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RESUMO

Através da aplicacdo de técnicas neurocientificas, o0
Neuromarketing busca entender como ocorrem 0S processos de
decisdo de compra . Verifica -se que ha um grande movimento em
torno do Neuromarketing no ambiente empresarial , apontando
gue o desenvolvimento de sta nova area de conhecimento, bem
como a sua possivel autonomia, estdo em desenvolvimento. Por
meio de um estudo exploratério, mapeou -se a construcdo deste
campo de conhecimento no tempo, levando a formacao de uma

possivel nova disciplina cientifica e aca  démica, assim como
verificar a sua origem interdisciplinar. Ademais, apresenta -se a
construcdo de um mapa a partir de dados secundarios, de modo

a demonstrar a percepcdo da histéria e das contribuicdes
potenciais do Neuromarketing, a partir de uma analise da
producédo cientifica na area. A partir de um conjunto de dados
levantados, ¢ onclui -se que existe uma dinamica de construcéo do
Neuromarketing em torno dos diferentes atores na academia e nos
negocios , levando a formulacdo de hipoteses quanto a
maturidade desta nova disciplina académica.
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ABSTRACT

Neuromarketing is defined as the set of techniques that use
neuroscientific tools to develop Marketing applications, in order to
understand the decision -making process that occurs in the
consumer’s brain. Considering that its inception occurred in the
rece nt years, the body of evidence demonstrates that its main
applications occur mainly  in the business realm. Thus, the objective
of the study is to understand how Neuromarketing develops as a
new field of knowledge, and whether it can be considered a new

and autonomous discipline. In order to accomplish this objective,

we discuss its construction and its constitution as new scientific and
academic discipline. Through an exploratory study, we build a map

from that illustrates the historic development of the fi eld, and discuss
current publications in Neuromarketing. Lastly, we present an
analysis that compares the development of the field around
different research and practitioner actors, and hypothesize about

its autonomy as a new academic discipline, proposing questions for
possible future research.

Keywords: Neuromarketing; Customer Behavior;  Interdisciplinar ity.

INTRODUCAO

Este artigo tem como objeto de estudo o Neuromarketing, um tema de
natureza interdisciplinar que emerge da convergéncia de dois campos de
conhecimento: Neurociéncia e Marketing . Desde a sua origem na década de
1990, o Neuromarketing vém busca ndo entender como  se d& o processo de
tomada de deciséo de consumo , a partir da utlizacdo de técnicas

neurocientificas nas atividades cerebrais do consumidor.

Atualmente, o s gestores de Marketing realizam investimentos vultosos na

criagdo de campanhas publicitarias e desenvolvimento de produtos;
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contudo, as iniciativas de Marketing as vezes sao pouco efetivas . A isto se
acrescente o fato dos métodos tradicionais de pesquisa de Marketi ng 6 como,
por exemplo, grupos focais, questionarios de preferéncia, simulacdo de
escolha e testes de mercado - apresentarem limitacdes em relacdo a
capacidade de explicagdo dos fatores determinantes da decisdo de
compra. Por conta disto, o Marketing vem s e interessando mais pelas
contribuicbes da Neurociéncia, ao buscar entender 0s processos
subconscientes de consumo  a partir das respostas fisiolégicas e da atividade
cerebral (Ariely & Berns, 2010; Dias, 2012; Lindstrom, 2009; Morin, 2011)

Para Solnais, Andreu -Perez, Sanchez -Fernandez e Andréu -Abela (2013, p.
69), hda um interesse crescente relacionado a aplicacdo de técnicas
neurocientificas no estudo de respostas cognitivas e emocionais do
consumidor . Ademais, n ota -se um intenso movimento em torno do tem a por
meio de eventos, cursos, publicacdes, organizacdes e consultorias profissionais

e académicas especializadas

Inicialmente, sdo apresentados conceitos relacionados ao tema, ao
mesmo tempo em que se identificam os fatores que impulsionaram o0 seu
surgimento, e discutem -se os fendbmenos envolvidos na constru¢cdo do
conhecimento, com o fito de identificar as suas princi pais caracteristicas, sua
autonomia enquanto disciplina académica, seus atores intervenientes, 0s
possiveis colégios invisiveis 1 e as motivacdes subjacentes a luz das diferentes

vozes que enunciam os seus conceitos  (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

Este artigo se apoia na s contribuicbes de Krishnan (2009) para dar a
sustentacao tedrica , através de um conjunto de critérios que delimitam as
disciplina s académica s. Por meio de um a pesquisa exploratoria e da analise
de dados originados de  fontes distintas, comp 0e -se um quadro que apresenta
caminhos possiveis para a s questdes inerentes ao desenvolvimento do

Neuromarketing

1 Nao ha uma definicho universalpar a o concei to de oquedodgmses i nvis2v
entendido scomosendoumgrupo cuj o0s Omembros n«o pertencem a uma
formal, mas referem -se a si mesmos como um colégio invisivel devido a sua proximidade e
encontros regulares em fungdo d e interesses cientificoscomuns 6 ( ZUCCALA, 2006) .
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REVISAO DA LITERATURA

Segundo Ariely e Berns (2010), a pesquisa de Marketing busca auxiliar a
criagdo de produtos que atendam as necessidades do consumidor. Para
tanto, os profissionais da area buscam levantar dados relativos as preferéncias
do cliente, antes mesmo de iniciar o desenvolvimento de  novos produtos e
servigos. Contudo, como  apontam o0s autores, os métodos tradicionais de
pesquisa ndo logram capturar informagdes ocultas através do discurso do
consumidor . Ainda de acordo com estes autores, as técnicas de
Neuromarketing poderiam identificar os fatores determinantes na decisao de
consumo, ao mesmo tempo em que se oferecem informag0des aprofundadas
que poderiam ajudar a formular estratégias efetivas de Marketing (o que

facilitaria o consumo e leva ria a um desempenho empresa rial superior).

Esta opinido é reforcada pela Nielsen (2014), cujo portal apresenta um
artigo no qual ela afirma que a aplicacdo das técnicas neurocientificas
proporciona um grande avanco no desenvolvimento das estratégias
empresariais, ao permitir identif icar de forma mais precisa a resposta do
consumidor frente aos diferentes estimulos de Marketing:

A riqueza das informacdes obtidas diretamente do cérebro permite melhorar,

editar comerciais e esfor¢cos de Marketing para aumentar seu impacto e, ao

mesmo te mpo, minimizar os custos de implantacéo (Nielsen, 2014).

Lindstrom (2009, p. 15) define Neuromarketing como sendo uma
ferramenta que busca compreender 0s pensamentos, emocbes e desejos
subconscientes que impulsionam a  sdecisbes de compra . Na mesma linha, a
Neurobusiness Association (2015) define -0 como sendoum campo emergente
de pesquisa que estuda a resposta sensorial, cognitiva e afetiva do
consumidor frente ao s estimulosde Marketing. Ja para Bercea (2013, p. 2) , 0

7

Neuromarketing é o ramo de pesquisa d a Neurociéncia que  estuda de
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maneira a profund ada 0s processos inconscientes , levando a compreenséo

das preferéncias e expectativas do consumidor.

Segundo Holley (2006, p. 17 -18) e Lent (2008), o estudo da Neurociéncia
manifesta -se de mudltiplas formas . Estes autores considera m-no um campo
interdisciplinar  que conversa com outras disciplinas , na busca da

compreensao do s processos mentais do s individuos.

Nesta linha, p ode r-se-ia compreender o Neuromarketing a partir da
utilizac&o de técnicas neurocientificas gue visam entender 0 comportamento
de consumo. O Neuromarketing n 8o se limita ao que é descrito através do
discurso explicito, uma vez que ele também contempla as reacdes
emocionais, as respostas fisiologi cas e o discurso implicito. Data forma, t rata -

se de uma ferramenta importante para o  Marketing frente a sua missao

precipua de compreender as necessidades e desejos do consumidor.

A partir des te panorama, apresentam -se as condicfes para a discussao
de uma possivel via de méo dupla entre a Neurociéncia e o Marketing , bem
como a compreensdo das contribuicbes  individuais destas areas no

desenvolvimento do Neuromarketing

O Quadro 1 apresenta algumas aplicacfes tipicas do Neuromarketing
(Nielsen, 2014).

Quadro 1 - Aplicactes do Neuromarketing

Aplicagdes Descri¢ao
Otimizacdo da criacdo de propaganda por meio do processo

Teste de _ : Aganda por
campanha de de desenvolvimento, através da identificagdo dos elementos
it precisos que encontram ressonancia Com 0S processos

mentais do consumidor.

Melhoria da retencdo da atenc&o do consumidor por meio da
Teste de midia compreensédo dos elementos geradores de vinculos
emocionais no contetdo do programa e da propaganda.

Teste de Analise dos comportamentos que atraem a atengao do
plataformas consumidor, a partir dos elementos visuais, para aperfeicoar a
cruzadas comunicacdo através de dispositivos de comunicacao.
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Desenvolvimento de embalagens eficientes, através da
identificac@o de elementos criativos e de design, que
encontram maior ressonancia para o consumidor.

Teste de
embalagem

Mensuracéo das respostas do consumidor num ambiente de

Teste do consumo natural, de modo a compreender o uso da midia e
ambiente n atural dos dispositivos, bem como da experiéncia de consumo e do
produto na medida em que elas ocorrem.

Avaliacao de ideias do tipo "oceano azul", através de
pesquisa de lideranca inovativa e diversas outras
possibilidades.

Fonte: Adaptado de Nielsen (2014), tradug&o nossa.

Estudos
customizados

O conceito d e Neuromarketing foi inicialmente idealizado por Gerald
Zaltman A& médico e pesquisador da Universidade de Harvard dque com outros
pesquisadores lancou em 1998 (de forma pioneira ) a aplicagdo da
ressonancia magnética  nos estudos de Marketing ( Wilson, Gaines & Hill, 2008).
Contudo , o termo Neuromarketing soO veio a ser cunhado em 2002 por Ale
Smidts, professor de Marketing na Erasmus University , e vem sendo

amplamente utilizado  a partir de entdo  (Lewis & Phil, 2004).

Uma nova contribuicdo tedrica veio na esteira do desenvolvimento d a
f er r a meNeuroanaging as a Marketing tool 6 de Zaltman e Kosslyn (2000),
que subsequentemente evoluiu para 0 método de pesquisa denominado
ZMET- Zaltman Metaphor Elicitation Technique & cujo foco principal esta nas
metaforas e nas formas nado verbais de comunicagéo , a0 busca r desvendar
sentimentos latentes dos entrevistados em relagdo as marcas e produtos , por

meio de entrevistas estruturadas ( Rosa & Zaltman , 2013).
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O interesse pela identificacéo da dinamica das contribuicbes e das
interacbes entre o Marketing e a Neurociéncia levou Fisher, Chin e Klitzman
(2010) a identificar as referéncias pioneiras no desenvolvimento teérico do

Neuromarketing

Quadro 2 - Referéncias iniciais de Neuromarketing

Lewis, D.; Phil, D. Market researchers make increasing use of brain
imaging. Nature Neuroscience, v. 7, n. 7, p. 683, 2004. Disponivel em:
<http://www.acnr.co.uk/pdfs/volumebissue3/v5i3specfeat.pdf>.

Neurofocus appoints Stephen Kosslyn to its Advisory Board. September
17. 2009. Disponivel em:
<http://www.neurofocus.com/news/stephen.htm>.

Referéncias

Zaltman, G.; Kosslyn, S. M. Neuroimaging as a Marketing tool. U.S.
Patent n. 6,099,319, 8 ago. 2000. Disponivel em:
<https://www.google.com/patents/US6099319>.

Fonte: Elaborac&o dos autores , a partir de Fisher, Chin e Klitzman (2010)

Neste processo de identificacdo do seu marco histérico, é relevante citar
a hipérbole que atribui o advento do Neuromarketing a Ale Smidts (cientista
gue supostamente teria recebido o prémio Nobel de Economia em 2002 ). Esta
noticia dinveridica -foidi f undi da rBoef hastory of jNeuromarketing 6
(Boricean, 2009):
O pai do Neuromarketing, professor Ale Smidts, vencedor do Prémio Nobel de
Economia em 2002, no mesmo ano criou o termo Neuromarketing, que designa
0 uso de técnicas de mecanismos cere brais de identificacdo para entender o
comportamento do consumidor, a fim de melhorar as estratégias de Marketing
(Boricean, 2009, p.119, traducdo nossa).
Segundo levantamento realizado no Google Académico em Junho de
2015, o referido artigo é citado por o utros 16 trabalhos . No entanto, os
ganhadores do prémio Nobel de Economia em 2002 foram o israelense Daniel
Kahneman (em virtude do seu trabal ho de oir
na ciéncia econémica), e o norte americano Vernon Smith, que escreveu um

artigo empirico de andlise econbmica 0 tal fato a bre espaco para
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interpretacdes divergentes por parte dos leitores incautos em relacdo as

origens do Neuromarketing.

Ora nos atendo as definicbes relevantes da Neuroci éncia , uma breve
revisdo conceitual da  neuroanatomia do sistema nervoso revela que ele
possui duas partes: o sistema nervoso periférico (SNP) , e 0 sistema nervoso

central (SNC) (Souza, 2014, p. 27; Tortora & Derrickson , 2012, p. 244).

De maneiraresumida, o SNP funciona como um sistema de comunicacao
que recebe informagbes do meio ambiente e as retransmite ao sistema
nervoso por meio de uma rede de neurdnios, até que essas informacdes
possam ser integradas (Tortora & Derrickson, 2012, p. 244) . Ele consiste do
tecido nervoso fora do SNC, que inclui 0s nervos cranianos e seus ramos, 0S
nervos espinais e seus ramos, 0s ganglios e os receptores sensitivos, sendo
subdividido em: sistema nervoso somatico (SNS), sistema nervoso autbnomo

(SNA) e sistema nervoso entérico (SNE).

Por seu turno, o SNC é composto pelo cérebro, cerebelo e medula
espinhal, sendo responséavel por processar as diferentes informacdes sensitivas
gue chegam ao corpo. Eno SNC que se originam os pensamentos, emogdes
e mem-rias, a | @os nednms0s que estimwlam os muasculos a se
contra2rem e as gl ©n dTottoaas& Darricksenc 20t pa 248 mo
244).

Ainda segundo estes mesmos autores , o0 cérebro € responsavel pelo
processamento de informagfes e tomada de decisbes através do
recebimento de mensagens dos receptores. Neste processo, se integram estas
informacdes com experiéncias passadas e se planeja a acdo, além de serem

coordenadas as f uncdes vitais e as necessidades fisicas.

Figura 1 0 Organizacédo do sistema nervoso
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SISTEMA NERVOSO CENTRAL (SNC): encéfalo e medula espinal

Fonte: Adaptado de Tortora e Derrickson (2012, p. 244).

O cérebro é divid ido em dois hemisférios: direito e esquerdo ; apesar de
semelhantes anatomicamente, eles possuem fungdes distintas & por exemplo,
o hemisfério direito tem func¢des ligadas ao raciocinio, reconhecimento de
imagens e de cores, ao passo que o hemisfério esquerdo administra a

linguagem e a fala.

Numa segunda categor izacdo, Oliveira (2016) aponta que 0 cérebro
pode ser dividido em quatro regides responsaveis por diferentes funcdes: lobo
frontal (funcbes cognitivas, antecipacdo de pensamentos e movimentos),
lobo parietal (sensagfes tateis, imagens corporais e orientaca 0 espacial),

lobo temporal (aprendizagem, memoria e aud icdo) e lobo occipital (viséo)
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Figura 2 d Cérebro: lobos cerebrais

Lobo frontal Lobo parietal

Lobo
occipital

Lobo temporal

Fonte: Oliveira (2016).

As unidades bésicas de funcionalidade do sistema nervoso séo as células
nervosas, compostas por neurbnios e células gliais; os neurbnios sao
responsaveis por conduzir os sinais cerebrais através de sinapses e as células

gliais dao sustentacao fisica aos neurbnios (Souza, 2014).

Os neuroci entistas de consumo estudam imagens destes componentes
do cérebro usando técnicas diversas, tais como: ressonancia magnética
funcional, eletroencefalografia, eye -tracking e mensuracdo de respostas
fisiolégicas (Bercea, 2003, p. 2 -4).

Costa (2014, p. 24 ) corrobora este entendimento, ao nota r que as reacdes
dos ind ividuos frente a os estimulos de Marketing podem ser analisadas atraves
da carga cognitiva, do envolvimento emocional, da memorizacdo, da

excitacdo , do fluxo sanguineo e da atividade cerebral

A partir do referencial tedrico e da visdo geral dos aspectos relacionados
as origens do Neuromarketing, emerge  m questdes importantes relacionada s
a construcdo d esta disciplina académica , que nos levam a colocar como
questdo de pesquisa do presente artigo a identificacdo do estagio de

desenvolvimento e autonomia do Neuromarketing
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma vez colocado o objetivo da pesquisa , € relevante mencionar que o
presente artigo se reveste de um carater exploratorio, na medida em que se
buscou realizar um levantamento bibliografico e a coleta de dados
secundérios voltados a compreensdo do processo de construcdo deste

campo de conhecimento

Para tanto, utilizou -se um conjunto de metodologias qualitativas e
quantitativas , fundamentada s no trabalho de Krishnan (2009) . Este autor
definiu os critérios e cara cteristicas que delimitam as disciplinas académicas o}
cujos critérios ndo precisam necessariamente ser contemplados na sua

totalidade

Quadro 3 - Lista de critérios para a delimitacdo de uma disciplina académica

Critérios Caracteristicas
1 Objeto de Possui um objeto especifico de pesquisa, compartilhado
pesquisa entre duas ou mais disciplinas.
2  Corpode Possui um conjunto de especialistas no conhecimento do
conhecimento objeto de estudo que, através das suas pesquisas, realizam

estudos especificos nele, e ndo compartilhados com outras
disciplinas normalmente.

3 Teoriase Possui teorias e conceitos que permitam organizar o
conceitos conhecimento acumulado efetivamente

4  Linguagem Utiliza terminologias especificas ou uma técnica de
técnica linguagem especifica ajustada ao seu objeto de pesquisa.

5  Meétodos de Possui o desenvolvimento especifico em métodos de
pesquisa pesquisa de acordo com o0 que a sua comunidade de

pesquisa exige.

6  Manifestacdo Possui alguma manifestacdo  institucional, ou seja, matérias

institucional em universidades ou cursos de especializagao,

departamentos académicos e associagfes profissionais,
que tratam sobre o seu objeto de estudo.

Fonte: Adaptado de  Krishnan (2009, p. 9) e Junghans e Olsson (2014, p. 70);.

A escolha metodoldgica se justifica pelo fato deste autor incorporar a
questao da interdisciplinaridade na formacédo de possiveis novas disciplinas o}
sendo, portanto, um referencial tedrico importante e que traz contribuicdes

relevantes frente aos critérios de delimitacdo das disciplinas académicas.
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A partir destes conceitos , utilizou-se uma abordagem com metodologias
multipla s que visam expandir a discussao do Neuromarketing como disciplina

emergente e aut 6noma (Krishnan, 2009; Junghans & Olsson, 2014):

Figura 3 - Conjunto de metodologias utilizadas na pesquisa

O que diz a bibliometria ?
Levantamento bibliométrico
da producéo cientifica
através da base de dados do
Web of Science

Qual é a manifestagéo
institucional

do Neuromarketing?
Levantamento da
manifestacao institucional do
Neuromarketing através da
ferramenta de pesquisa do
Google

O que diz a literatura?
Analise de conteudo de
artigos selecionados

Qual o movimento em torno
do Neuromarketing no Brasil?
Questionarios aplicados a
comunidade profissional e
académica voltadas a esta
atividade, observacdes
etnogréficas

Fonte: Elaboracéo dos autores , a partir dos conceitos de
Krishnan (2009) e Junghans e Olsson (2014) .

RESULTADOS ENCONTRADOS

Nesse capitulo, sdo apresentados o0s resultados obtidos através do
levantamento de dados secundarios. Nesta etapa inicial , buscou -se identificar
estudos que poderiam ser considerados precursores na utlizacdo da

Neuroci éncia , para resolver situacOes especificas de Marketing.

As primeiras raizes do Neuromarketing foram encontradas na década de
1960, em pesquisas que analisavam a dil atacdo da pupila , a resposta
eletrodermal, o eye -tracking e a frequéncia cardiaca . Desta forma, sabe -se

gue o uso de técnicas psicofisiolégicas para pesquisas de consumo € um
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fendbmeno relativamente antigo. Mais recentemente, foram encontra dos

estudos que utilizaram outra técnica: o EEG? (Solnais et al., 2013).

Ao longo deste processo de coleta de informagoes, foram identificados
dois trabalhos precursores de Pieters e Warlop (1999) e Pieters e Wedel (2000).
Com isso, denota -se um campo de conhecimento emergente e ainda em
evolucdo . A este propdsito, vale comentar que o desenvolvimento recente do
Neuromarketing foi impulsionado  pelo desenvolvimento cientifico e
tecnolégico da Neurociéncia , com o surgimento de novas ferramentas de

neuroimagem e de atividade cerebral

Para chegar ao estado da arte, as fronteiras disciplinares da Neurociéncia

e do Marketing Vvém sendo rompidas. Moran (2001, p. 16) considera que a
interdisciplinaridade € uma forma de dialogo entre as disciplinas. J& Krishnan
(2009, p.6) considera essa definicdo vaga, ao postular a existéncia de um
cruzamento  entre as fronteiras disciplinares . Consequentemente, a
compreensao da interdisciplinaridade  deve passar pela andlise das fronteiras

e dos locais onde se situam. Ainda segundo este autor, a s nova s disciplina s
académicas devem eme rgir a partir de sta visdo interdisciplinar que & ao
combinar elementos das disciplinas & se apropria m de seus elementos e de

suas perspectivas.

Neste contexto, a discussdo do Neuromarketing enquanto po ssivel nova
ciéncia necessita d a conceit uacd o de campo cientifico , o qual pode ser
entendido como sendoo |6cus onde estdo inseridos os agentes que produzem

e difundem o conhecimento (  Bourdieu , 2004, p. 20).

Vale notar que o campo de conhecimento  esta sujeito a influéncias e
processos externos . Mesmo que exista algum a autonomia , o campo de
conhecimento se insere num mundo social , fazendo com que a ciéncia nao
sejainteiramente neutra (posto que ela é condicionada pel os aspectos sociais

e pelos valores, ideologias e interesses ):

2 EEG: eletroencefalografia
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0.. uma das grandes questdes que surgirdo a propoésito dos campos cientificos

serd precisamente acerca do grau de autonomia que eles usufruem. Uma das
diferencas relativamente simples, mas nem sempre facil de medir, de
guantificar, entre os diferentes campos cientificos, isso que se chamam as
disciplinas, estard, de fato, em seu grau de autonomia. ... um problema conexo
sera, evidentemente, o de saber qual é a natureza das pressfes externas, a

forma sob a qual elas se exercem, créditos, ordens, instrucées, contratos, e sob
guais formas se manifestam as resisténcias que caracterizam a auto nomia 0

(Bourdieu, 2004, p. 21).

Krishnan (2009, p. 9) postula que o campo cientifico organiza a
aprendizagem e a producdo sistemética de conhecimento . Para ele , nem
sempre um tema serd considerado uma disciplina académica . Utilizando a
lista de critérios e as caracteristicas que delimitam as disciplinas académicas,
colocam -secomo dificuldade semrelacdo ao statusdo Neuromarketing a sua
incipiéncia , e o fato de receber influéncias de diferentes éareas d e

conhecimento ( Solnais et al., 2013).

Essa dicotomia é discutida por diferentes autores gue observa m conflito s
nas definicbes do campo cientifico (Fisher, Chin & Klitzman, 2010, p. 3) . Por
exemplo, Lee, Broderick e Chamberlain (2007, p. 203) preferem ver o
Neuromarketing como um campo cientifico , e ndo simplesmente uma

aplicacdo de técnicas de neuroimagem para vender produtos.

J& Hubert e Kenning (2008, p. 274) definem  Neuromarketing como sendo

uma atividade de negdcios, leva ndo a proposi¢ao de que o vasto campo da
investigagcdo neurocientifica do consumidor deveria , na verdade, ser
denomina d o ONeuroci °nci a d.o Porc ouire ulado,d oo "

Neuromarketing seria definido pela aplicacdo pratica deste conhecimento

(Fisher, Chin & Klitzman, 2010; Solnais et al., 2013).

A luz desta questdo , torna -se necessario considerar distintos grupos de

atores, formacdes profissionais e terreno s que envolve m os diferentes modos

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ® v. 2, n. 2, dezembro, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Cohen, Lima e Schulz (2017)

de producédo do conhecimento

da naturezae da organ izacao da atividade

375).

15

, a fim de melhor compreender a dinamica

cientifica (Schwartzman, 2009, p.

Desta maneira, ¢ ategoriza -se a producdo de conhecimento em dois

modos de estrutura académica : o linear e o nédo linear , na qual existe uma

separacao formal das disciplinas

€ na estrutura , que rompe as fronteiras entre

0 publico e o privado , e a pesquisa (Gibbons, Trow, Scott, Schwartzman,

Nowotny & Limoges, 1994) .

Quadro 4 - Mo dos de producédo de conhecimento cientifico

Modo Linear

Modo Nao linear

O conhecimento basico é
produzido antes e
independentemente de aplicacées
Organizacgao da pesquisa de forma
disciplinar
Organizacfes de pesquisa
homogéneas
Compromisso estrito com o
conhecimento: os pesquisadores
nao se sentem responsaveis pelas
possiveis implicacdes praticas de
seus trabalhos

O conhecimento é produzido no
contexto das aplicagbes

Transdisciplinaridade

Heterogeneidade e diversidade
organizacional

Responsabilidade e reflexividade: os

pesquisadores se preocupam e sao

responsaveis pelas implicacdes nédo
cientificas de seu traba |ho

Fonte: Gibbons et al. (1994); Schwartzman (2009, p. 375), tradug&o nossa.

Considera -se o Neuromarketing
conhecimento, na medida em que se
o privado , e entre a pesquisa basica e aplicada.
0s gestores de Marketing se interessam pelo tema

produzido no contexto das aplicagdes,

no modo n&o linear de producdo de

rompe m as fronteir as entre o publico e

Tanto os académicos quanto

, € 0 conhecimento é

a parti r das necessidades do mercado

e d e suas aplicagbes , levando a producdod e co nhecimento

Segundo Mittal (1987), h & uma relevante heterogeneidade e diversi dade

organizacional, manifesta pelo

Neuromarketing e pela interdisciplinaridade

interesse de diversas areas pelo

gue envolve as Neurociéncia s, 0

Marketing e a Psicologia. Ademais, 0s pesquisadores se preocupam e Sao
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responsaveis pelas implicacdes néo cientificas do Neuromarketing , frente a os

limites éticos da aplicacdo da s técnicas de Neurociéncia . Coloca -se, com

isto, a dinamica do  Neuromarketing diante dos diferentes atores na fronteira

entre o Ocol ®gi o acad°micod e oSolbaseia®gi o d
2013).

Analisou-se a manifestacdo institucional do Neuromarketing (o sexto
critério de Krishnan, 2009) por meio do levantamento  das disciplinas em
universidades e cursos (graduacado, p6s -graduacdo ou especializacdo com
disciplinas) bem como de associa¢des profissionais ligada s aotema, empresas
de consultoria, eventos, revistas cientificas no campo do Neuromarketing
(Junghans & Olsson , 2014). Conclui -se que existe uma forte manifestacéao

institucional em torno do tema.

Visando promover uma analise aprofundada  dos quesitos de Krishnan
(2009): objeto de pesquisa, corpo de conhecimento, teorias e conceitos,
linguagem técnica, métodos de pes guisa e manifestacdo institucional -
realizou -se a analise de conteldo de trés artigos seminais :
- ONeuromarketing: the hope and hypde of n
Ariely e Berns (2010);

- 0What Neéeusomarketing 6 ? A discus
resear ¢ h 6 \LeedBeoderick e Chamberlain (2007 );

- ONeuromar keting and consumer Neur osci
neur ol,deglavar, Koller, Lee, Chamberlain e Ransmayr (2013).

sion and agen
€,

Uma apresentacéo geral desses artigos revela que o artigo de Ariely e
Berns (2010) tem como objetivo  realizar uma reflexdo sobre o Neuromarketing
em relacdo as expectativas  frente ao campo de conhecimento , para verificar
se ele seria uma possivel area de estudo (ou seja, um campo de

conhecimento em consolidagdo ), ou meramente uma atividade passageira.

Ja o estudo de Lee, Brode rick e Chamberlain (2007) busca  ampliar a
discusséo sobre o neuromarketing , para além da sua aplicacéao . Em outras

palavras , os autores consideram a sua conceituacao cientifica como um
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campo de estudo consolidado , e reflet em sobre suas futuras direcdes de
pesquisa. Deste modo , estimulam o debate em torno das vantagens e

desvantagens do neuromarketing para a sociedade.

Por fim, no trabalho de Javor et al. (2013), os autores buscam abordar a
Neurociéncia do consumidor a partir de perspectivas que acreditam ser de
interesse para 0s neurologistas . Desta forma , abordam questdes qu e
contribue m para a Neurociéncia eddo destaque para a oOvia de
em relacdo a s contribuicdes do neu romarketing paraa a rea de Marketing e

para a Neurociéncia

O Quadro 5 apresenta a sintese da analise de conteldos desses artigos
a partir dos critérios de Krishnan (2009). Quanto ao primeiro critério 8 ou seja,
se existe um objeto especifico de pesquisa compartilhado entre duas ou mais
disciplinas 0 pode -se observar que o neuromarketing € objeto de pesquisa dos
trés artigos analisados, a partir de diferentes abordagens, conf orme pode ser

observado neste quadro

Estes dados confrmam que a evolucdo d este campo de conhecimento
esta ancorada nas respostas das empresas as necessidades de mercado
(Wilkie & Moore , 2003, p. 126). Através do Neuromarketing , busca -se conhec er
os desejos e necessidades do consumidor , visando expandir a atividade

empresarial através da conquista da preferéncia do consumidor.
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Quadro 5 - Andlise de conteldo dos artigos selecionados

Critérios de
disciplinaridade

2 Corpo de
conhecimento

4 Linguagem
técnica

Ariely e Berns (2010) Lee, Broderick e Chamberlain (2007)

Citados institutos que investigam e
estudam o neuromarketing e
revistas académicas 0 indicativo do

Segundo os autores, existe um

corpo de conhecimento no

estudo do Neuromarketing ,
chamados eduer oarMar k e

critério 6, sobre manifestacéo

institucional

Criados alguns termos especificos

para esse estudo, como, por Terminologias de outros contextos

exempl o, o O0bot «o disciplinares que passam ater uma
do c®rebrod, Ol er caracterizagdo especifica  da area
consumidores e influencia -los ao e da sua aplicacao

consumo

Javor et al. (2013)

Os autores citam que, a partir de
exemplos de estudos em Neurociéncia
do consumidor, cientistas dedicados
ao estudo de neuromarketing

Segundo Google , crescimento
substancial da pesquisa pelo termo
neuromarketing 2008 ( >800 mil) e 2012
(> 1,4 milhdes) : topico de interesse
crescente e continuo . Linguagem
técnica especifica

Manifestacéo
institucional

Livros e artigos publicados como
uma maneira de incentivar a
construcéo de uma agenda em

Consultorias de Neuromarketing
BrightHouse, Neurosense e Neuroco,
Centro de Psicologia Experimental

, do Consumidor na Univ . Gales e
artigos em revistas cientificas

torno do neuromarketing
empresas de consultoria

Agéncias de consultoria que realizam
pesquisa através das técnicas de
neuromarket ing, e Neuromarketing
Science and Business Association

Fonte: Elaboracao dos autores
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Uma vez realizada a andlise de conteldo, a etapa seguinte consistiu de
um levantamento bibliométrico da producdo cientifica na base de dados
Web of Science , no periodo que se estende de sde 2004 até 2015. A base de
dados foi escolhidaem virtude  da confiabilidade das informagbes , e emrazéo

da sua abrangéncia internacional.

O levantamento bibliométrico teve como critério a busca pel os seguintes
t e r moNeuromarketing 0 ; ONeuroci °nci a do consumidor
Oeyterackingod; oO0consemoo®n ®um&& Géno ttlldrrbsiingo
ou palavras -chave.

Inicialmente, valenotar que a men-«o0o dos termos ONeur
ONeuroci °ncia do consumidordé ® rec,guabtee. Tant
as citacbes correspondentes a o0s dois termos , apresentam um crescimento ao
| ongo do tempo. Os primeiros artigg®d® @®om o0
ONeuroci °ncia do consumidordé em destaque (e
chave) datam de 2004 e sédo, pre pondera ntemente , artigos de revisdo ou de

opiniao sobre o tema.

Grafcol-Levant ament o bi Reuronoarkeingré co: 0

(Levantamento realizado em  Outubro/2015)

Itens publicados por ano Citacdes em cada ano
20 200 Resultados
- 180 encontrados: 115
15 160
i 140 Soma do nimero
is 120 de citagdes: 724
10 100 )
i o0 Artigos que
- o fizeram a citagdo: 515
4
: < Média de
i citagdes poritem: 6,31

A R A A = I~ =1

cenl i s e A e R R T L I R R I T I I I ]

Fonte: Elaboracéo dos autores, a partir da Web of Science.

Grafico2 -Levant amento bibliom®trico: ONeuroci °n

3 IRMf: imagem por ressonancia magnética funcional
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(Levantamento realizado em Outubro/2015)

Itens publicados por ano Citagdes em cada ano
5 e :: & Resultados 28
7 55 encontrados:
50
s 45 Soma do nimero 241
3 40 de citagdes:
35
’ 30 2
3 25 /.\" 1g0os que. N 185
20 fizeram a citag&o:
2 15
5 tacd tem: ’
0 0 _-. citagdes por item:

2006 h

2007
2008
2009

-
-
b=
~

2007
2008
2009

2010
2012
2013
2014
2015
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016

Fonte: Elaboracdo dos autor es, a partir da Web of Science .

O deslocamento temporal do uso do ter mo ONeuroci
consumidoro6 d8 suporte " evid°ncia encontrad
qualificacdo da pesquisa académica sob o nome de oNeurociéncia do

consumidor 6, em contraposi¢do ao termo oNeuromarketing 6.

Vale ressaltar que o numero de citacdes ao longo do tempo apresenta
um crescimento bastante acentuado e continuo: o impacto dos artigos e
crescente em torno dos conceitos de Neuromarketing e de Neurociéncia do
consumidor. Esse recorte mostra que os termos s  &o relevantes e referem -se a
mesma atividade. No entanto, o que os distingue € o tipo de abordagem ra
utiliza-«0o do ter mo 0Neur pasdsivelmente andichkwmac o n s u mi
tentativa estratégica de transformar 0 campo de conhecimento em disciplina
acadé mica , através da separacdo entre a aplicacao préatica e a pesquisa
cientifica ( Javor et al., 2013; Solnais et al., 2013).

Também se analisou a distribui¢cdo por area de conhecimento dos artigos

pesquisados , a partir da categorizacdo por area de pesquisa do WoS. Nota -

se uma grande participacao de artigos nas areas de Marketing, Neurociéncia,

Psicologia, Engenharia, Ciéncias da Computacdo 0 e, de forma bastante

interessante, a Tecnologia e Ciéncia de Alimentos mostram um interesse
crescente quanto a aplicacao destas técnicas. Por fim, ha uma
predominéancia de trabalhos originados nos Estados Unidos ( Schulz &

Manganote , 2012).
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Ora selecionando os artigos para verificar se os temas de estudo dos
artigos sdo de fato relacionados ao Neuromarketing , observa -se que a
aplicacao do eye -tracking e do EEG ao consumo € anterior a aplicacao da
IRMf (que teve sua primeira publicacdo em 2003 ), a0 passo que os demais

tiveram suas primeiras publicacdes entre 1997 e 1999.

A analise bibliométrica permitiu  elaborar uma arvore de citacbes a partir
dos dados disponiveis na sbase sde dados. Através dela s, foram mapeadas as
citacbes do trabalho de Ariely e Berns (2010) . Na época, a nhomenclatura
(Neuromarketing e Neurociéncia do consumidor) ja era reconhecida e a
discussdo sobre o tema ja estava  consolidada . O artigo possui 92 citacfes
(segundo levantamento realizado em Novembro de 2015) e foi publicado na
revista Nature Reviews Neuroscience , sobre o dominio de pesquisa em

Neurociéncia.

Vale notar que estas 92 citacdes constituem uma amplagamade  &reas
de pesquisas (as chamadas de citacbes de primeira geracao ).
Subsequentemente , foram tomados o0s artigos de cada area , e verifica das as
areas dos artigos que os citam  d as chamadas cita¢c des de segunda geracao
A partir destes dados, conclui -se que a influéncia do Neuromarketing nas
areas de Negocios, Neurociéncia e Psicologia esta equitativamente
distribuida , o que nos permite conclui rque as origens do Neuromarketing e da
Neurociéncia do consumidor se localizam em torno destas trés areas

estruturantes.
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o

Figura4-¢rvore de cit a- Neuomalketingar t i go:
the hope and hype  of neuroimaging in business 6 (2010)
(Levantamento realizado em Novembro/2015)

ARIELY, D. BERNS, G.S. Neuromarketing: the hope and _.
the hype of neuroimaging in business. Nature Reviews [ 92
Neuroscience, v.11.n. 4, p. 284-292,2010 ' citacoes ._.-l
Negocios Neurociéncia Psicologia
=
I
oa
@
.(LP, Ciéncias Comunicacdo Engenharia
2 Sociais
° [ b [ [
Ciéncias Radiclogiae Ciéncia
Comportamentas MedicinaNuclear  Tecnoldgica
N [l NS
I
L sl @ | w0 | - ....... ﬁ ...... -
@
g Ciéncia Engenharia  Ciéncia da
8: e tecnologia Computacdo
Fonte: Elaboragéo dos autores, a partirdaW  0S(2015).
Analisando a segunda geracdo, nota -se que o0s artigos na area de

Marketing produzem um impacto significativo nas areas de Psicologia e
Neurociéncia. JA o s artigos de Neurociéncia impactam pouco em Psicologia,
muito em Neurociéncia e pouco em Negocios. Por sua vez, a Psicologia tem
impacto semelhante  nas trés areas.

Os dados coletados permitem concluir que 0 contato entre Psicologia e
Neurociéncia é proximo e é esperado , denotando desta maneira um carater
multidisciplinar do  Neuromarketing , em razdo de ter recebido influéncias e
contribuicbes dest as areas de conhecimento

Ja em relacdo a diferenca entre o niumero de citagdes entre Psicologia
(93 citacdes), Neurociéncia (253 citacOes) e Negoécios (76 citagdes), uma
possivel explicacdo pode  estar relacionada com a  dinamica das areas, qual

seja: em Neurociéncia, o numero de citacdes € maior d 0 que nas areas de
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humanidades ( Schulz & Manganote , 2012), e existe maior cobertura na base

de dados ( Jacso, 2005).

A figura 4 apresenta , ainda, relagoes desconexas (representadas na cor
laranja) que s&@o areas de pesquisa menos frequentes 0 mas ndo menos
importantes, pois representam possiveis aplicacdes . Por exemplo, a indastria
de alimentos para o desenvolvimento de embalagens de alimentos pode
empregar estas técnica s para facilita r o desenvolvimento e construcao dos
aparelhos, assim como ocorre n as areas de Engenharia e de Ciéncia s da

Computacao.

CONCLUSOES

Emergem deste  estudo hipéteses importantes  relativas ao
desenvolvimento do Neuromarketing: ha um mercado cada vez mais
competitivo, no qual as empresas precisam desenvolver seus métodos de
pesquisa , e extrair o maximo de informacfes dos consumidores para buscar
eficiéncia nas estratégias de Marketing 0 como, por exemplo, campanhas
publicitarias e design de produtos -, de modo a influenciar o co mportamento

do consumidor

Frente as limitacbes dos métodos tradicionais de pesquisa de Marketing,
o Neuromarketing surge para apresentar uma nova perspectiva de
compreensao aprofundada do comportamento de consumo , ao buscar

entender os processos mentais do consumidor.

Uma pesquisa de campo realizada com gestores e académicos de
Marketing revela que uma parte significativa dos respondentes teve o0 seu
primeiro contato  recentemente com o Neuromarketing , por meio da
comunidade académica, da leitura de artigos cientificos , ou do contato com

terceiros que se interessam pelo tema

Em relacdo a questdo da contribuicdo do Neuromarketing para a
Neurociéncia e o Marketing, h& diferentes posicionamentos.  Um participante

comentou que o Marketing pode se beneficiar do Neuromarketing , mas disse
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nao acredita r que o Neuromarketing traga contribuicbes significantes para

Neurociéncia

OA 8rea de Marketing pode se beneficiar trem
sabe em Neurociéncia, mas ndo é realista esperar que pesquisadores de

Marketing contribuissem par a a Neuroci °ncia. 6

Ora nos atendo aos critérios de disciplinaridade de Krishna  n (2009), a partir

da visdo ampla e d a dindmica de publicagbes na area surgem 0s seguintes
elementos que nos permitem responder a questdo da origem do
Neuromarketing

(1) O Neuromarketing é um objeto de pesquisa que compartilha
conceitos com 0 Marketing, a Neurociéncia e a Psicologia , em linha
com o scritério sde Krishnan (2009) .

(2) Em relac&o ao seu corpo de conhecimento, o Neuromarketing possui
um relevante conjunto de especialistas na area de conhecimento ,e
apresenta uma dindmica de diversos atores. Ele vem sendo objeto de
estudo de um numero crescente de artigos, é tema de eventos e
congressos e ha pesquisadores que estdo se especializando no tema.

(3) O Neuromarketing ndo se encontra in  serido completamente no
territorio académico , o que denotaria uma situacao de consolidacao

do campo de conhecimento

Atualmente, ha um amplo debate em torno do tema, notadamente
quanto as diferentes conceituactes . Encontram -se indicios de viés , no sentido
que a Neurociéncia estaria contribuindo de forma significativa para a ciéncia
do Marketing , mas no sentido contrario 0o Marketing ndo estaria trazendo
contribuicbes relevantes para a Neurociéncia . Poder-se-ia especular a
respeito de uma resisténcia por par te dos neurocientistas em relacdo ao
Marketing , cuja percepcdo seriareforcado pelo amplo debate ético  emtorno

dos usos e aplicacbes do Neuromarketing
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A partir disto, diante dos diferentes atores , coloca -se como delimitacao

do Neuromarketing a sua localizagdo externa ao colégio académico

Figura 5 - Delimitag&o do neuromarketing diante dos diferentes atores

Empresas de
consultoria de
neuromarketing

Ciéncia da ':
Computagdo ~~"%-.., /\

NEUROCIENCIA DO |,
CONSUMIDOR

Organizagdes e
Institui¢des de
neuromarketing
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Tecnologia ; ¢
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Alimentos neuromarketing nas

pesquisas de consumo

Colégio
Académico :
Colégio de
outros atores

. Areas do conhecimento estruturantes: Neurociéncia, Marketing e Psicologia

. Outras areas do conhecimento

‘ Atores envolvidos/ interessados no neuromarketing

Fonte: Elaboracdo dos autores .

Como mostra a figura, ha uma delimitacéo clara entre o Neuromarketing
e a Neurociéncia d o consumidor , cujos conceitos fundamentais e
estruturantes sao compartilhados com a Neurociéncia, 0 Marketing e a
Psicologia, numa via de colaboracédo de mao dupla.

Em relacdo aos critérios de teorias, conceitos e linguagem técnica, o]
levantamento nos permite conclu ir que o Neuromarketing vem construindo

teorias e conceitos que permitem organizar o conhecimento especifico

acumulado (Krishnan, 2009).
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E relevante observar que hd& um nimero elevado de estudos de caso com
a aplicacdo de uma técnica (como o eye -tracking ) as situacfes especifica s
de Marketing 0 por exemplo, para medir a reacdo do consumidor a um tipo
de embalagem. Confirmou -se ser bastante frequente 0 uso de estudos de
caso, fato que reforca a hipotese levantada a respeito do movimento de
consolidagdo da disciplina, uma vez que o0s estudos de caso (que sé&o
importantes quando a disciplina estd se desenvolvendo ) tendem a ceder
espaco quando o campo de conhecimento alcanca a maturidade,

privilegia ndo os trabalhos que possibilitem generaliza r resultados .

Em relacdo ao desenvolvimento especifico em métodos de pesquisa de
Neuromarketing exigidos pela comunidade, Butler (2008, p. 415) postula ser

necessario desenvolver uma agenda abrangente a partir da analise das

diferentes percepcdes na construcdo do conhecimento e das dificuldades
metodolégicas para sistematizar a s aplicacfes do Neuromarketing . Por conta
das diferentes percepcdes por parte dos stakeholders , pesquisadores e

profissionais, é relevante propor a discussdo de um modelo conceitual que

estabeleca um a agend a de pesquisas para o Neuromarketing

CONSIDERACOES FINAIS

Considerando os diversos indicios em relacdo a uma pos sivel nova
disciplina académica  a partir da analise dos critérios de Krishnan (2009) , o
presente artigo buscou discutir como vem ocorrendo a dinamica da
construcdo do campo de conhecimento de Neuromarketing , abrindo espaco

para um debate mais aprofundado.

Pondera -se, diante deste contexto , se o Neuromarketing no curto prazo
reunird condicdes suficientes para receber o destaque de uma disciplina
independente, ou ele permanecera sendo uma atividade subsidiaria que

apoia o Marketing.

O levantamento de dados sugere que o Neuromarketing e a

Neurociéncia do consumidor parte m de uma agenda que evolui de forma
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bastante rapida (todas as suas etapas estdo ocorrendo de simultanea, nu m

periodo bastante curto ), diferentemente de outras areas de pesquisa. Nota -
se no passado recente um esforco de desenvolvimento da area , através do
crescimento acelerado de pesquisas e de empresas interessadas na sua

aplica ¢éo , abrindo espacgo parao debate relacionadocom assuas questdes
éticas.

A despeito disso , a consolidacdo do Neuromarketing enquanto nova
disciplina académica ainda estd em aberto ( Murphy, llles & Reiner , 2008). O
Neuromarketing e a Neurociéncia do consumidor & cuja atividade
académica apresenta precursores e des envolvimentos anteriores a sua

cria-«o @epddemcser&dtod§como u ma 0 e r-Heurpmafiketing O.

Em concluséo, o presente  artigo traz como contribuicdo a discussao em
torno do desenvolvimento do Neuromarketing através da utilizacdo de
diferentes abordagens metodoldgicas , que permitem  construir um olhar
amplo sobre este fendmeno recente , e que certamente trard grande s
impacto s na forma com que as empresas atuam frente aos seus desafios de

Marketing .
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