-blue.jpg,
http://mundodosjogos.org/wp-content/uploads/2011/06/intel.jpg,
http://www.sitedecuriosidades.com/im/g/687FF .jpg,
http://www.varanda.com.br/media/upload/image/CocaCola.gif,
http://scm-13.technorati.com/11/11/16/56683/disneyauditions.jpg?t=20111116123349,
http://4.bp.blogspot.com/ 8ET6-9-WTOE/TUmjJVI_omI/AAAAAAAAAgw/wgaCmalitrg/s1600/logo-
nestle.jpg,

http://ceeqa.files.wordpress.com/2011/05/pg-logo.gif?w=780,
http://edmurcelice.files.wordpress.com/2010/08/vagas-unilever.jpg,
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3.4. A técnica ZMET

Apesar de ndo ser directamente uma tecnologia de diagnostico, a técnica Zaltman
Metaphor Elicitation Technique (ZMET), foi criada em 1990 pelo professor Gerald
Zaltman da Harvard Business School, tornando-se bastante eficaz e importante nas
organizagdes que pretendem melhorar a sua comunicacdo com os consumidores.
Empresas tais como,” IBM, Intel, Motorola, Nokia, Samsung, Coca Cola, Colgate,
Crayola, Danone, Duracell, KFC, Kraft, Nestlé, P&G, PepsiCo, Unilever, Audi, Harley-

Davidson, Mercedes-Benz, Toyota, entre outras, ja recorreram a técnica ZMET.

A ZMET tem como principal finalidade compreender o processo cognitivo utilizado
pelas pessoas para criar uma rede de conceitos com conexdes entre eles. Feitas estas
ligagdes, os individuos podem manifestar-se através de representacdes fisicas visuais
para explicar os pensamentos que de outra forma nao poderiam descrever através de
palavras (Zaltman, 2003). Ou seja, através de imagens podemos representar o
significado que tem para nés um determinado conceito. Identificar o que o cérebro cria,
quando este possui familiaridade com o produto, as suas percepgdes, atitudes e
preferéncias em relagdo a ele, verificar quais sdo as ligagdes entre determinadas
varidveis que uma marca proporciona e¢ desvendar as relacdes entre corpo, mente,
processos psicologicos e sociedade sdo os actuais desafios que o neuromarketing
pretende solucionar (Zaltman, 2003) e saber como descodifica-los, interpreta-los, bem

como, apresenta-los sdo algumas das respostas que a técnica ZMET pode proporcionar.

Zaltman, (2006) questionou a eficacia das habituais técnicas de investigacao, afirmando
que os consumidores ndo verbalizam os reais motivos das suas decisdes de compra e
que a real motivagdo de escolha ¢ muito mais inconsciente do que imaginamos. Zaltman
provou esse facto ao utilizar aparelhos de ressondncia magnética, que tracam as
actividades cerebrais e, através delas, identificam quais as areas do cérebro que sao
estimuladas quando a pessoa estd exposta a mensagens que tém relacdo com
experiéncias de consumo, descobrindo o que ela sente apoés comprar, trocar ou receber

uma recompensa.

" Fonte: http://www.olsonzaltman.com/clients.htm
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3.4.1. Exemplo da Campbell Soup Company
O grande desafio da Campbell Soup Company® foi de perceber o que levava os
consumidores a comprarem sopas, 0 que 0s incentivava a optar por uma determinada
marca em prol de uma outra marca. Assim, para levar a cabo esta questdo a empresa
tomou a iniciativa de ir para além dos atributos da embalagem das suas latas, baseando a
estratégia de marketing na vertente emocional. Para tal, foram contratadas 3 empresas,
duas que juntaram a tecnologia de ponta aos métodos tradicionais de pesquisa de
mercado, e o laboratdrio de neurociéncias da Olson Zaltman Associates (OZA), que

aplicaram a técnica ZMET.

Deste modo, de meados de 2008 a Fevereiro de 2011, apos ter avaliado 1.500 pessoas e
ter feito uma recolha de informacgdes, as 3 empresas contratados pela Campbell Soup

Company descobriram que a famosa lata de sopa necessitava de diversas alteragdes.

New and Improved ... Labeling! @ The dhfferent varietios of
Campbell Soup used biometrics to analyze consumers’ = AT S soupwere color-coded to
response to their label and changed the packaging to L#W Es thm;"m
reflect their preferences revealed by the study. o —— = ]

v = Creamof

Figura 16: Mudanca de embalagem das sopas da Campbell Soup Company
Fonte: http://neurobranding.blog.br/resultacnp/index.php/page/2/

As conclusoes (figura 16) obtidas foram que o logdtipo era demasiado grande, o forte
fundo avermelhado fazia parecer ao consumidor que apenas existia uma unica variedade

de sopas. Algo de relevante igualmente descoberto foi que, a imagem da sopa nao dava

% Fonte: http://www.campbellsoup.com/
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um aspecto quente. Assim, para a nova imagem foi retirada a colher do rotulo, o
simbolo da sopa diminuiu e o vapor aumentou. Deste modo, ao olhar para as latas na
prateleira, o consumidor cria histéorias no inconsciente que impulsionardo
inconscientemente a compra. Através da técnica ZMET, foi possivel perceber quais as
emocdes activadas do processo do inconsciente, as lembrangas, as historias e os
sentimentos que surgiam ao ver a embalagem de uma sopa Campbell. Inimeros
acontecimentos surgem nas mentes € os consumidores nao estdo conscientes desse
facto. A maior parte do que influéncia ocorre abaixo do nivel de consciéncia. Os
consumidores ndo conseguem dizer o que pensam, porque simplesmente nao sabem e os
pensamentos mais profundos, os que respondem ao comportamento no mercado, sdo

inconscientes (Zaltman, 2006).

3.5. Resumo

Através das tecnologias de diagnostico e da técnica ZMET verifica-se que a vertente
emocional do marketing tem um peso fulcral no quotidiano das marcas e dos
consumidores. Pereira et al. (2009), referem que o consumidor procura experiéncias,
fantasias, emocodes e divertimento e que a finalidade do consumo ¢ o prazer emocional
que ¢ experimentado. Alguns gestores, perceberam que recorrer a estudos de
neuromarketing para melhorar o desempenho empresarial ¢ importante e permite definir
estratégias mais proximas dos consumidores. Deste modo, torna-se possivel perceber o
impacto, proximidade, forca e emocdes de uma marca ou produto perante o consumidor

através de estudos feitos ao cérebro.
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PARTE II - METODOLOGIA
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4-METODO DE INVESTIGACAO

4.1. Enquadramento

A escolha do método ideal para uma investigacdo pode depender de diversos factores.
Segundo Merzenich (2007), cabe ao investigador definir o seu objectivo de pesquisa,
escolher as técnicas, desenvolver os instrumentos de medida e o plano de amostragem,

assim como, definir o tipo de analise dos dados.

4.2. Pesquisa Exploratoria

Para Andrade (1994) a pesquisa ¢ o conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no
raciocinio l6gico, que tem por objectivo encontrar solugdes para problemas propostos,
mediante a utilizacdo de métodos cientificos. Os estudos exploratorios tém como
principais objectivos, aperfeicoar ideias e proporcionar uma maior familiaridade com o
problema, de maneira a torna-lo mais explicito. No entanto, apresentam-se diversas
finalidades para a pesquisa exploratoria: formular, compreender um problema ou defini-
lo com maior precisao, identificar alternativas de ac¢do, desenvolver hipoteses, isolar
variaveis e relagdes-chave para analise posterior, obter critérios para desenvolver uma
abordagem do problema e estabelecer prioridades para futuras investigacdes (Yin,
2005). Deste modo, a pesquisa exploratéria envolve uma pesquisa bibliografica acerca
do tema a analisar. A pesquisa bibliografica, desenvolvida a partir de material ja
elaborado por diversos autores acerca de um determinado assunto, é fundamentada nos
conhecimentos de documentacdo e bibliografia cuja finalidade ¢ colocar o investigador
em contacto com o que ja se produziu e registou a respeito do tema de pesquisa
(Merzenich, 2007). As fontes deste tipo de pesquisa baseiam-se em livros, artigos, teses,
dissertacdes e monografias. A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no
facto de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendémenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar directamente (Mattar, 1999). Esta vantagem
torna-se particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados muito
dispersos, permitindo a cobertura de uma gama de fenomenos mais ampla. Este tipo de
pesquisa torna-se apropriado numa primeira fase da investigagdo, quando o
conhecimento, a compreensdo e o fendmeno por parte do investigador sdo, por norma,

escassos ou até inexistentes (Mattar, 1999).
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A pesquisa exploratoria ¢ relevante em situagdes em que ndo se tem conhecimento
suficiente acerca de um determinado tema para poder prosseguir com um projecto
experimental (Malhotra, 2005). As caracteristicas deste método de pesquisa baseiam-se
na flexibilidade e na versatilidade. A pesquisa exploratoria avaliard as teorias ou os
conceitos existentes que podem ser aplicados a um determinado problema ou se novas
teorias e conceitos devem ser desenvolvidos (Yin, 2005). A pesquisa exploratoria € uma
metodologia de pesquisa que tem como objectivo primordial, fornecer insights e

compreensao da situagdo/problema enfrentado pelo investigador (Le Coultre, 2007).

4.3. O Estudo de Caso

O estudo de caso foi o método utilizado na presente investigacdo. O método do estudo
de caso foi inicialmente utilizado pela Universidade de Harvard, sendo que, hoje em dia,
ainda ¢ o principal método de aprendizagem nesta institui¢do. E considerado o método
mais eficaz para promover e desenvolver capacidades requeridas ao nivel da gestdo e da
lideranga. Yin (2005), considera que o estudo de caso € baseado numa investigacao
particularista onde se analisa uma situagdo especifica que se supde ser inica ou especial
em determinados aspectos, procurando descobrir as particularidades e caracteristicas, e
assim, contribuir para a compreensao global de um fendmeno de interesse.

O facto de perceber um fendmeno em profundidade e obter conhecimentos
significativos acerca de determinadas circunstancias e acontecimentos revela a
importancia de uma vertente mais qualitativa na investigacdo (Carson et al., 2001).
Bonoma (1985) indica que, o estudo de caso ¢ valorizado pela vantagem de
proporcionar uma descricdo de uma situacdo especifica de gestdo, com base em diversas

fontes, directas ou indirectas.

A esséncia de um estudo de caso ¢ tentar esclarecer um conjunto de decisdes: o motivo
pelo qual foram tomadas, implementadas e quais os resultados obtidos (Bonoma, 1985).
O estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método abrangente, com
uma logica de planeamento incorporando abordagens especificas a recolha e analise de
dados. Nesse sentido, ndo ¢ uma tactica para a recolha de dados nem meramente uma
caracteristica do planeamento em si, mas sim, uma estratégia de pesquisa abrangente
(Yin, 2005). Embora se pense que os estudos de caso sejam umas pesquisas “faceis”,
este tipo de pesquisa ¢ notavelmente complicada. O paradoxo ¢ que quanto “mais facil”

for uma estratégia de pesquisa, mais dificil sera realiza-la (Bonoma, 1985).
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O enquadramento do estudo de caso dentro dos planos qualitativos ¢ uma questdo
controversa, sendo que, ndo existe consenso entre os investigadores. Tal como referem
Coutinho & Chaves (2002), se ¢ verdade que na investigacdo aparecem, principalmente,
estudos de caso de natureza interpretativa/qualitativa, ndo menos verdade ¢ admitir que,
existem estudos de caso, em que se combinam com toda a legitimidade métodos

quantitativos e qualitativos.

4.3.1. Caracteristicas de um Estudo de Caso

De maneira a tornar um estudo de caso um trabalho de elevada qualidade, o
investigador terda que ter em atencdo o facto do estudo de caso ser significativo,
completo, considerar perspectivas alternativas, apresentar evidéncias suficientes e
elabora-lo de uma forma agradavel a leitura (Giinther, 2006).

Benbasat et al. (1987) consideram que um estudo de caso deve possuir as seguintes
caracteristicas: o fendmeno deve ser observado no seu ambiente natural, os dados
devem ser recolhidos utilizando diversos meios, uma ou mais entidades (pessoa, grupo,
organizacdo) devem ser analisadas, a complexidade da unidade deve ser estudada
aprofundadamente, a pesquisa deve ser dirigida aos estagios de exploragcdo, devem ser
classificadas e desenvolvidas as hipoteses do processo de construgdo do conhecimento,
ndo devem ser utilizadas formas experimentais de controlo ou manipulagdo, o
investigador ndo precisa especificar antecipadamente o conjunto de variaveis
dependentes e independentes, os resultados dependem fortemente do poder de
integracdo do investigador, podem ser feitas mudangas na selec¢do do caso ou dos
métodos de recolha de dados a medida que o investigador desenvolve novas hipoteses, e
por fim, a investigacdo ¢ desenvolvida na base das questdes "como?" e "porqué?" ao
contrario de “o qué?” e “quantos?”.

No entanto, o estudo de caso revela igualmente alguns pontos fracos, tais como, o facto
de ser mais dificil testar hipdteses e teorias com varios participantes, ¢ dificil fazer
previsdes quantitativas, pode ter uma menor credibilidade perante algumas entidades, a
analise dos dados ¢ muitas vezes demorada, a recolha dos dados ¢ mais longa do que na
pesquisa quantitativa, os resultados sdo mais facilmente influenciados por preconceitos
pessoais do investigador, existe uma excessiva necessidade de prolongar o periodo de
observacao e recolha de informag@o, existe uma menor possibilidade de generalizagdes
dos dados obtidos e, existem varias técnicas de recolha de informagdo o que pode

dificultar a leitura e a interpretacao (Yin, 2005).

40



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

4.4. Analise de dados

A técnica utilizada, neste estudo, ¢ a técnica de analise de dados/conteudo qualitativa.
Dentro das técnicas de analise de dados qualitativa, destacam-se a analise de contetido e
a analise de discurso (Giinter, 2006). No processo de recolha de dados, o estudo de caso
recorre a varias técnicas proprias da investigacdo qualitativa, nomeadamente o diario de
bordo, o relatorio, a entrevista e a observagdo. A utilizacdo destes diferentes
instrumentos constitui uma forma de obtencdo de dados de diferentes tipos, que
proporcionam a possibilidade de cruzamento de informacao (Carson et al., 2001).

A analise dos dados diz respeito a descrigdo do processo, ao uso de técnicas
preliminares (anotagdes de campo, codificacdo de dados em bruto, exibicao de dados) e
aos modos dominantes de analise de dados (testes empiricos, construcdo da explicacdo)
(Giinther, 2006).

Segundo Yin (2005), a utilizacdo de multiplas fontes de dados na constru¢cdo de um
estudo de caso, permite considerar um conjunto mais diversificado de topicos de analise

e em simultaneo comprovar o mesmo fenomeno.

Apo6s a recolha das informagdes, os investigadores ddo sentido aos dados obtidos.
Assim, esta fase consiste em examinar, categorizar, ajustar e reanalisar as evidéncias
relacionadas com a proposta de estudo. Por norma, os investigadores interpretam os
dados de uma das duas formas seguintes: holistica onde se efectuam as conclusdes sobre
o contexto como um todo (n2o segmentando as evidéncias em partes) ou codificando, o
que pressupde a identificacdo de categorias nas quais os dados sistematicamente
recolhidos sdo integrados, constituindo as variaveis em estudo (Carson et al., 2001).
Bardin (1995) refere que, existem dois tipos de origem de dados: os preliminares e os
secundarios. A entrevista e a observagao sdo exemplos de dados preliminares. Os dados
secundarios sao dados que ja existem antes da pesquisa ser iniciada, incluindo a
informagao recolhida através dos livros, dos artigos e da Internet.

Gomez et al. (1996), consideram que num estudo de caso deve ser ponderado o caracter
critico que permite confirmar, modificar, ou ampliar o conhecimento acerca do objecto
em analise. Os autores indicam que existem “casos” em que a generalizacdo ndo faz
sentido, mas que no entanto, existem estudos de caso em que os resultados podem, de
alguma forma, serem generalizados, aplicando-se a outras situa¢des (Yin, 2005). Punch
(1998) considera a existéncia de duas formas de generalizar os resultados de um estudo

de caso: em primeiro lugar, conceptualizar, ou seja, o investigador procura em primeiro

41



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

lugar interpretar, deixando um pouco de lado a questdo da descricdo que pretende
chegar a novos conceitos que expliquem algum aspecto particular do caso em analise.
Em segundo lugar, desenvolver hipoteses, isto é, o investigador, baseado no seu caso,
consegue avancgar uma ou mais novas hipoteses que relacionem conceitos ou factores
dentro do caso. Em suma, estabelecer o dominio sobre o qual as descobertas podem ser
generalizadas ¢ possivel testando a coeréncia entre os resultados do estudo e os
resultados de outras investigacdes semelhantes.

O fundamental para uma analise de elevada qualidade € que para a recolha de materiais
empiricos tenham sido tomadas em consideracdo todas as evidéncias necessarias na

interpretacao efectuada e todas as outras possiveis interpretagoes (Yin, 2005).

4.5. Objectivos do Estudo de Caso

No actual estudo, a revis@o da literatura baseou-se no neuromarketing e nos conceitos
associados, de maneira a avaliar o uso das tecnologias de diagnostico nesta nova
disciplina ainda por explorar, o neuromarketing. O neuromarketing ¢ estudado e
discutido em algumas universidades e aplicado apenas, em algumas organizagdes, na
maioria dos casos, em multinacionais, devido ao facto de se tratar de um tema ainda
recente. Os avangos na darea da neurociéncia tém permitido consideraveis
desenvolvimentos tecnologicos inovadores voltados para o conhecimento de
experiéncias inconscientes dos consumidores. Tais novidades relacionam-se com as
tecnologias de diagnostico que analisam e exploram o cérebro dos consumidores
produzindo imagens acerca da estrutura e do funcionamento dos neurénios, quando

estes estao sujeito a uma tarefa cognitiva.

Assim, importa enquadrar as areas de actuagdo do neuromarketing através das
tecnologias de diagndstico no contexto empresarial. Através dos desafios do
neuromarketing sublinham-se os resultados que se podem obter a partir dessas
tecnologias. Para tal, serd analisado o caso da Coca-Cola vs Pepsi, estudo de Mc Clure
et al. (2004), realizado com a ressonancia magnética (fMRI), onde se descreve como
uma marca de refrigerantes tem um maior impacto e afectividade perante os
consumidores e como se manifesta. Apos esta analise, mencionam-se as conclusdes e

abrangéncias que podem ser feitas.
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4.6. Resumo

O estudo de caso representa uma abordagem metodologica de investigacao
especialmente adequada quando o investigador procura compreender, explorar ou
descrever acontecimentos e contextos complexos. Assim, este estudo apresenta
caracteristicas peculiares porque incide intencionalmente sobre uma situagao especifica
que se presume ser unica, procurando descobrir o que existe de fundamental e
especifico, compreendendo, deste modo, o fenémeno das tecnologias de diagnostico em

neuromarketing e a sua aplicabilidade nas organizagoes.
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PARTE III - CONTRIBUICOES DAS
TECNOLOGIAS DE DIAGNOSTICO EM
NEUROMARKETING

CASO COCA-COLA VS PESPI
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5 - COCA-COLA VS PEPSI

Este capitulo que relata o estudo de caso, faz em primeiro lugar, uma breve referéncia a
Historia da Coca-Cola e da Pepsi, explica o que ¢ um refrigerante e apresenta alguns
anuncios publicitarios controversos destas duas marcas. Em segundo lugar, consta a
especificidade da investigacdo, conduzida por McClure et al., em 2004. Por fim,
sublinham-se os resultados retirados da investigacdo, demonstrando que a Coca-Cola
tem um papel relevante na decisdo do consumidor. Apresentam-se através deste estudo
as conclusdes obtidas pelo uso das tecnologias de diagnostico e respectiva relevancia

para o neuromarketing.

5.1. Enquadramento

O mercado de refrigerantes cola € composto por duas grandes marcas, a Coca-Cola ¢ a
Pepsi, sendo que estas marcas dominam quase 100% do mercado e movimentam
milhoes de dolares, demonstrando uma grande relevancia para a economia mundial. A
luta entre as duas marcas de refrigerantes foi continuamente intensa e desde que ambas
foram apresentadas ao mercado mundial, sempre geraram muita discussdo através dos
anuncios publicitarios.

Através da divulgacdo de um estudo envolvendo estas duas consolidadas marcas, o
neuromarketing tornou-se conhecido mundialmente.

Os estudos da Coca-Cola e da Pepsi de Montagne do Baylor College of Medicine
(EUA), em 2001, revelaram que as decisoes de consumo estao fortemente associadas ao
comportamento emocional, sublinhando que a relag@o psicologica que os consumidores
estabelecem com as marcas nao ¢ racional. Mediante uma experiéncia com um total de
67 individuos, McClure et al. (2004), fizeram uns testes de sabor perante a Coca-Cola e
a Pepsi, e utilizaram a fMRI para investigar o facto de como as mensagens culturais
entram no cérebro do consumidor ¢ moldam as suas preferéncias. Com este estudo é
dada a devida relevancia a este equipamento de diagnéstico e analisadas as areas de
actuagdo em neuromarketing, bem como, o impacto positivo para as estratégias de
marketing e criagdo, melhoramento ou substitui¢do de produtos e marcas em prol da

satisfacao e fidelizagcdo do consumidor.
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5.2. Os refrigerantes

Antes de avancar para a analise da experiencia através de fMRI entre os refrigerantes
Coca-Cola e Pepsi, torna-se importante abordar a esséncia destas duas bebidas como
refrigerantes.

Em Portugal, a entidade que rege os refrigerantes ¢ a PROBEB (Associagdo Portuguesa
de Bebidas Refrescantes Nao Alcoodlicas), trata-se de uma associagdo empresarial sem
fins lucrativos, constituida por empresas que se dedicam a produgdo e comercializagdo
de bebidas refrescantes nao alcoolicas, em territorio nacional. Esta associacdo sucede a
ANIRSF (Associacao Nacional dos Industriais de Refrigerantes e Sumos de Frutas).
Assim, a PROBEB’ define a bebida refrigerante, como uma bebida ndo alcodlica (salvo
no caso previsto da bebida com teor méaximo de etanol 1%) constituida por 4gua
contendo em solucdo, emulsdo ou suspensdo dos ingredientes previstos na portaria n°
703/96. Opcionalmente pode ser adocada, acidulada, carbonatada, podendo conter
frutos, sumos de frutos ou sais. Os seus aromas podem ter origem em sumos de frutos,
em extractos vegetais ou substancias aromaticas. Para além da designacdo genérica
bebida refrigerante ou refrigerante esta deve ser completada por uma denominagao de
venda prevista: refrigerante de sumo de fruto (depende da percentagem do teor de
sumo), de polme, de extractos vegetais, aromatizados, “agua téonica”, soda, adicionado
de bebida alcoolica.

Os refrigerantes entram na area das bebidas refrescantes ndo alcodlicas que abrangem a
produgdo, a comercializagdo e a distribui¢do de um vasto conjunto de produtos
alimentares, que vao desde as bebidas a base de sumos de frutos ou a base de extractos
vegetais (como as colas, as bebidas de cha ou as lima-limao) as tonicas, bebidas para
desportistas, bebidas funcionais ou dguas aromatizadas, entre muitas outras categorias.
Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, as bebidas refrigerantes tiveram, em 2009,
um volume de negocios de 578.654 milhdes de euros. E de notar que, em 2010, as
bebidas com maior evolugdo em Portugal foram os Iced tea, com um crescimento de
13%.

Na categoria dos refrigerantes, consta a conhecida “cola”, bebida carbonatada doce,
normalmente com corante de caramelo e com cafeina. O sabor do refrigerante contém,
na maioria das vezes, uma mistura de baunilha, canela e sabores citricos. O nome vem

da castanha de cola que originalmente era utilizada para obter a cafeina. As bebidas de

? Fonte: http://www.probeb.pt/conteudo/Categoria-de-bebidas/-/8
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cola podem ser adocadas com acucar, xarope de milho ou um adocante artificial,

dependendo do produto e da marca.

5.3. Historial

5.3.1. Coca-Cola

A Coca-Cola ¢ a marca de um refrigerante pertencente a The Coca-Cola Company" que
estd presente em mais de 200 paises. A historia da Coca-Cola iniciou-se com o
farmacéutico John Pemberton, na cidade de Atlanta nos Estados Unidos, ap6s a Guerra
Civil Americana. Em 1884, foi lancada a bebida alcoodlica chamada “Pemberton's
French Wine Coca”, anunciada como uma bebida intelectual, vigorante do cérebro e
reconfortante para os nervos, sendo, inicialmente uma mistura de folhas de coca, graos
de noz-de-cola e alcool. Naquela época, o puritanismo religioso era elevado e existiam
movimentos anti-alcool. Assim, Pemberton passou largos meses a investigar uma outra
solug@o sem alcool, adicionando ingredientes a agua carbonatada para fazer um xarope
e, mandando amostras para a “Jacob’s Pharmacy”, de maneira a testar o produto
perante os clientes. No dia 08 de Maio de 1886 foi vendida a primeira bebida conhecida
actualmente como Coca-Cola, nome posteriormente dado por Frank Robinson (socio de
Pemberton) que utilizou a sua propria caligrafia para criar o logétipo.

Em 1888, por questdes de saude Pemberton vendeu os direitos da Coca-Cola ao
empresario Asa Griggs Candler que definiu melhores estratégias de comercializagao.
No dia 31 de Janeiro de 1893, a marca Coca-Cola foi registada. Nesse mesmo ano, um
comerciante, Joseph Biedenharn, propds a Candler vender a bebida em garrafas. A 12
de Marco de 1894, a Coca-Cola foi vendida pela primeira vez em garrafas de vidro. Em
1897, inicia-se a internacionalizacdo da Coca-Cola, chegando ao Canada e ao México.
No final do ano de 1909, cerca de 400 fabricas engarrafavam Coca-Cola, nos Estados-

Unidos.

Apo6s a morte de Candler, em 1929, os seus filhos venderam as fabricas a um grupo de
empresarios liderados por Ernest Woodruff. Em 1923, Robert Woodruff (filho de Ernest

Woodruff) assumiu a Direc¢ao da empresa e tornou a marca mundialmente conhecida.

1% Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Coca-
Cola#Ingredientes.2C_modelo_de produ.C3.A7.C3.A30_e embalagens
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A famosa imagem do Pai Natal foi criada pela Coca-Cola, em 1930, com o objectivo de
aumentar as vendas dos seus produtos durante o inverno, época do ano em que se
verificava uma enorme quebra nas vendas do refrigerante. A empresa contactou, um
conhecido ilustrador publicitario, Haddon Sundblom, que criou uma série de
memoraveis desenhos, recriando e renovando a antiga imagem de Saint Claus,
transformando-o numa versao mais redonda e colorida, com roupas de cor vermelha e

uma Coca-Cola na mao.

No dia 04 de Julho de 1977, a Coca-Cola entrou oficialmente em Portugal, a bebida foi
proibida até 1974.

1900 1916 1986 1994

Figura 17: Evolucio da garrafa da Coca-Cola
Fonte: http://4.bp.blogspot.com/-
IKLTpAYgZxc/TbXTZHvUuol/AAAAAAAAAOA/icrjIXGRRIo/s1600/evolucao.jpg

A figura 17 apresenta a evolucdo das garrafas da emblematica marca. No entanto,
salienta-se que no meio desta evolucdo existiu o maior fracasso de planeamento
estratégico da Coca-Cola que ocorreu em 1985, quando a marca quis mudar a sua
formula original e criou um novo produto: a “New Coke”. Nesse ano, a Pepsi criou um
"teste cego" que apontava a preferéncia dos jovens pelo refrigerante, em detrimento da
Coca-Cola. Sentindo-se ameacada, a Coca-Cola rapidamente saiu a rua para pesquisar
onde estava a chave da preferéncia. A empresa obteve o resultado de uma pesquisa com
cerca de 200.000 americanos que preferiam a bebida com uma férmula mais adocicada,
0 que resultou na alteracdo da sua féormula original. Com um sabor mais doce, mas
semelhante ao refrigerante concorrente, a Coca-Cola apresentou ao mercado a New

Coke, substituindo a bebida original. Os fas da Coca-Cola manifestaram-se e
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solicitaram o regresso da bebida tradicional, o que obrigou a empresa a voltar atrés e a
colocar no mercado o produto antigo com o mesmo sabor mas sob a marca "Classic
Coke". A queda da New Coke demonstrou que a Coca-Cola ndo era vista pelos
consumidores norte-americanos apenas como uma bebida ou um simples refrigerante, a
marca era considerada como um icone norte-americano, nao sé pelos ingredientes, mas
igualmente pela cultura associada e nostalgia, criando um lagco afectivo com os

consumidores.

T Gt Gompany
Figura 18: Logotipo da Coca-Cola Company

Fonte: http://www.bgcastamford.org/Images/Images/coca-
cola%?20company%20red%20script%2010g0%20jpg.jpg

Actualmente, a The Coca-Cola Company (figura 18) esta presente em mais de 200
paises e responde por mais de 400 marcas de bebidas ndo alcoolicas, entre elas, quatro
das cinco marcas mais consumidas no mundo: Coca-Cola, Coca-Cola light, Fanta e
Sprite. Em 2012, o slogan da marca Coca-Cola ¢é: "Os Bons sdo a Maioria", com a
premissa: “Ha razdes para acreditar num mundo melhor”. No entanto, ao longo dos

anos, o grande lema da Coca-Cola foi: “Alegria de Viver”.

5.3.2. Pepsi

Em 1893 foi criado o produto que deu origem a marca de refrigerantes Pepsi-Cola'’, no
estado da Carolina do Norte, nos Estados Unidos. Caleb Davis Bradham, farmacéutico e
respectivo criador, formulou um medicamento inicialmente sugerido para combater a
dispepsia, uma doenga causada pela falta da enzima pepsina'> no organismo, dando o
nome de Brad's Drink. Este produto obteve bastante sucesso e a sua elevada procura,
levou em 1898, a Brad’s Drink a mudar de nome e oficialmente chamar-se, Pepsi-Cola.

No final do ano de 1902, devido ao franco sucesso na comercializagdo do produto,
Bradham dedica-se a este negocio, nascendo no dia 24 de Dezembro, a Pepsi-Cola
Company. Os jornais da época anunciavam a Pepsi como saborosa, revigorante e nao
prejudicial para a saide. No dia 16 de Junho de 1902, ¢é registada a marca do

refrigerante Pepsi-Cola e em apenas um ano, a Pepsi-Cola Company vendeu cerca de

' Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Pepsi-Cola
12 . , . . . , . A

A pepsina ¢ uma enzima digestiva que ¢ produzida pelas paredes do estdmago, sendo segregada pelo
suco gastrico. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Pepsina
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30.000 litros de Pepsi. Quatro anos mais tarde, ¢ criado um novo slogan para a marca:
"The original pure food drink" e surge um novo logétipo sendo o terceiro em § anos.
Nesse mesmo ano, a Pepsi contabilizou uma producao de 150.000 litros. Em 1907 a
Pepsi-Cola Company continuou a sua expansdo, fazendo chegar o refrigerante ao
México. Nesse ano, a marca atingiu um volume de 400.000 litros.

Apo6s o final da Primeira Guerra Mundial em 1917, Bradham comegou a apostar na
flutuagdo do preco do agticar, comprando e mantendo em stock elevadas quantidades.
No entanto, o produto teve uma forte queda na bolsa de valores e levou a faléncia da
Pepsi-Cola Company, no dia 31 de Maio de 1923. Com a venda da empresa por 30.000
dolares a Craven Holding Corporation, Bradham reabriu o seu espaco comercial e
voltou a trabalhar como farmacéutico. Em 1924, Roy Megargel, um profissional da
bolsa de Wall Street, conseguiu adquirir a marca Pepsi-Cola por 35.000 délares, criando
a Pepsi-Cola Corporation. Até 1929, Megargel reorganizou toda a estratégia
empresarial tornando a Pepsi uma empresa exclusivamente nacional. O ano de 1931
marca a segunda faléncia da empresa que foi vendida a Loft Candy Company. O seu
Presidente Charles Guth reformulou totalmente a bebida e visdo do negdcio. Trés anos
mais tarde, foi langada a primeira garrafa de vidro de 355 ml, vendida a 5 centavos de
dolar, o mesmo valor pago pelas garrafas de 177 ml da concorréncia. Em 1964 ¢
lancado no mercado a Diet Pepsi, o primeiro refrigerante dietético americano. No ano
seguinte, em 1965, foi fundada a Pepsico Inc” (figura 19), fruto da fuséo da Pepsi-Cola
e da Fritolay, uma das maiores empresas de snacks do mundo. Em 1967 o refrigerante

Pepsi ¢ langcado em lata de aluminio.

@ PEPSICO

Figura 19: Logotipo da PepsiCo
Fonte: http://cadeiadevalor.files.wordpress.com/2009/06/pepsico.jpg

Em 1970, a empresa inovou ao langar a embalagem de 2 litros. Cinco anos mais tarde,
em 1975, o Pepsi-Challenge marcou a historia da estratégia de marketing da empresa,
com promogdo de testes de sabor junto aos consumidores que confirmaram que estes
preferiam a Pepsi a lider Coca-Cola (mas a Coca-Cola continuava a liderar as vendas).

No mesmo ano, a empresa introduziu no mercado a Pepsi Light, um refrigerante com

13 Fonte: http://www.pepsico.com/

50



Uso das tecnologias de diagnostico em Neuromarketing: caso Coca-Cola vs Pepsi

um ligeiro sabor a limdo, para os consumidores que pretendiam uma outra opc¢ao Diet,

para além da Diet Pepsi.

e e —
——

C

1905 1937 1940 1945 1958 1971 1991

Figura 20: Evolucdo da garrafa da Pepsi
Fonte: http://almanaque.blog.br/wp-content/uploads/1999/09/Camisa-12-Pepsi.jpg

No ano de 1992 ¢ lancada a Crystal Pepsi, sem cafeina. No ano seguinte o slogan passa
a ser: “Be Young. Have Fun. Drink Pepsi.” Em 1998, nasce a Pepsi One, o primeiro
refrigerante do mercado com apenas uma caloria, a figura 20 apresenta a evolucdo das
garrafas da Pepsi até esse mesmo ano. O ano de 2002 assinala o langamento de um novo
produto, a Pepsi Twist, uma cola com adi¢do de limao. Hoje em dia, a Pespi tem como

slogan: “Can it be? ”.
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During this period, there are
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logo is drawn differently for
labels, print ads and packaging
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Figura 21: Evolucao dos logotipos da Pepsi e da Coca-Cola
Fonte: http://marketing-e-inovacao.blogspot.com/2011/08/evolucao-logos-pepsi-x-coca-cola.html

No ambito do relatério Best Global Brands 2011 da Interbrand", a Coca-Cola ¢ a marca

mais valiosa do mundo. De facto, a Coca-Cola esta avaliada em 71.861 mil milhdes de

' Fonte: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-
2011.aspx
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dolares, enquanto que a Pepsi aparece em 22° lugar com uma avaliacdo baseada nos
14.590 mil milhdes de dolares subindo de uma posi¢do comparada com o ano de 2010.

A figura 21 apresenta a evolucao dos logotipos de ambas as marcas ao longo do tempo.

5.4. Anuncios publicitarios: Coca-Cola vs Pepsi

Desde que surgiram no mercado nos finais do século XIX, as duas marcas de
refrigerantes internacionalmente conhecidas mantém uma relacao de desafio constante e
diario. A luta entre a Coca-Cola e a Pepsi baseia-se na vantagem do produto: primeiro
nas calorias, depois na cafeina e pelos anuncios publicitarios mais originais. No entanto,
a rivalidade nunca se tornou uma batalha, ambas as marcas acabam por salientar a
qualidade do produto e destacam-se nos anuncios aliciando a curiosidade e o humor do
consumidor.

Seguem alguns antincios publicitarios (tabela 3) mais conhecidos das duas marcas, em
que se verifica sempre uma resposta “ao ataque publicitario” de maneira a permanecer
em numero 1. A Coca-Cola foi pioneira em relagdo ao Pai Natal e ao urso nos seus

anuncios, mas a Pepsi imitou a sua concorrente.

Ceetols

DRINK

IN BOTTLES

'J_ PEPSI TTﬁ
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Tabela 3: Anuncios publicitarios Coca-Cola vs Pepsi

Fontes:

1

http://2.bp.blogspot.com/ DHZa2d3Emqw/TPV_qdODiQI/AAAAAAAAAKE/IPyUxQneOrY/s1600/papa
i-noel-4.jpg

2: http://1.bp.blogspot.com/-
nppaPvmppx/ThNfYuleFOI/AAAAAAAAAIM/ng907TTwfeQ/s1600/santa.jpg

3: http://daumpost.com/wp-content/uploads/2011/07/urso-polar-coca-cola.jpg

4: http://economia.terra.com.br/imgauto/pepsi_urso_repre_reprod-619x464.jpg

5:
http://2.bp.blogspot.com/ GINfmqQ9eYs/SZ bfRHA4jI/AAAAAAAABKSE/YrMQdEi3Vtg/pepsi vs co

ca.jpg
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6:

http://1.bp.blogspot.com/ BAzjCuWB3vQ/TPGWtoo9FqI/AAAAAAAAADg/wEMLwWtPP a0/s1600/pep
si_vs_coca_cola.jpg

7: http://thumbs.dreamstime.com/thumblarge 586/12988319703ckmG8.jpg

8: http://3.bp.blogspot.com/-
f2PCW3Nh70c/TW2QepSZbSI/AAAAAAAAAEM/TWQSqhBjpyc/s1600/joy-of-pepsi-01.jpg

9: http://files.adme.ru/files/comment/part_42/419682 1239775355.jpg

10: http://www.all4humor.com/images/files/Pepsi%20Vs%20Cokel .jpg

Alguns anuncios publicitarios da Pepsi sdo claramente provocatérios, sendo que, a
Coca-Cola, em alguns casos, levou a Pepsi a pagar uma indemnizagdo, perante os
tribunais. Tanto ao nivel da imprensa como dos spots publicitarios, as duas concorrentes

nunca deixaram de dar que falar, devido a originalidade e audacia dos antncios.

5.5. Coca-Cola vs Pepsi através de fMRI

5.5.1. Objectivos

Através da apresentacdo efectuada ndo existem dividas de que estas bebidas sdo
mundialmente (re)conhecidas e que traduzem muito mais do que o consumo de uma
simples bebida agucarada. Assim, podemos analisar em concreto estas duas marcas de
refrigerantes de modo a retirar, de um modo geral, algumas conclusdes a nivel de outros
produtos, marcas, publicidades, entre outros.

Ap6s uma breve discussdo do estudo de McClure et al. (2004), importa com ele
perceber se com o uso das tecnologias de diagndstico podemos identificar potenciais
areas de actuagdo do neuromarketing. Serd que com os resultados dados por estas novas
tecnologias de diagnostico podemos abrir novos caminhos para potenciar o trabalho dos

marketeers?

McClure et al. (2004) relacionaram as decisdes de consumo com o comportamento
emotivo nas experiéncias realizadas, revelando a importancia do neuromarketing na
identificacdo dos desejos e necessidades das pessoas enquanto consumidores. Os
autores analisaram duas condigdes em testes separados (teste de sabor e teste através de
ressonancia magnética: fMRI), para perceber a influéncia da distribui¢do anénima das
bebidas e a influéncia da distribuicdo com a referéncia da marca.

Concretamente, nesta experi€éncia os investigadores combinaram os simples testes de

sabor e relacionaram-nos com a imagem da fMRI para provar que as respostas
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neuronais estdo correlacionadas com a preferéncia por versdes nao carbonatadas' da
Coca-Cola e da Pepsi. Em segundo lugar, investigaram a influéncia da imagem da
marca na escolha comportamental e a resposta do cérebro a ambas as bebidas.

Os autores apresentam trés justificagdes para a escolha destes dois estimulos: sdo
culturalmente familiares aos sujeitos, ambos os refrigerantes sdo primariamente
compostos por agua castanha, agucarada e carbonatada; e originam uma grande
diferenca na preferéncia das pessoas. Assim, os investigadores procuram responder a 3
questoes:

1- Qual ¢ a resposta comportamental e neuronal perante estas bebidas quando sdo
apresentadas anonimamente?

2- Qual ¢ a influéncia comportamental e neuronal do facto de se saber qual a bebida que
estd a ser consumida?

3- Na pergunta 1 e 2, existe uma correlagdo entre a preferéncia expressa no

comportamento ¢ a resposta neuronal medida pela fMRI?

De notar, tal como referido pelos autores, a importancia/influéncia da informacao
cultural nas respostas dadas pelo cérebro. Esta observagdo é particularmente verdadeira
para a Coca-Cola e a Pepsi, isto ¢, existem imagens visuais e mensagens de marketing
que se inserem no sistema nervoso das pessoas que consomem estas bebidas. E possivel
que tais mensagens culturais alterem a percep¢do do sabor. Este problema e as suas
implicagdes constituem o objectivo da investigacao, e os resultados sugerem que podera
existir um mecanismo paralelo no cérebro a trabalhar para enviesar as preferéncias

(McClure et al., 2004).

5.5.2. Desenho do paradigma
Os individuos da amostra'® considerada no estudo de caso foram divididos em quatro
grupos ¢ todos tiveram um teste de sabor a parte, antes da entrega da bebida dentro do

scanner.

'S Nesta experiéncia, por razdes técnicas, foi retirado o gas dos refrigerantes Coca-Cola e Pepsi devido ao
facto da segunda etapa da experiéncia ser realizada numa maquina de ressonancia magnética em que os
individuos estiveram deitados.

Refira-se também que fruto desta alteragao foi realizado um teste, separadamente do estudo inicial, para
demonstrar que os resultados do comportamento nao foram afectados (o efeito do gas nao teve relevancia
estatistica na experiéncia principal).
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Em primeiro lugar, os sujeitos foram inquiridos: “Qual a bebida que prefere consumir:
Coca-Cola, Pepsi, ou sem preferéncia?”’. As respostas referem-se aos estados de
preferéncia. De seguida, os individuos tiveram que provar 3 vezes refrigerantes através
de um copo que continha 10ml de bebida e dizer em cada tarefa/“ronda”, composta por

dois copos de refrigerante, qual a bebida preferida.

No teste de sabor (teste de sabor anonimo), figura 22, os primeiros dois grupos
escolheram entre dois copos sem marca, um que continha Pepsi e o outro: Coca-Cola.
Para poderem ser confirmados os resultados desta tarefa comportamental, os dois

primeiros grupos realizaram mais 15 rondas.

Outside scanner

CATAACA,
AT ARG
ZATASTAY

Figura 22: Teste de sabor fora do scanner
Fonte: Investigagdo de McClure et al., (2004). Neural correlates of behavioral preference for culturally
Sfamiliar drinks.

3 trials

15 trials

Os individuos do grupo 3" e 4" fizeram um teste de sabor semi-anénimo. Nestes casos,
ambos os copos continham a mesma bebida, ou Coca-Cola ou Pepsi, respectivamente.
Contudo, um dos copos estava sem etiqueta e o outro indicava a marca da bebida que
continha.

Com o objectivo de determinar como € que as preferéncias dos individuos interagem
com a informac¢ao da marca ao nivel da actividade cerebral, os 4 grupos completaram a

experiéncia com o scanner, semelhante a manipulagdo do teste de sabor.

16 Um total de 67 individuos participaram no estudo, 38 eram homens e 29 eram mulheres, entre os 19 e
os 50 anos, cuja média de idade era de 28 anos. Os individuos foram separados em quatro grupos (Grupo
1,n=16, Grupo 2, n =17, Grupo 3, n = 16, Grupo 4, n = 18).

170 grupo 3 foi o grupo semi-anénimo da Coca-Cola.

8 O grupo 4 foi o grupo semi-andénimo da Pepsi.
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Figura 23: Teste dentro do scanner
Fonte: Investigagdo de McClure et al., (2004). Neural correlates of behavioral preference for culturally
familiar drinks.

A figura 23 ilustra o paradigma da experiéncia dentro do scanner. Na sessdo de treino,
os individuos tiveram estimulos visuais de 6 segundos até¢ beberem o refrigerante, ora
bebiam Coca-Cola, ora bebiam Pepsi. Estes estimulos eram compostos por um dos
elementos seguintes: uma luz vermelha, uma luz amarela, uma lata de Coca-Cola, uma
lata de Pepsi. Para os individuos dos grupos 1 e 2 (teste andonimo), os estimulos visuais
previsiveis eram flashes de luz amarela e vermelha, contrabalancados com subsequentes
entregas de Coca-Cola e Pepsi. Para o terceiro e o quarto grupo (semi-anénimos), um
dos estimulos era anonimo (luz amarela ou vermelha) e o outro estimulo continha
informagao acerca da marca (imagem de uma lata de Coca-Cola ou imagem de uma lata
de Pepsi). A bebida ingerida pelo grupo 3 era Coca-Cola e a bebida do grupo 4 era
Pepsi. Depois da sessdo de treino, foram estudadas as respostas do cérebro suscitadas
pelo atraso imprevisto de 10 segundos (mais 4 segundos do que na sessao de treino) até

ao momento da entrega do refrigerante.

5.5.3. Resultados

Grupos 1 e 2: Anénimos

a) Teste de sabor (fora do scanner)
Os individuos estiveram equilibrados, com um nimero muito proximo dos que
preferiam Coca-Cola e os que preferiam Pepsi, ou que ndo mostravam distingao de
preferéncia. Similarmente, ndo houve diferencas nos estados de preferéncias dos
individuos, com um nimero quase igual de individuos afirmando preferir Coca-Cola (n

= 7) e Pepsi (n = 6). Contudo, a correlacdo entre os estados dos individuos e as
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preferéncias comportamentais nao atingiram significancia estatistica (R> = 0,14 e p =

0,16).

b) Teste dentro do scanner
A diferenga das respostas cerebrais extraidas pela Coca-Cola e Pepsi no cortex pré-
frontal ventromedial estd ligada com os resultados dos testes comportamentais de sabor.
Individualmente, os individuos t€ém uma forte preferéncia explicita pela Coca-Cola ou
pela Pepsi, e, em determinado tempo, uma ideia de quais os refrigerantes que estavam a
beber pode ter influenciado as respostas neuronais extraidas.
As preferéncias comportamentais mostram uma resposta cerebral no cortex pré-frontal

ventromedial (vmPFC) para ambos os grupos (figura 24).

BT tscore EET tscore
0 6 0 6
Correlacio neuronal do grupoe 1 (3 tarefas) Correlacio neuronal do grupoe 2 (15 tare fas)

Figura 24: Correlacdes neuronais
Fonte: Investigagdo de McClure et al., (2004). Neural correlates of behavioral preference for culturally
familiar drinks.

Grupo 3: Semi-anénimos (Coca-Cola)

a) Teste de sabor (fora do scanner)
Tal como anteriormente, trés pares de copos foram apresentados aos individuos.
Contudo, em cada par de copos um estava etiquetado com “Coca-Cola” e o outro foi
deixado sem rotulo. Para os copos sem rotulo, os individuos disseram que o copo nao
tinha nem Coca-Cola, nem Pepsi. Os resultados demonstraram que o efeito do rétulo da
Coca-Cola ¢ significante quando se compara com o teste de sabor anénimo, com 0s

individuos a mostrarem um forte enviesamento a favor do copo rotulado. As alteracdes
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do sinal BOLD na area do vmPFC identificadas na tarefa anénima nao foram afectadas

pelo conhecimento da marca.

b) Teste dentro do scanner
McClure et al., (2004) contrastaram a resposta do cérebro a entrega surpresa da Coca-
Cola quando se sabia que era Coca-Cola perante a entrega surpresa da Coca-Cola
quando podia ser Coca-Cola ou Pepsi. Os resultados sdo apresentados na Figura 25.
Verifica-se uma diferenca de actividade significante em vdarias areas do cérebro
hipocampo bilateral, parahipocampal, mesencéfalo, cortex pré-frontal dorsolateral
(DLPFC), talamo e o cortex visual esquerdo. A activacdo do hipocampo esquerdo,

parahipocompal esquerdo e mesencéfalo estdao proxima.

Coke’ Delivery (Brand-cued - Light-cued)

Bilateral Hippocampus DLPFC

Figura 25: Activagdes cerebrais através de fMRI do grupo 3
Fonte: Investigagdo de McClure et al., (2004). Neural correlates of behavioral preference for culturally
familiar drinks.

Grupo 4: Semi-anénimos (Pepsi)
a) Teste de sabor (fora do scanner)

O teste de sabor para este grupo foi conduzido de uma forma semelhante a do grupo 3,
com a diferen¢a de que cada par de copos continha Pepsi, e um deles tinha o rétulo da
Pepsi. Mais uma vez, os individuos disseram que o copo que ndo estava identificado
ndo tinha nem Coca-Cola nem Pepsi, e, por isso, nenhuma decepgdo esteve envolvida.
As preferéncias demonstradas durante o teste de sabor foram referidas como as
preferéncias comportamentais.

Ao contrario da marca Coca-Cola, a existéncia do rétulo da Pepsi ndo alterou

significativamente a distribuicdo das escolhas relativas ao teste de sabor anénimo. As
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seleccoes foram enviesadas a favor do rotulo Coca-Cola (no grupo 3) para um maior

grau de significancia a favor do rétulo da Pepsi (p < 0.005).

b) Teste dentro do scanner
A semelhanga do que ocorreu no grupo 3, os investigadores contrastaram as respostas
do cérebro evocadas na entrega inesperada da Pepsi com e sem rotulo. Ao contrario do
que aconteceu com o grupo anterior, nenhuma area do cérebro mostrou efeitos
significantes perante o conhecimento da marca Pepsi. Tal como na tarefa semi-an6nima
da Coca-Cola, a actividade no vmPFC n2o mostrou um efeito significante decorrente do
conhecer a marca (p = 0.89). Uma analise adicional do hipécampo e do DLPFC revelou
que estas areas nao foram significantes. Torna-se relevante salientar que os resultados
demonstram que ndo existiu nenhuma area do cérebro em comum que fosse activada, no
grupo 3 e 4. Deste modo, podemos aferir que o conhecimento das marcas, Coca-Cola e
Pepsi, tem uma influéncia verdadeira em ambas as respostas em termos de afectar as

preferéncias comportamentais e de alterar as respostas do cérebro.

Em suma, a Coca-Cola e a Pepsi apresentam caracteristicas peculiares pelo facto de que,
apesar de terem uma composi¢do quimica semelhante, as pessoas mantém uma forte
preferéncia comportamental por uma marca.

Os resultados da ressonancia magnética (fMRI) confirmam os resultados dos testes de
sabor comportamentais e o sinal BOLD no vmPFC esta fortemente correlacionado com
esses resultados. Uma outra caracteristica peculiar das duas marcas em analise consiste
em que ambas possuem uma elevada riqueza no significado da cultura. Um facto
importante que deve ser considerado na falta de correlacdo entre as declara¢des dos
individuos e as suas preferéncias comportamentais, ¢ o efeito de suposicdo do
conhecimento da marca. Os resultados do teste de sabor onde temos a referéncia do
rotulo Coca-Cola, apresentam um efeito “dramatico” da influéncia da marca nas
preferéncias comportamentais dos individuos. Quando as opinides sdo baseadas apenas
na informagdo sensorial, existe uma actividade relativa no vmPFC que prevé as
preferéncias. Todavia, no caso da Coca-Cola e da Pepsi, a informacdo sensorial
representa apenas uma parte da determinagdo do comportamento dos individuos. Deste
modo, o facto de conhecer a marca (pelo menos no caso da Coca-Cola) enviesa as

decisoes de preferéncia e activa outras areas do cérebro. Os resultados sugerem que o
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vmPFC, e o hipocampo, DLPFC, mesencéfalo (figura 26) possam funcionar
independentemente no enviesamento das escolhas baseadas na informagdo sensorial e

cultural, respectivamente.

[ Telncétalo

vmPFC=—»=

Hipécampo vmPFC e DLPFC Mesencéfalo

Figura 26: Regides do cérebro mais activadas no grupo 3

Fontes:

Hipocampo: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Hippocampus.png

vmPFC e DLPFC: http://www.somebloggingguy.com/wp-content/uploads/2010/11/487-
selfcontrol release medium.jpg

Mesencéfalo:http://1.bp.blogspot.com/ KiBc8LhthFc/TNA64yFnKXI/AAAAAAAABAs/dI9fbpqnSvl/s4
00/rombencefalo.jpg

O hipécampo e o DLPFC sdo apenas duas das muitas areas do cérebro que estiveram
implicadas no enviesamento do comportamento baseado no afecto, outras areas incluem
a amigdala, ventral striatum, anterior cingulate cortex, posterior cingulate cortex, e

orbitofrontal cortex (figura 27).
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Wentral
Anberios
Clngul ate

Figura 27: Areas do cérebro activadas (para além o hipécampo e do DLPFC)

Fontes:

Amigdala: http://www.guia.heu.nom.br/images/Sistema%20limbico.jpg

Ventral Striatum: http://wwwapps.nimh.nih.gov/images/news-items/braindorsall.jpg

Anterior Cingulate Cortex:
http://www.sutherlandsurvey.com/Images/Columns09 Images/ACC_and PFC.jpg

Posterior Cingulate Cortex: http://neuro.questionsthatmatter.info/placebo_depression/PCC.png
Cortex Orbitofrontal: http://mybrainnotes.com/brain-memory-learning.jpg

No caso desta experiéncia, a sessdo de fMRI apenas envolveu a percepcdo do
refrigerante, sem indicagdo para tomar uma decisdo de preferéncia. Deste modo, os
autores sugerem que o hipdécampo ¢ o DLPFC estdo especificamente envolvidos no
enviesamento da percepc¢do, com base numa afectividade prévia, enquanto as outras
areas do cérebro listadas acima estdo mais envolvidas na alteracdo do output

comportamental.
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5.6. Contribuicoes das tecnologias de diagnostico

Tal como apresentado na Revisdo da Literatura, o fMRI ¢ a tecnologia de diagnostico
mais utilizada e a que apresenta os resultados mais fiaveis. Esta foi também a tecnologia
utilizada no caso de estudo, em analise, com o objectivo de encontrar correlagdes
neuronais nas escolhas das pessoas num caso muito particular. Deste modo, importa
com este estudo de caso identificar quais as areas de actuacdo do neuromarketing e com
as conclusdes apontar resultados que podem ser obtidos através do uso das tecnologias
de diagndstico.

McClure et al., (2004) apontam para a existéncia de dois sistemas separados na
construcao das preferéncias dos individuos. O hipocampo e o DLPFC sao geralmente
implicados nos aspectos do controlo cognitivo, incluindo o trabalho de memoria. O
hipocampo esta implicado no processamento da informagdo afectiva, tendo um papel

relevante no recordar as informagoes afectivas semelhantes.

Tendo em consideragdo a analise do estudo, estamos em condi¢des de nos aproximar do
objectivo do estudo, ou seja, de explicar a relevancia do uso das tecnologias de
diagnodstico em neuromarketing apods a identificacdo das areas de actuagao.

Apesar de nem a Coca-Cola nem a Pepsi terem recorrido a estudos de mercado com uso
de fMRI, o estudo de caso em destaque utilizou esta tecnologia para analisar o impacto
das referidas bebidas nos comportamentos e emogdes das pessoas. Consequentemente
podemos obter linhas orientadoras para aprofundar estratégias, aplica-las noutros
produtos ou marcas, ¢ adapta-las a casos concretos.

As tecnologias de diagnostico tém a possibilidade de identificar quais as areas cerebrais
que estdo mais sensiveis a determinados estimulos. Assim, sdo identificadas duas
principais areas de actuagdo, a comportamental e a sensorial que conseguem sempre
estar interligadas, tal como foi visto no caso da Coca-Cola vs Pepsi. Apesar de McClure
et al. (2004) terem tentado separar as duas areas, de maneira a perceber melhor o
fendmeno, elas estdo interligadas. XXXX

Tal como indicado na revisao da literatura por Damasio (2010), as emogdes sao
acompanhadas por ideias ¢ modos de pensar; de acordo com Zaltman (2003) o termo
mente inconsciente associado aos comportamentos refere-se aos processos mentais que
se desenvolvem fora da consciéncia dos consumidores, que em paralelo com os

processos consciente criam as suas proprias experiéncias. Estas criagdes de experiéncias
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estdo associadas ao impacto cultural e emocional dos consumidores perante as marcas,
que por sua vez, estd inserido na vertente sensorial.

Perante estas duas grandes areas de actuacdo também esta envolvida a analise de
produtos e marcas, bem como de campanhas publicitarias. Face a esta situag@o, os
resultados que os marketeers podem obter das tecnologias de diagnostico permitem
avaliar e medir as activacdes cerebrais de maneira a interpretd-las de uma forma
cientifica. As tecnologias de diagnostico permitem definir novas estratégias de
marketing, caso se verifique que os objectivos iniciais propostos ndo sejam atingidos.
Deste modo, tendo em consideragdo estas areas de actuacdo os profissionais de
marketing podem mais facilmente perceber onde estdo as potencialidades de
aperfeicoamento do produto de maneira a ir ao encontro das preferéncias os
consumidores. As empresas podem, por exemplo, perceber de uma maneira precisa o
impacto de um determinado produto perante um outro produto podendo fazer analogias
com a concorréncia. O impacto das cores num rotulo ou numa embalagem pode
igualmente ser analisado, os marketeers podem também chegar a conclusdo que um
determinado design nao esteja de acordo com as preferéncias do consumidor, podem ser
ajustados cheiros, tal como por exemplo na criagdo de perfumes, melhorados os aromas,
no caso da industria alimentar ou alterada uma musica num spot publicitario.

As tecnologias de analise também podem actuar a nivel dos antncios publicitarios e
medir a activagdo cerebral perante a visualizagdo de um antncio video, percebendo
quais os melhores e os piores momentos do spot publicitario. No caso dos anuncios
estaticos, pode ser analisado o impacto da imagem e de toda a informacgao adicional no
cérebro, podendo mesmo perceber se um determinado antincio nao ¢ perceptivel por
parte do consumidor. Como foi verificado no caso da Coca-Cola, a grande preferéncia
dos consumidores ndo ¢ justificada pelo sabor mas sim, pelas recordagdes e pelo poder
que a marca Coca-Cola tem nas suas mentes. O facto do antncios desta marca se
focarem no lema “A alegria de viver”, permite uma maior identifica¢gdo do consumidor

com a marca e respectiva memorizagao.

5.7. Resumo

O Neuromarketing ainda ¢ uma ciéncia recente e requer altos investimentos para ser
aplicado, o que limita bastante a sua utilizagdo por um grande numero de empresas. As
empresas que podem recorrer a tecnologias de diagndstico podem obter uma nitida

vantagem perante a concorréncia. No entanto, existem, ainda, algumas entidades
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empresariais resistentes a estas tecnologias e respectivos resultados. Algumas pessoas,
inclusive consumidores, véem este tipo de estudo como uma invasao de propriedade e
uma violagcdo da liberdade de pensamentos, considerando estas investigacdes como
abusivas. O profissionais do marketing véem igualmente na ciéncia do neuromarketing
e das tecnologias de diagnodstico, umas potencialidades que permitem oferecer aos
consumidores produtos ou até servicos com os quais se sintam plenamente satisfeitos de
maneira a repetir a aquisicdo e torna-los fieis, despertando e/ou criando estados
emocionais agradaveis (Zaltman, 2003).

Apesar da técnica que une a ciéncia e o marketing ser inovadora, a margem de erro
existe e ndo deve ser desprezada. De facto, cada consumidor relaciona emogdes
diferentes as experiéncias que tem, e essas emocdes podem sofrer influéncias do meio,
da educagdo, do contexto socioeconomico e da cultura onde estd inserido (Klein, 2010).
Desta investigacdo resulta uma interacg¢do entre dois sistemas do cérebro separados e
situados principalmente no cortex pré-frontal. Tendo em consideracdo os estimulos
baseados em influéncias multifacetadas sensoriais e culturais, os sistemas do cérebro
independentes, aparentam cooperar para enviesar as preferéncias comportamentais
(McClure et al., 2004). A regido ventromedial do cortex pré-frontal tem um papel
dominante quando as preferéncias sdo determinadas apenas através da informacao
sensorial. A actividade relativa no vmPFC ¢ um o6ptimo indicador que revela que o
estimulo sensorial é preferido pelo individuo. Contudo, as influéncias culturais t€ém uma
forte influéncia nas preferéncias comportamentais que enviesam as decisdes de
preferéncia/escolha através da regido dorso-lateral do cortex pré-frontal, com o
hipocampo comprometido no reavivar da informacao associada.

Esta tecnologia de diagnodstico, fMRI, foi relevante para determinar que o consumidor é
inconscientemente influenciado nas suas opg¢des de compra por factores sensoriais que
alteram os comportamentos e preferéncias. Assim, as organizagdes podem beneficiar
das tecnologias de diagndstico e extrapolar estes resultados a casos concretos,
nomeadamente no que diz respeito a avaliagdo de uma marca, produto ou até
comunicacdo associada. Destas avaliacdes podem mesmo surgir novas estratégias de

marketing para actuar no mercado.
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CONCLUSAO

As tecnologias de diagndstico desenvolvidas para detectar doencas no cérebro,
passaram a desempenhar uma nova func¢do. Estas imagens possibilitam a identificagdo
das reacgdes cerebrais a estimulos emocionais. Com base nesta leitura, é possivel
verificar quais sdo as areas do cérebro activadas quando as pessoas estdo expostas a
marcas, imagens, videos, produtos ou campanhas de publicidade.

O neuromarketing associa diversas disciplinas, das quais, o marketing, a psicologia, a
neurociéncia e a economia, recorrendo a técnicas de imagiologia cerebral de maneira a
perceber a actividade cerebral perante o consumo. Através dos estudos realizados,
recorrendo a tecnologias de diagndstico, identificam-se categorias tais como,
recompensa, cooperagdo social, processo de decisdo, resposta afectiva sensorial,
memoria e persuasdo. Todas estas investigacdes procuraram conciliar os conhecimentos
das neurociéncias e as tecnologias de diagnodstico. Os resultados obtidos com uso destas
tecnologias e os estudos em neuromarketing possibilitam uma melhor percep¢do do
comportamento do consumidor em relacdo ao consumo, ao langcamento de novos

produtos e da percep¢do da marca.

Apesar de utilizar tecnologias avangadas da neurociéncia, o neuromarketing, como
qualquer outra nova area de conhecimento, ainda tem bastante margem para
melhoramentos para que se possa consolidar e descobrir quais os reais beneficios que o
recente e desenvolvimento do estudo cerebral podera proporcionar a area do marketing.
De acordo com Klein (2010), a fascinacdo pelo entendimento mais aprofundado do
funcionamento do cérebro deve ser acompanhada com cuidado em relacdo aos
resultados obtidos, sendo necessario manifestar algum cepticismo em relagcdo as
informacdes e material que se encontra na comunicacao social.

Embora hajam determinadas limita¢des, algumas descobertas tém uma grande vertente
pratica devido ao facto das tecnologias proporcionarem dados reais e observagdes
mensuraveis, (Lee et al., 2007) permitindo perceber os estimulos dos consumidores ¢

processos inconscientes (Zaltman, 2007).

No que diz respeito ao estudo do caso, trés em cada quatro individuos disseram preferir
a Coca-Cola, sendo que a parte do cérebro mais activa encontrava-se no hipécampo, no

mesencéfalo e no cortex pré-frontal dorsolateral, isto ¢, os centros de memoria e de
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emocdes. Quando os participantes ndo conheciam a marca da bebida, verificava-se uma
activacdono  cortex pré-frontal ventromedial, um “centro de recompensa”,
quando bebiam Pepsi. As imagens cerebrais dos consumidores recolhidas através de
fMRI, mostraram maior preferéncia pelo sabor da Pepsi, mas a marca Coca-Cola exerce
um maior estimulo nas areas do cérebro associadas aos actos de vontade e a emocao.
Neste caso  particulara  preferéncia de um  consumidor foi  mais
influenciada pela imagem da marcado quepelo sabordo produto. A relagao
psicologica, emocional e cultural, que existe com os produtos, supera os valores que sdo
transmitidos através do gosto ou do aroma. Neste caso particular, verificou-se que nao ¢é
o paladar que importa, mas sim a marca, isto €, a construcdo inconsciente que 0s

consumidores tém da marca.

Esta investigacdo de Mc Clure et al., (2004), teve como linha de conduta saber como a
informacdo das marcas influencia a percepcdo perante um produto semelhante. Este
estudo veio comprovar com um maior rigor determinados dados referidos por alguns
autores. Tal como referiu Greenberg, (2001), as emocdes sdo, definidas como
fenomenos cerebrais amplamente diferenciados do pensamento, que conduzem o
organismo de cada individuo a uma ac¢@o em reposta a um estimulo especifico interno
ou desafio ambiental, enquanto que os sentimentos de emocdo, sdo percepcdes
compostas daquilo que acontece no corpo e na mente quando sentimos emogdes. O
mundo dos sentimentos ¢ um mundo de percepcdes executadas em mapas cerebrais
(Damasio, 2010).

A area esquerda frontal reflecte as emogdes positivas (alegrias, felicidade) e apresenta
sentimentos de aproximac¢do com um produto ou com uma marca (Ohme et al., 2009), e
o hipotalamo actua em conjunto com areas corticais de controlo, que se encarregam dos
estados motivacionais (Buccino et al., 2004).

Quarto anos depois deste famoso estudo da Coca-Cola vs Pepsi, Santos et al., (2008)
referem que as marcas comerciais desencadeiam um processo emocional explicando que
existem dois tipos de indutores emocionais: os primarios e os secundarios. Os indutores
primarios sdo registados pela amigdala, local onde se inicia o processo de resposta do
comportamento que se conecta com o hipotalamo. As emogdes secundarias usam o
mesmo circuito cerebral do que as emogdes primarias, sendo activada igualmente a
regido ventromedial do cortex pré-frontal (vmPFC). Nestas emogdes, o vmPFC ¢ o

mediador que compara as representacoes do cortice sensorial com os padrdes
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emocionais de respostas. Trata-se de um processo de aprendizagem que indica que as
emocdes secundarias sdo adquiridas e ndo iniciadas tais como as emogdes primarias.
Assim, as emocgdes secundarias dependem da experiéncia pessoal de cada individuo. As
emocgdes sdo sempre externas ao individuo porque sdo propriedades dos estimulos
externos, o que pode induzir a respostas comportamentais ou nao. Santos et al. (2008)
referem que o sentimento € a percep¢ao do comportamento originado por um estimulo
emocional detectado no nucleo cerebral e no vmPFC. Deste modo, cada emocdo gera
sentimentos mas, nem todos os sentimentos comeg¢am com emogdes. Alguns
sentimentos sdo genuinos porque sdo originados a partir da leitura dos sinais corporais.
Mesmo em individuos com alguns problemas ou deficiéncias no vmPFC, esta parte do

cérebro continua a ser a mais relevante no processo emocional (Fellows & Farah, 2007).

A conclusdo mais relevante que foi retirada destes inimeros estudos € que a regido
frontal e pré-frontal do cérebro tem uma forte activacdo que esta associada ao processo

emocional e ao processo de tomada de decisao.

Em suma e de uma forma sucinta, a tabela 4 que segue apresenta os objectivos

propostos inicialmente e as suas respectivas respostas.

Objectivos Respostas

- Ciéncia recente que alia os profissionais do
marketing com os da neurociéncia

- Potencial enorme em relagdo a percepgao do
comportamento do consumidor

- Investimento financeiro elevado que pode
ser contornado com parcerias de investigacao
entre empresas e universidades

- Medir a activagao cerebral num determinado
periodo de tempo perante um estimulo

- Contrabalangar ideias e teorias enraizadas

Desafios do neuromarketing

- fMRI: uma das técnicas mais utilizadas,
técnica ndo-invasiva, com elevado potencial,
custo elevado e analise de resultados
relativamente complexa

Avaliacao das técnicas de diagnostico - PET: técnica invasiva, custo elevado, analise
de resultados complexa

- EEG: técnica ndo-invasiva, boa relagdo
custo-equipamento, analise de resultado facil
- MEG: técnica ndo-invasiva, custo elevado,
analise dos resultados complexa
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- Analise comportamental
- Analise sensorial
- Vertente Emocional
- Vertente Sentimental
- Vertente Cultural

Identificag@o das areas de actuacdo em
neuromarketing

- Identificacdo de alguma doenga neurologica
ou anomalia cerebral

- Identificacdo das regides do cérebro que sdo
mais activadas perante um determinado
estimulo

- Percepg¢do do impacto de uma marca,
produto, logotipo, campanha de publicidade
no cérebro do consumidor

- Avaliacdo da influéncia das cores, dos
cheiros, dos sons e dos sabores

- Defini¢do de uma nova estratégia de
marketing

- Descoberta de novas tendéncias

Os resultados que se podem obter a partir das
tecnologias

Tabela 4: Resumo dos objectivos e resultados
Fonte: A propria autora

Assim, podemos indicar que as tecnologias de diagndstico ndo sdo umas meras
maquinas que manipulam a mente humana, mas sim, umas tecnologias que permitem
aos marketeers e aos profissionais da comunicacdo reestruturar e definir estratégias de
marketing para reduzir margens de erros antes do lancamento para o mercado de um
determinado produto ou campanha publicitaria. De facto através da areas do cérebro
associadas ao medo, a rejeicdo, ao prazer, ao desejo, a memoria, entre outros, as
empresas podem definir estratégias de marketing de acordo com as preferéncias dos
consumidores, preferéncias que vao para além do inquérito, pois as respostas sao dadas
directamente pelo cérebro do proprio consumidor.

As tecnologias de diagnostico podem permitir igualmente a descoberta de tendéncias de
mercado, ao “testar” um novo produto, marca, logdtipo ou mesmo comunicagao, atraveés
por exemplo, de associagdes mentais. Deste modo, poderdo ser analisadas as areas
cerebrais que “ddo resposta” a este novo projecto antes de sair para o mercado e ter a

possibilidade de actuar antecipadamente.
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LIMITACOES METODOLOGICAS

Com o objectivo de responder da melhor forma aos objectivos propostos, surgiram,
como ¢ comum em todos os estudos, algumas limitacdes metodoldgicas.

O neuromarketing ainda ¢ uma ciéncia recente e como tal, os estudos publicados a nivel
empresarial nesta area ainda sdo escassos. Muito se tem escrito a nivel do
comportamento do consumidor, mas ainda pouco se escreveu a nivel da real e eminente
relevancia das tecnologias de diagnostico para o neuromarketing e, por sua vez, para o
tecido empresarial.

Em relagdo ao caso que foi escolhido, trata-se do estudo que ilustrou da melhor forma,
as capacidades e impacto das tecnologias de diagnostico para o desenvolvimento do
neuromarketing. O facto de uma empresa recorrer ao uso das tecnologias de diagnostico
para avaliar um produto ou uma marca e de perceber qual o impacto no cérebro do
consumidor, tem um custo elevado, dai ndo existir experiéncias e com aplicagdes
praticas acerca deste tema com resultados publicados que podem ser discutidos. Para
além deste factor, este tipo de recurso tecnologico encontra-se em ambiente hospitalar, o
que limita de uma certa forma, a multiplicagao dos estudos.

Para além deste factor, os estudos publicados prendem-se essencialmente ao fMRI, e a
uma escala alargada, por exemplo, estudo da area automodvel (Erk et al., 2002), estudo
acerca da personalidade das marcas (Mitchell et al., 2005), relacionamentos neuronais
que estdo na base de uma marca (Deppe et al., 2005), avaliacdo do grau emocional das
marcas (Santos et al., 2008), deixando um pouco de lado as restantes tecnologias de
diagnostico e o facto de analisar uma marca em concreto ou uma area de actuagdo, tal
como por exemplo, as bebidas com gas, o mercado das aguas, as diferentes embalagens

para uma linha de produtos, entre outros.

Uma das limitagdes do presente estudo surge da propria escolha do método de
investigagdo escolhido, ou seja, o estudo de caso. Assim, apesar do caso estudado
apresentar as caracteristicas necessarias, ndo deixa de ser um caso particular. Deste
modo, todas as conclusdes que possam vir a ser aproveitadas para outras areas de

investigacdo devem ter em consideracao as especificidades das mesmas.

Em relagdo ao estudo de McClure et al., (2004), algumas particularidades nao foram

referidas e poderiam ter sido interessantes para perceber de uma melhor forma as
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condicdes da investigagdo. De facto, ndo existe uma indica¢do acerca do método de
escolha da amostra, do tempo que demorou a investigagdo na sua totalidade, da razdo
que explica a quantidade de bebida ingerida pelos individuos ou até¢ do numero de vezes

que os individuos beberam os refrigerantes enquanto estavam no scanner.
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CONTRIBUICOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Os investigadores cognitivos ainda ndo exploraram as tecnologias de diagnostico na sua
totalidade. No entanto, prevé-se um desenvolvimento da ciéncia e das tecnologias que
ird permitir uma evolucdo na area do neuromarketing, relativamente a qualidade da
resolug¢do das imagens obtidas do cérebro (Lindstrom, 2008). Assim, ainda ¢ cedo para
definir como ira evoluir o conhecimento neurocientifico a médio e longo prazo e como
podera afectar as tradicionais teorias de mercado.

A combinagdo de métodos e técnicas tradicionais com os equipamentos de diagndstico
pode gerar erros de andlise e divergéncias nas interpretagdes dos resultados, (Klein,
2010). Deste modo, € necessario que a utilizacdo das tecnologias e a interpretacdo dos
resultados seja realizada com precaugdo devido a complexidade do cérebro humano.

O entrave associado ao custo das tecnologias de diagnostico, pode ter alternativa tanto
através de parcerias com empresas € nucleos de investigacdes nas universidades, ou
caso nao se tenha acesso a equipamentos como o PET, fMRI e MEG, outras tecnologias
mais acessiveis como o EEG podem ser consideradas, apesar de ndo serem reconhecidas
como as formas mais precisas de exploragdo do cérebro (Lee et al., 2007). Embora seja
ainda uma técnica recente na area da neurociéncia, a Functional Near Infrared
Spectroscopy (fNIRS), também conhecida por Functional Optical Brain Imaging,
promete avancgos cientificos significativos acerca dos comportamentos cognitivos do
cérebro. Apesar de se encontrar em meio hospitalar, trata-se de uma técnica de
neuroimagem, nao invasiva e relativamente econdmica, que permite medir os niveis de

oxigenacao do sangue no decorrer da actividade cerebral (Hirshfield et al., 2007).

Em relacdo a futuras investigacdes, torna-se importante salientar que determinadas
informagdes sdo relevantes para definir um estudo e perceber o enquadramento, de
maneira a responder as perguntas tais como, “como?” e “porqué?”. Existem
particularidades que dizem respeito a definigdo da amostra, informagdes acerca do
objecto de estudo, meio utilizado para a investigagdo e tempo que demorou o estudo,
que nao devem ser descurados. No estudo de McClure et al., (2004) algumas destas
indicac¢des foram descuidadas.

Através do estudo de McClure, verifica-se que a Coca-Cola estd na categoria das

lovemarks, sendo uma marca bastante emocional que ¢é vista pelos consumidores quase
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como ‘“da familia”. Tendo em consideracdo este facto ¢ num ambiente de crise
econdmica, as marcas de distribuidores (marcas brancas) perceberam este potencial e
ndo ¢ por mero acaso que se baseiam na Coca-Cola para elaborem os seus rotulos. As
cores dos logotipos e dos rotulos das marcas brancas tém, na maioria dos casos,
tendéncia para a cor vermelha, onde a palavra “coke” ¢ uma constante. Deste modo, ¢
tendo em consideracdo o forte crescimento das marcas brancas no mercado, uma
investigacdo, através das tecnologias de diagndstico, acerca da influéncia e do potencial
das marcas de distribuidores para o consumidores poderia ser elaborada, focando uma
determinada area de consumo, onde as marcas brancas tém mais influéncia na decisdo
de compra dos consumidores, tais como as aguas, o papel higiénico, os rolos de
cozinha, os produtos de limpeza, os iogurtes, entre outros. As tecnologias utilizadas
poderiam ser o EEG, para avaliar o olhar dos consumidores perante as prateleiras das
superficies comerciais ou o fMRI de maneira a analisar a actividade cerebral perante
logdtipos e/ou imagens de produtos com a influéncia do precgo.

A futura popularidade e desenvolvimento do neuromarketing ird gerar uma maior
procura por parte dos investigadores recorrendo as tecnologias de diagnostico mais
avangadas e, deste modo, tornar estas ferramentas mais acessiveis as empresas
(Lindstrom, 2008). No entanto, ¢ de salientar que o cérebro humano ainda tem muito
por explorar e que toda a informacdo que nasce das tecnologias de diagnostico deve ser

analisada com o maior rigor.
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