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RESUMO

Durante muito tempo alguns dos equipamentos necessarios para se fazer estudos com
medidas comportamentais nao-declarativas em humanos, como o monitoramento da
atencdo visual, o controle de alteragdes de condutincia galvanica de pele, ou até
mesmo a atividade do sistema nervoso central, eram encontrados apenas em grandes
centros de pesquisa. Esse cenario comecou a se modificar ha alguns anos, principal-
mente gracas ao continuo barateamento dessas técnicas. Paralelamente, o ambiente de
pesquisa de mercado vinha (e vem) sofrendo forte demanda por novas técnicas de
pesquisa que nao se baseiem apenas em declaracdes explicitas dos consumidores, ja
que muito do que motiva seu comportamento de consumo parecia ser inacessivel por
conjecturas do proprio individuo. Assim, o maior acesso aquelas ferramentas e a forte
demanda por respostas sobre o comportamento ndo-declarado de consumidores favo-
receram o aparecimento de uma nova linha de pesquisa de mercado. Uma linha que se
pauta por questdes de consumo antigas sendo respondidas por novos métodos de ex-

ploragdo de comportamento.

Este trabalho se volta a explorar as principais ferramentas que sairam dos laboratérios
e sdo utilizadas hoje em pesquisa de mercado, como eye-tracking, eletroencefalogra-
ma, condutancia palmar e ressonancia magnética funcional. Aqui, discute-se sua his-
toria de surgimento, formas de aplicagdo em pesquisa hoje, possibilidades, limitagdes

e tendéncias de uso no mercado.



ABSTRACT

For a long time, many of the equipments necessary to run non-declarative behavioral
studies in humans, such as monitoring of visual attention, tracking changes in gal-
vanic skin conductance, or even the central nervous system activity, were found only
in research centers. This scenario began to change few years ago, mainly due to the
continuous cheapening of these techniques. In parallel, the environment of market
research was (and is) experiencing strong demand for new research techniques that
are not based on explicit statements of consumers. Thus, the greater access to those
techniques and the strong demand for answers about the undeclared consumer’s be-
havior favored the emergence of a new approach for market research. A technique
that is based on old consumption questions being answered by new methods of ex-

ploring behaviors.

This study aims to explore the main tools that has left the labs and are now applied in
market research, as eye-tracking, electroencephalography, galvanic skin response and
functional magnetic resonance imaging. Here, we discuss its history, application

methods in market research, possibilities, limitations and usage trends in the market.



RESUMEN

Por mucho tiempo algunos de los equipos necesarios para hacer estudios con medidas
de comportamiento no declarativo en humanos, como el monitoreo de atencidn visual,
el control de alteraciones de respuesta galvanica de piel, o hasta mismo la actividad
del sistema nervioso central, fueran encontrados solamente en grandes centros de in-
vestigacion. Esto escenario empezd a modificarse hace algunos afios, debido a la re-
duccion de precios de los equipos. En paralelo, el ambiente de investigacion de mer-
cado sufrié una fuerte demanda por nuevas técnicas de investigacion que no se basan
solamente en declaracion explicita del consumidor. Asi el acceso a las nuevas herra-
mientas combinado con la prominente demanda por repuestas sobre el comportamien-
to no-declarado del consumidor, han impulsado el surgimiento de una nueva linea de
investigacion de mercado. Una linea que es basada por preguntas de negocio antiguas

contestadas por nuevos métodos de exploracion del comportamiento.

Este estudio tiene como objetivo explorar las principales herramientas salidas de los
laboratorios y que son utilizadas hoy en investigacion de mercado como: eye-tracking,
electroencefalograma, conductancia palmar y resonancia magnética funcional. El
estudio presenta su historia, formas de aplicacioén actual en investigacion, posibilida-

des, limitaciones y tendencias de uso en el mercado.
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1] INTRODUCAO

Testes que se propde a revelar aspectos nao-declarativos de comportamentos sempre
fizeram sucesso. Revistas voltadas a publicos de varias idades e géneros trazem testes
que vao desde tons de cores preferidas até tragos de personalidade, como capacidade
de liderancga ou tipo de parceiro com quem um relacionamento tende a dar certo. Ha
um forte interesse de pessoas de todas as classes, idades, sexos em aspectos ndo aces-
siveis a partir de observagoes diretas das preferéncias das outras pessoas e delas mes-
mas. Esses indicios tenderiam a dizer “a verdade” escondida atrds de comportamentos
e atividades mentais, j& que ndo passariam pelo “filtro” do sujeito observado, estando

nu aos olhos de quem o analisa.

Nos ultimo tempos, a curiosidade a respeito de medidas capazes de dizer sobre conte-
udos ndo-declarados, muito presente na vida de todos nos, tem vindo a tona no ambi-
ente de pesquisa de mercado. H4 uma sensagdo geral, especialmente de clientes, de
que os métodos tradicionais de pesquisa' parecem ndo estar dando conta de fornecer
algumas respostas complexas para perguntas simples. Em cenario competitivo desafi-
ante, resultado de um ambiente extremamente dindmico, com fontes de informacgoes e
de formagdo de opinido descentralizadas e “plurificadas”, entender aspectos que cor-
rem embaixo da imensa ponte de decisdes humanas pode ser agora o que define em-

presas e produtos como lucrativas ou nao.

A demanda por pesquisas que revelam aspectos ligados a percepcao sem passar pelo
crivo de declaragdes conscientes se desenrola, no momento, em um cenario favoravel,
onde se vé o barateamento de tecnologias antes presentes apenas em institutos e clini-
cas médicas bem estruturadas. Um exemplo sdo os eye-tackers e eletroencefalogra-
mas, cujos pregos médios hoje giram em torno de U$30.000 e U$20.000, respectiva-
mente. Para um instituto de pesquisa, o investimento ¢ hoje bastante viavel. Claro que
0 mesmo nao se verifica para equipamentos de imageamento, como ressonancia mag-
nética funcional, cujos aparelhos continuam na casa dos milhdes. Porém, ¢ inegavel

que o maior acesso a diversas tecnologias antes vistas apenas em instituigdes de pes-

1 . ~ . . . L, . .

Discussdes em grupo, entrevistas em profundidade, teste de produto com questionarios declarativos:
diversas ferramentas que prevéem a declara¢do do consumidor sobre o que pensa a respeito de assuntos
e/ou produtos.
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quisa da area de saude ajudou a alterar a cena do mercado de pesquisa voltada ao con-
sumo em paises de todo o mundo. Se ha trés anos empresas especializadas neste nicho
eram escassas, hoje ganham espaco e se multiplicam no mundo todo, em especial nos
Estados Unidos e na Europa. Empresas como NeuroFocus, MSW/LAB Biometric
Insights, Emsense ¢ PSR (Perception Research Services) sao exemplos desse cresci-

mento.

Mas afinal, o que essas novas ferramentas podem fazer por perguntas antigas de mer-
cado? Seriam elas capazes de revelar os segredos escondidos da mente do consumi-
dor, e mostrar o mapa da mina que leva marcas e produtos pelo caminho de trials ini-
ciais a fidelidade absoluta de marca? Depende. Boas respostas dependem de duas coi-
sas: boas perguntas e boas escolhas de ferramentas para respondé-las. O que as ferra-
mentas tradicionalmente das ciéncias biomédicas fazem ¢ revelar como o individuo
reage de forma ndo voluntaria a estimulos de produtos e marcas. Como sua atencao
visual se modula ou como reage emocionalmente a estimulos percebidos, por exem-
plo. A vantagem evidente ¢ que os efeitos provocados no sujeito podem ser acessados
sem depender de seu acesso deliberado a respeito do que se estuda. Assim, ¢ possivel
ter acesso a efeitos automaticos e involuntarios, que muitas vezes influenciam e até
dirigem nossas decisdes. Porém, a idéia mistica de através dessas pesquisas ser capaz
de provocar consumos desenfreados, apresentando produtos e marcas de forma a in-
duzir e “tapear” o consumidor, soa a fic¢ao cientifica, se ndo a ingenuidade. Pessoas
serdo sempre levadas a escolhas por processos inconscientes, que envolvem memo-
rias, atencdo e outros aspectos a que nos acostumamos chamar de “cognitivos”. Expo-
sicdes subliminares a estimulos visuais, por exemplo, fardo parte do caldo que forma a
atividade neural inconsciente que permeia nossas vidas, sem ser capaz de “hipnotizar”
o observador. Processos cognitivos nada mais sao do que processos afetivos, ou seja,
toda e qualquer decisdo tem sua origem na emog¢ao. Mas esta ¢ outra historia. A histo-
ria explorada aqui aborda as ferramentas de pesquisas tradicionalmente da area de
neurociéncias utilizadas em pesquisa de mercado, suas aplicagdes, limitagdes e ten-
déncias. Abordam-se também aspectos tedricos basicos sobre o funcionamento de

algumas estruturas do corpo humano, assim como a atengao visual.
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2 | OBJETIVO E METODO

Esta monografia ¢ uma pesquisa sobre o estado da arte do uso de novas ferramentas
de pesquisa de mercado, bem como a comparagao destes usos com outras ferramentas
tradicionais. Trata-se de um estudo que engloba dados tedricos e empiricos através de

pesquisa bibliografica e andlise de cenario de mercado.

Assim, este estudo objetiva realizar uma revisao bibliografica inclusiva, levantando os
principais resultados praticos e tedricos que possam servir de guia para estudos futu-

10S.

3| O EYE-TRACKER E SUA HISTORIA

Até meados da segunda metade do século XIV?, acreditava-se que a leitura se dava a
partir da passagem ininterrupta dos olhos sob o texto. Entao, em 1879, o oftalmologis-
ta parisiense Louis Emile Javal propds que o processo era bem distinto: a leitura seria
feita com movimentos rapidos e pequenas pausas em pontos especificos do texto.
Mais tarde, esses movimentos rapidos foram chamados de “sacadas” e as paradas de
“fixacdes”. Javal deu o grande impulso nos estudos dos movimentos oculares, e seus
trabalhos inspiraram as atividades de pesquisa que culminaram com a criagdo dos

rastreadores do olhar, ou “eye-trackers”, como ficaram conhecidos na lingua inglesa.

Anos depois de Javal, Edmund Huey desenvolveu um aparelho para rastrear os mo-
vimentos oculares na leitura. O aparelho, um pouco intrusivo, funcionava acoplando-
se uma lente com pequeno orificio e um pointer anexado a ela. Assim, o pesquisador
conseguia saber para onde o leitor estava olhando enquanto lia, e quais palavras ele
fixava. Alguns anos depois, baseado neste aparelho, Charles H. Judd desenvolveu
uma camera que captava os movimentos oculares, um aparelho nao-intrusivo que gra-
vava os movimentos em pelicula, permitindo que fossem feitos estudos mais detalha-

dos sobre eles.

% As informacdes relativas a datas e historia de eye-tracking contidas neste capitulo sdo resultado de
consulta dos seguintes sites, visitados em 12/12/2010: http://blogs.abril.com.br/blogdojj/2009/05/que-
eye-tracking-system-como-ele-pode-ajudar-produzir-publicidade-mais-eficiente. html,
http://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking, http://www.eyetracking.com.ua/eng/history/,
http://www.slideshare.net/Tobii/what-is-tobii-eye-tracking-presentation.
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Ja nos anos 30, pesquisas com eye-tracking se caracterizavam por um foco mais apli-
cado, especialmente na psicologia experimental. Nesta época, Earl, James e Carl Ta-
ylor criaram o Ophthalmograph e o Metronoscope, aparelhos um pouco mais sofisti-
cados, mas também usados para gravar movimentos oculares na leitura. O primeiro,
por exemplo, media sacadas e fixagdes do leitor, e era usado principalmente para o
treinamento de leitura — apenas para ilustragdo, a seguir a figura 3.1 mostra um estudo

recente sobre o movimentos dos olhos na leitura de um texto.

Noidiska, aiti 0 0 0@ opel (-IIII!-@' par=—e8
ﬁ‘;' @mﬁ 31 g ‘Qﬂm@la‘v a- T EC ‘I]SIOI"
och utt Kiedjatpavkrop o@url-ﬂ" rdans.

DeftfindividneHaestetiken—ffan %ﬁ--@'-m—mﬁ' och

SOl ”@‘ Gadorma PinepiGlekt—dir Figura 3.1: Ilustragdo de um estudo reali-
ks3 @ serkonTek \—@ i} : ' zado por pesquisadores da Universidade de
oussa ¢ ﬁ 2 pSI clserna Speid e e+l i Lund, 2005, sobre o movimento ocular na

leitura. Repare nem todas as letras de uma
palavra recebe fixagdes. Fonte:
http://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking

Em 1950, os movimentos oculares comecaram a ser explorados em cenas naturais,
sendo talvez pela primeira vez sua modulacao considerada um reflexo do pensamento.
O psicologo russo Alfred L. Yarbus fez entdo estudos pioneiros de exploragdo visual
de imagens complexas. Yarbus (ou Jarbus, como ¢ conhecido em seu pais), mostrou
que a trajetoria de exploragdo visual depende da tarefa que o observador desempenha
(figura 3.2). Fixacdes tendem a ir e voltar a mesmas partes de uma cena, olhos e boca
de uma face observada, por exemplo, mas se concentrando em regides especificas de

relevancia para a tarefa que ele estd desempenhando.
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3
Give the ages of the people. Surmise what the family Remember the clothes 5
been doing before the arrival worn by the people.
of the unexpected visitor.

3 min. recordings
of the same
subject

7

Remember positions of people and Estimate how long the visitor had
objects in the room. been away from the family.

Figura 3.2: Ilustragdo de Yarbus (1965), mostrando que o padrdo de exploracdo visual se altera de
acordo com o objetivo do observador. Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking

Nos anos 70, a tecnologia de rastreamento de movimentos oculares teve um rapido
desenvolvimento, facilitando a obtengdao de medidas acuradas, com maior resolugao
temporal e espacial. A partir da década seguinte, empresas de pesquisa de mercado
comecgaram a usar essa tecnologia para medir o que chamavam de “efetividade” de
anuncios impressos. Eram estudadas quais areas da pagina recebiam fixagdes, que
elementos eram lidos e quanto tempo gasto em cada parte dela. A partir dos anos 90,
essas pesquisas se tornaram realmente presentes no mercado, em especial devido ao
barateamento de producdao de equipamentos de rastreamento do olhar, viabilizando
sua presencga fora de grandes centros de pesquisa académica da area de satude. Ja no
final desta década, empresas ligadas a Internet (como a Euro RSCG, uma das maiores
agéncias de publicidade e marketing de Web) comecaram a utilizar eye-trackers para
estudar atencdo e comportamento no ambiente virtual. Esses estudos ajudaram, por
exemplo, a mudar a idéia de que o design na Web deveria ser uma versao online de
jornais e revistas impressos, sem linguagem e estrutura proprias. A partir dai, a Web

comegou a ser encarada como uma nova tecnologia, que exigia uma nova proposta de
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organizacio’.

Hoje, a tecnologia de rastreadores do olhar permite, por exemplo, que pessoas com
deficiéncia motora possam controlar aparelhos através de movimentos oculares. Além
disso, considerando o mercado, oferece mapas sofisticados de exploracao visual de
anuncios impressos, videos € Websites, guiando fortemente seu design — como discu-

tido no capitulo 5.

Atualmente, a tecnologia dispensa o uso de apoiadores de queixo, utilizados até o ini-
cio do século XXI. A vantagem dbvia ¢ que o individuo pode, ao longo da tarefa, es-
quecer que a movimentagdo de seus olhos estd sendo monitorada, ficando a tarefa
mais proxima de situagdes de seu cotidiano (ou seja, com mais validade ecologica).
Tecnologias relativamente recentes permitem também que o comportamento de explo-
racdo visual de um sujeito que olha prateleiras com produtos seja monitorada, através

do uso de sensores fixados nas prateleiras e um 6culos utilizado pelo observador.

Mas, afinal, o que ¢ um eye-tracker? De forma bem simplificada, um eye-tracker ¢ um
hardware que cont¢ém um diodo de infravermelho que gera padrdes de reflexdo na
cornea dos olhos do observador. Esses padroes de reflexdo, juntamente com outras
informacodes visuais do sujeito, sao coletadas por sensores de imagem. Entdo, analises
matematicas sao feitas e um ponto de fixacdo ¢ calculado na tela, representando o
lugar “para onde o observador estd olhando”. Ou seja, para onde sua pupila esta dire-
cionada. No proximo capitulo, aborda-se com detalhe a estrutura que ¢ a base para

estudos de mercado sobre o rastreamento ocular: o olho.

3.1 O que é o olho

A grosso modo, o olho ¢ uma esfera de mais ou menos 2,5cm de didmetro. Um con-
junto de estruturas simples que concentram em um lugar células respondentes a uma
zona de radiacdo eletromagnética (Bloomer, 1984). Na verdade, ser capaz de perceber
os detalhes do rosto de um amigo, por exemplo, envolve um equilibrio extremamente
delicado e bem afinado de estruturas morfo e funcionalmente diferentes do olho (e,

claro, de outras regides cerebrais envolvidas na percep¢do visual). A visao humana ¢

3 . . . , o
Mas foi apenas a partir da segunda metade dos anos 2000 que carreiras especificas de organizagdo do
ambiente online surgiram, como a arquitetura de informagao.
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possivel gragas a 6rgdos que incorporam uma adaptagao biologica especializada: eles
se direcionam para a frente porque ver o que estava diretamente na frente se tornou
mais importante a sobrevivéncia do que ver o que estava dos lados (esse desenvolvi-
mento sugeriria que os animais arboreos tinham menor necessidade de estarem alertas
todo o tempo para predadores); adaptaram-se melhor olhos cercados por ossos (mais
protegidos); habitos diurnos privilegiaram olhos capazes de diferenciar cores; e alte-
racdes neurolodgicas renderam a fusdo binocular, aprimorando a percep¢do de profun-
didade dos objetos, uma vantagem adaptativa consideravel. Acredita-se que essas ca-

racteristicas do olho humano surgiram hé cerca de 50 milhdes de anos (idem ibidem).

Mas para falar das estruturas do olho humano, ¢ imprescindivel abordar as caracteris-
ticas da energia eletromagnética que propicia a visdo: a luz. Muitos autores conside-
ram luz a faixa de comprimento de onda que ¢ visivel ao olho humano, ja que a luz
propriamente dita ndo existe fora de um sistema nervoso. Porém, ela possui uma natu-
reza dual: pode ser estudada como onda ou como particula. Quando se fala em per-
cepgdo de cores, fala-se em comprimento de onda, e, claro, considera-se a luz como
onda (e nesse caso ela ¢ medida em nandmetros). Quando se trata de analisar a sensi-
bilidade para a luz, fala-se em fotons, e ela ¢ considerada particula (¢ medida em
quantum). Um féton ¢ uma espécie de pacote de energia. Quanto maior o comprimen-
to de onda, menos energia por foton, e vice-versa. Os raios ultravioleta, por exemplo,
possuem pequeno comprimento de onda e muita energia por foton, podendo causar

danos para a pele e para tecidos oculares.

A faixa de comprimento de onda que ¢ visivel ao olho humano chama-se espectro
visivel, e vai de 400 a 700 nm (nm = nandmetro = 10-9 metros). Como pode observar
na figura 3.3, o espectro visivel € apenas uma pequena parte de todo o espectro de

radiacdo eletromagnética existente na natureza.
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Na visdo, a amplitude determina a intensidade percebida e o comprimento de onda, a
cor (Schwartz, 2004). Assim, se o comprimento de onda ¢ constante e a amplitude se
altera, a cor permanece a mesma, mas sua intensidade muda (Kandel et al., 2003). E
sdo cinco as principais submodalidades da visdo: a localizag@o espacial, a medida da
intensidade, a discriminagdo de formas, a deteccdo de movimento e a visao de cores.
Cada uma delas resulta da ativagdao de um conjunto especifico de regides neurais in-

terconectadas que recebem informacdes do olho (Lent, 2001).

Como mostra a figura 3.4, trés pares de musculos extra-oculares sdo responsaveis pela
motilidade do globo ocular. Esses seis musculos sdo comandados por neurdnios moto-

res que se localizam no mesencéfalo e no tronco encefalico.

T
\_/
N
N /
) (
Obliquo //‘\\
Reto superior
superior Reto
- '4( % \ lateral
RN 97\ Ny )\ . .
® = O & Obliqua \/ \\ Figura 3.4 Vista frontal e dorsal
) (e \f L Ur?e”of& a dos trés pares de musculos extra-
o d'v Obliquo i v suiiﬁor oculargs: Sao eles os encarregados
inferior Obliquo infenor (cortade) | da motilidade do globo ocular.
Iinterior .
Modificado de Lent. 2001.

17



Os musculos extra-oculares sdo essenciais para que a percep¢ao ocorra. Sua paralisa-
¢do completa causa um rapido desaparecimento da percepgdo, pois os receptores se
adaptam e deixam de enviar sinais elétricos. Por este motivo, mesmo quando os olhos
estdo fixando firmemente um objeto, ocorrem minusculos movimentos oculares, des-
locando a imagem para um ponto e outro da retina, impedindo o apagamento percep-
tual. A figura 3.5 mostra as estruturas que compde o olho humano. A palpebra, que
ndo consta no desenho, ¢ um tecido importante para a protecdo ocular — quando se
pisca, a superficie do olho ¢ limpada e umedecida, o que ocorre cerca de uma vez a

cada 4 segundos (Tovée, 1996).

camara anterior
com humor aquoso

coérnea fris

fibras da zénula musculo ciliar

cristalino

~ humor vitreo

esclera

esclera

retina pupila

disco 6ptico -
fovea o C Figura 3.5: A. Desenho representando o olho huma-
no em corte. Modificado de Squire ef al., 2003. B.

Foto de olho humano. Foto de J. Brizante.

© nervo éptico

Como a cornea possui uma curvatura esférica e seu indice de refracdo ¢ bastante dife-
rente do indice do ar, esses raios sofrem muita refracao ao adentra-la, causando a con-
vergéncia dos raios. Ela ¢ transparente, de origem protéica e responsavel por cerca de
2/3 da capacidade refrativa do olho. Ja o cristalino, também transparente, ¢ responsa-
vel pelos outros 1/3 (isso porque a diferenga entre os indices de refragdo dessas duas
lentes ndo ¢ muito grande), e possui células fibrosas produzidas pela camada epitelial.
E sua natureza elastica que possibilita a focalizagio automatica de objetos a diferentes

distancias, sustentado por essas células fibrosas (Lent, 2001)".

4 Segundo Tovée (1996), pesquisas sugerem que as pistas visuais guiam ativamente o crescimento
emetropico (condi¢do normal de acuidade visual, sem nenhum vicio de refragdo) de passaros e mamife-
ros. Os olhos de um estudante irdo se desenvolver, por exemplo, no sentido de focar a distancia de uma
pagina (mais ou menos de 30 a 40cm de distdncia do olho), enquanto os olhos de alguém que vive
principalmente ao ar livre irdo crescer (distancia focal) para focar o infinito.
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E muito freqiiente comparar-se o olho humano a uma maquina fotografica. E isso po-
de ser feito, desde que se tenha claro que a imagem apreendida ndo passa pelo mesmo
processo nas duas (ela ndo se projeta como uma unidade na retina, mas cada aspecto
da cena ¢ processado separadamente). Pensando nas semelhancas entre esses dois
esquemas, a cornea e o cristalino seriam as lentes da camera e a iris o diafragma (que
controla a entrada de luz). A iris ¢ uma estrutura composta pelo esfincter ¢ musculo
dilatador, que possui pigmentos variaveis em cada individuo. Esses pigmentos confe-
rem a cada um uma “cor dos olhos”. E a pupila, um orificio formado pela iris, contém
dois conjuntos de musculos lisos, capazes de fazer com que se abra ou feche, depen-
dendo da luminosidade ambiente. Como citado, esta abertura que ¢ detectada pelo

eye-tracker.

A retina ¢ a camada mais interna do olho e onde imagens sao focadas: no paralelo
com a camera fotografica, ela seria o filme fotografico. Ela ¢, na verdade, uma protru-
sdo do sistema nervoso central para fora do cranio. Com excegdo dos fotorreceptores
(que sao células epiteliais) e dos gliocitos retinianos, todas as células da retina sdo
neurdnios (Lent, 2001). E nela que ocorre a transdugdo das informagdes luminosas do
ambiente, ou seja, onde a luz se sensibiliza os receptores visuais, cones e bastonetes,

causando potenciais de a¢cdo que irdo chegar ao sistema nervoso central.

Assim, antes de sensibilizar os fotorreceptores, a luz precisa passar por diversas ca-
madas, sofrendo dispersdo. Além disso, precisa passar pelos vasos sangiiineos que
irrigam a retina, um obstaculo vermelho de grande potencial. Lent (2001) considera
que a natureza resolveu esses problemas afastando células e vasos sangiiineos de uma
pequena area central da retina. E nessa 4rea que se focam as imagens dos objetos que
se fixa com os olhos. Nessa regido, os fotorreceptores estdo dispostos juntinhos e ¢é
onde ha a maior acuidade e resolugdo visual, ou seja, ¢ onde se vé com mais nitidez,
ja que a densidade de inervagao esta intimamente ligada a acuidade espacial. Esta area
da retina se chama fovea, composta principalmente por cones. Nela, cada cone supre
até quatro células ganglionares, enquanto que na periferia (toda a area da retina que
ndo faz parte da fovea), rica em bastonetes, algumas duzias de bastonetes suprem uma
unica célula ganglionar com seus sinais (Zigmond et al., 1999). E ¢ porque existe a

fovea que as pessoas olham para as coisas que querem ver com detalhe (uma caracte-
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ristica dos primatas). Cavalos, por exemplo, possuem foveas que permitem a eles ver
objetos claramente a distancias variadas, sem mudar o ponto focal (Bloomer, 1984).
Por isso as vezes parecem estar olhando fixamente para a cena, ao invés de olhar a seu
redor como os humanos fazem. Talvez tenha sido esta caracteristica uma das inspira-
doras para a criagao do eye-tracker, na intencao de se identificar o local para onde um
observador esta olhando, € por quanto tempo, sendo esta uma representante bastante
fiel de sua aten¢do visual automatica. No proximo capitulo, discute-se o que ¢ atengao

visual, quais suas modalidades e importancia para a percep¢ao, memoria e acao.

3.2 Introducio a atencao visual

O interesse por desvendar os mistérios do processamento de informagdes visuais e
nao-visuais no cérebro humano toma estudos com diversos objetivos. Entre eles, estao
estudos relativos ao comportamento do consumidor. Como ambicionam entender os
processos de tomada de decisdo de compra, muitos deles exploram como memoria e
atencdo podem modular esses processos. Durante anos, até o inicio da década de 70,
modelos normativos de inferéncia estatistica dominaram a cena de pesquisa (como
teorias de valor esperado, de regressdao multipla e o teorema de Bayes). Eles propu-
nham esquemas de regras aproximados aos que pessoas deveriam utilizar nas escolhas
do dia-a-dia (Lynch e Srull, 1982), e consideravam que o processamento cognitivo era
suficiente para explicar as tomadas de decisdo. Esses modelos de inferéncia, princi-
palmente os bayseanos, funcionavam (e funcionam) muito bem para explicar ambien-
tes mais controlados, onde poucas variaveis sdo alteradas (por exemplo no estudo de
como funciona a troca de marcas em funcao de variacdo de precos). Porém, esses mo-
delos falhavam na explicacdo de alguns dos processos de compra’. Em meados dos
anos 70, esta abordagem ganhou outra perspectiva, e surgiam entdo os modelos heu-
risticos, como os propostos por Tversky e Kahneman (1981). Eles levavam em conta:
a representacdo mental do consumidor da informagao sob a qual a decisdo ¢ baseada;
a capacidade limitada de o consumidor processar informagdes concorrentes para che-
gar a uma decisao; e a decisdo “adaptativa” de uma estratégia de decisdo em fun¢ao

das caracteristicas da tarefa. Ou seja, esses modelos abordavam aspectos relativos

5 - C

Por exemplo, Read et al. (2003), em estudo envolvendo decisdes sobre a inocéncia ou culpa de um
réu e previsdes dos resultados de uma determinada relagdo amorosa, mostraram que o raciocinio social
(social reasoning no original) ndo se explica por esses modelos classicos de julgamento e tomada de
decisao.
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principalmente & memoria e a atengdo no processo de decisdo de compra. Postulam,
por exemplo, que frente a um niumero muito grande de marcas alternativas para um
produto, o individuo se valha de estratégias que ja usou anteriormente, € que deram
certo, para realizar sua escolha. Comega-se entdo a defender que uma das mais impor-
tantes ligdes da psicologia cognitiva “é¢ que a maior parte de fatores mnemonicos e
atencionais que afetam o julgamento humano estdo simplesmente indisponiveis para a
consciéncia” (id. ibidem, p. 19). Para esses estudiosos, a consciéncia ndo representa
um processo da cogni¢do, mas um resultado de uma longa cadeia de atividade cogni-

tiva ndo-consciente.

Pesquisadores da area t€ém mostrado que fatores de memoria e aten¢do levam consu-
midores a recuperar informacdes de diferentes subgrupos de atributos para as vérias
alternativas de escolha possiveis. Pesquisas sugerem, por exemplo, que representagdes
mentais de informagdes sobre produtos tendem a ser baseadas na marca quando o
consumidor tem mais familiaridade com as marcas do que com seus atributos (como,
por exemplo, quando ¢ preciso comprar um carro € ruma-se direto para uma conces-
sionaria Landhover, e nem se cogita em ir até uma da Jaguar). Por outro lado, infor-
magoes sobre marcas pouco conhecidas tendem a ser organizadas ao redor de seus
atributos (como quando se escolhe um molho de tomate frente a uma gondola repleta
de marcas diferentes). Nesse processo, dado um mesmo tipo de informagdo e um
mesmo tipo de objetivo, diferentes regras de decisdo podem operar, dependendo de
quao recente ou freqiiente a decisdao neste contexto tem sido tomada. Chen-Yu e Kin-
cade (2001) mostraram, por exemplo, que sujeitos se mostram dispostos a pagar mais
pelo mesmo produto com uma imagem de marca mais forte (eles ndo sabiam, mas

avaliaram camisetas idénticas, com marcas diferentes)’.

Assim, aten¢do, memoria e consciéncia sao processos que possuem nomes diferentes
e sdo estudados separadamente mais por uma questdo de praticidade do que por uma
caracteristica funcional. A cada instante de vida, o que se lembra depende do que se
atenta, o que se atenta depende do que se lembra, o que se declara depende do que

esta disponivel conscientemente.

6 , . L . .

A imagem de marca esta intimamente relacionada a seu posicionamento de mercado. Uma marca com
imagem forte possui alto reconhecimento de valor perante os consumidores e posicionamento de mer-
cado muito bem definido (Solomon, 2002 e Kotler, 1998).
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Aspectos centrais da nogao cotidiana que se tem de atengdo envolvem basicamente a
idéia de seletividade (algumas coisas “chamam” mais a atencdo do que outras, logo
sdo mais atendidas), capacidade limitada (apenas parte dos estimulos que se tem con-
tato sdo “realmente” percebidos) e esfor¢o (algumas atividades exigem que haja gran-
de esforco para nelas “manter-se” a atengdo, outras ndo). Intuitivamente, a atengao
parece ter uma capacidade extra de processamento que pode intencional ou automati-
camente selecionar determinados estimulos ou atividades em particular (Scholl, 2001
e Reisberg, 1997). Por isso, pesquisadores que estudam os diversos mercados consu-
midores sonham em descobrir a que seu objeto de estudo dedica atencdo. Que imagem
seria mais atrativa, se frases curtas seduzem e incitam a leitura sdo exemplos de duvi-

das levantadas frente ao publico-alvo considerado, a fim de dele obter atengao.

Em neurociéncias, definir atengao nao tem sido uma tarefa muito facil. Alguns autores
defendem até mesmo que o termo em si € incoerente, € que o verbo “atender” deveria
ser usado ao invés do nome “atengdo” (Dahone e Palmer, 1994). Em meio as contro-
vérsias, como abordada neste trabalho, a aten¢dao configura-se numa atividade neural
que facilita o processamento de determinados estimulos em detrimento de outros. A-
tender ¢ intensificar a atividade neurofisiologica de algo que se estd presenciando pela
primeira vez, ou de algo que ja estd na memoria. Mas o individuo, ao longo do dia,
precisa que essa atividade seja modulada. Algumas tarefas que executa demandam
manter a atengdo alocada a elas durante todo o periodo de sua duragdo, e nesse interim
outros estimulos irrelevantes devem ser ignorados. Porém, existem outros estimulos
que, apesar de ndo pertencerem a tarefa em curso, ndo devem ser ignorados. O pro-
blema critico do sistema de atengdo dos organismos multifuncionais ¢ justamente es-
se, satisfazer dois requerimentos conflitantes: a necessidade de engajamento atencio-

nal continuado contra a necessidade de sua interrup¢ao (Nahas e Xavier, 2004).

Estudos sobre aten¢do ja ocupavam trabalhos de grandes cientistas no final do século
XIX, como os de Willian James e do alemdao Hermann Helmholtz. Porém, a partir dos
anos 20 e até¢ meados dos 50, os paradigmas comportamentalistas (ou behavioristas)
trancafiaram pesquisas da area (e muitas outras) em sua “caixa preta”. Afinal, a aten-
¢do ¢ essencialmente um processo interno, inacessivel, segundo eles, a ciéncia. Feliz-

mente, nos anos 50 os estudos de atengdo foram retomados, e teorias propostas a fim
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de explicar seu funcionamento. O cerne dessas teorias dizia respeito ao entendimento
de qual estagio de processamento de informagdes ocorreria a selegao. Uma delas foi a
teoria de Broadbent, proposta em 1958. Segundo ela, como as informagdes do ambi-
ente sdo muitas, precisariam ser filtradas de acordo com determinadas caracteristicas,
antes de serem identificadas. Assim, estimulos ndo atendidos ndo seriam submetidos
ao processamento atencional. Entretanto, experimentos posteriores, com teste de escu-
ta dicotica, mostraram que a sele¢do pode ser baseada no significado da informagao,

idéia incompativel com o conceito do filtro’.

Alguns anos depois, Deutsch e Deutsch (1963) propuseram a teoria atencional da se-
lecdo da resposta. Segundo ela, a atengdo resulta da interagdo entre a relevancia da
informacao e o estado geral de alerta do organismo, localizando o “gargalo” do funil
mais proximo do processamento que emite a reacdo (Nahas e Xavier, 2004). Criticas a
esse modelo enfatizaram que ndo leva em conta as limitagdes do sistema atencional
(ndo seria plausivel processar todos os estimulos existentes a volta). Outra proposta
foi a do filtro atenuador, de Anne Treisman, composta em 1960. Ela propds que este
filtro atuaria permitindo a entrada de informagdes nao atendidas em funcao de sua
relevancia para a tarefa. Treisman realizou experimentos abordando a antiga questao
levantada por estudiosos da Gestalt: quais caracteristicas de um objeto o fazem se
destacar do fundo? A pesquisadora sugeriu (assim como Bela Julesz o fez, na mesma
época, mas em estudos distintos) que propriedades elementares distintas (como cor e
orientagdao das linhas) criam bordas distintas (Kandel, 2003). Por exemplo, uma area
retangular composta de “X” cria limites bastante distintos de campos visuais com
formas “L”, permitindo que aquele se destaque facilmente. O que ndo ocorreria com
formas “T” em campos com formas “L”, j& que as bordas sdo apenas levemente dis-
tintas (figura 3.6). Com base nessas evidéncias, sugeriu-se a existéncia de dois proces-
sos diferentes envolvidos na percep¢do visual. Um seria pré-atencional, relacionado
apenas a deteccdo de “primitivos”, na terminologia de Treisman, realizado em parale-
lo. Outro seria o processamento atencional, que ¢ uma conjungdo dos “primitivos”
captados na etapa anterior, e ¢ realizado serialmente. Este ultimo seria um sistema de

processamento de cima para baixo, pois o que ¢ selecionado deve ser identificado

7 Estudos como o de Janiszewski (1990) mostram que aspectos pré-atendidos de uma imagem podem
influenciar significativamente a percepgao desta mesma imagem.
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independentemente dos elementos individuais da cena (Kandel, 2003). A maioria das

buscas visuais possivelmente seria uma combinagao desses dois processos.

A) Procura de cor B) Procura contextual
Figura 3.6 Na busca pelo “T” verme-
TT T T T T T T L L T L lho, em A o alvo difere dos outros
T TTT TLLT estimulos em apenas um atributo e ele
“emerge”, sendo o tempo de busca
T TTTT7T 7T LTLLT L praticamente o mesmo conforme
aumenta o nimero de distratores. J4
TTTTTT LTTTT L em B, o alvo difere dos outros estimu-
los quando a dois aspectos (formato e
1T T 1717 TLLLTTT T cor), e ndo “emerge” da figura. Na
L L L T busca contextual, o aumento de distra-
T T tores aumenta o tempo de busca. Mo-
dificado de Kandel (2004).

Estudos realizados por Shiffrin e Schneider, em 1977, sugeriram que as caracteristicas
da tarefa pareciam levar a diferentes “modula¢des” atencionais (Nahas e Xavier,
2004). Uma das principais conclusdes foi que quando duas tarefas competem pelas
mesmas fungdes, ha forte interferéncia no desempenho concomitante (quando se esta
aprendendo a tocar violdo, por exemplo, ¢ dificil tocar as notas e cantar a0 mesmo
tempo). Porém, tarefas que foram bem treinadas tornaram-se automatizadas, sofrendo
pouco efeito de interferéncia (depois que se aprende o posicionamento das notas bési-
cas, ¢ a mudanga de um para outro, felizmente o aprendiz de musico consegue cantar
e tocar a0 mesmo tempo). Além disso, estudos com pacientes que sofreram lesdes
corticais também apontam para a existéncia de dupla dissocia¢do (assim como na
memoria de longa duragdo). Isto €, para algumas tarefas o sistema atencional estava
prejudicado, mas para outros ndo. Assim, pareciam existir dois processos: um automa-
tico e um controlado. Processamentos automaticos ocorreriam de maneira rapida e em
paralelo, porém com uma auséncia de flexibilidade. J& os controlados seriam flexiveis
e versateis, mas funcionando de forma serial e relativamente lenta (Eysenck e Keanne,
1994). Desta forma, a atencao seria dividida em dois tipos: a automatica (ou exogena)
e a voluntaria (endogena). Sistemas neurais envolvidos em cada uma delas sao inde-

pendentes, porém provavelmente cooperativos entre si.
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Processos automaticos da atengao sao rapidos e nao requerem controle ativo por parte
do individuo. Podem ocorrer concomitantemente a outros processamentos sem sofre-
rem interferéncia significativa, e podem ser desencadeados inesperadamente pelo am-
biente, sem que inicialmente a atencdo do individuo estivesse direcionada ao estimulo
(como quando um forte barulho ocorre e instantaneamente se olha para a direcao de
onde ele veio, ou quando um aviso luminoso piscante aparece subitamente na tela do
computador). Ja processos voluntarios da atengdo demandam recursos de processa-
mento, ¢ o desempenho concomitante de duas tarefas resulta em interferéncia. Eles
também requerem ac¢do voluntaria do individuo, um componente consciente, € sao
mais lentos. A modulagdo destes dois tipos de atengdo, como ocorre com todas as
“modalidades perceptivas”, atua fortemente na forma como uma imagem ¢ percebida.
Este ¢ um dos pilares que compde os estudos propostos neste trabalho. A orientagdo
voluntdria ou automatica da atengdo atua diretamente no que sera percebido de um

anuncio, por exemplo.

Estudos realizados por Michael Posner (1995) revelaram pelo menos trés areas ence-
falicas envolvidas no controle do direcionamento de atengdo para estimulos visuais
em primatas: os coliculos superiores, o cortex parietal superior € o nucleo pulvinar do
talamo. Este ultimo estd envolvido na tarefa de focalizar a aten¢do para o novo alvo.
Os coliculos superiores estdo diretamente envolvidos nos movimentos oculares saca-
dicos. E sistemas encefalicos responsaveis por esses movimentos sdo mobilizados
tanto na atencao orientada manifestadamente (como quando se olha para o que se esta
atentando), quanto na aten¢do orientada de maneira encoberta (como quando se esta
olhando para um interlocutor, mas atentando para a conversa do grupo ao lado). As-
sim, os coliculos superiores estariam envolvidos nos movimentos oculares em direcdao

ao alvo.

Outro ponto em relacdo a atencdo visual ¢ que o lobo parietal parece estar envolvido
especificamente no desengajamento dela. Experimentos sugerem que o lobo parietal
esquerdo esteja envolvido em mudangas de atengao entre objetos, € o direito em mu-
dancas de atencdo entre locais da cena. Uma altera¢do resultante de lesdes no lobo
parietal ¢ a heminegligéncia (ou sindrome da indiferenca). Individuos que sofrem des-
ta alteragdao ignoram completa ou parcialmente o campo visual contralateral a lesao.

Normalmente ela ocorre a partir de lesdes no hemisfério direito, prejudicando o cam-
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po visual esquerdo. Simplesmente essas pessoas nao comem o que estd do lado es-
querdo do prato, ndao se vestem deste lado: ndo percebem tudo que ocorre deste lado
do campo visual (médicos contam que esses pacientes se queixam de que sentem bra-
¢os e pernas estranhos esbarrando com eles quando se deitam pra dormir). A figura
3.7 mostra desenhos e pintura de pacientes. Ao contrario do que pode parecer, sua
memoria segue intacta. Experimentos mostraram que ele possuem memoria perfeita
para os dois lados do campo visual, porém nio conseguem modular sua atengdo para
este lado (como os experimentos realizados por Bisiach e Luzatti, em 1978). O que
ocorre ¢ mais que uma “desatencdo” para o lado contralateral a lesdo: ha um aumento
da prioridade atencional e engajamento para uma direcdo em detrimento da dire¢ao

oposta (Allport, 1993).

A . ] / . ,
» Figura 3.7 Sindrome da
7 P - heminegligéncia. Em A, as
w gl (e copias de desenhos realiza-
) das por pacientes
I / / p p

lesdo no lobo parietal direi-

modelo copia do paciente modelo cépia do paciente to. Modificado de Nabas e

N ficado de Lent (2001).

ﬁww /
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Especificamente em relacdo a atencdo visual, alguns modelos foram propostos na ten-
tativa de sistematizar as descobertas realizadas até o momento na area. Um deles foi
proposto por Posner et al. (1992, 1994, 1997). Segundo ele, existem dois sistemas
atencionais distintos, responsaveis por diferentes funcdes relacionadas a atengao (Na-
has e Xavier, 2004). Um deles seria o sistema atencional anterior, responsavel por
selecionar a localizagdo de um estimulo e por deslocar a aten¢do de um estimulo a
outro (como discutido acima). Ele estaria envolvido com o processo de orientagdao da
atencdo. Uma vez que a atengao ja esta mobilizada para um novo local, entra em jogo

o sistema atencional posterior. Este sistema desempenharia fungdes mais executivas.
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Isso porque estaria relacionado ao desempenho de tarefas cognitivas complexas, como
o reconhecimento da identidade ou do significado desses estimulos (visdo que man-
tém certa semelhanga com os processos envolvidos na atencdo visual propostos por
Treisman anos antes). No cotidiano de percepcdo de antincios a que um individuo ¢
exposto, ambos 0s sistemas estdo envolvidos (o sistema atencional anterior selecio-
nando o local a ser observado, e o posterior atuando no reconhecimento de objetos do

anuncio observado).

Outro modelo sobre a orientagdo da atencao visual foi proposto por Rizzolatti et al.
(1985, 1987, 1994 e 1998). Trata-se da teoria pré-motora da atengdo seletiva espacial.
Esta teoria defende que a atengdo visual a uma regido particular do espago equivale a
“facilitacdo de subgrupos especificos de neurdnios envolvidos na preparagdo para
acoOes guiadas visualmente e direcionadas aquela por¢ao do espaco” (Nahas e Xavier,
2004, p.56). Segundo essa idéia, a atencdo seria controlada por centros O6culos-
motores e por redes neurais relacionadas a movimentos corporeos. A atencao espacial
(discutida adiante) seria uma conseqiiéncia da ativagdo de circuitos corticais e centros
subcorticais envolvidos na transformac¢do da informagdo espacial em agdo. Assim, o
sistema que controla acdo seria 0 mesmo que controla a atengdo espacial. E a aten¢do

derivaria dos mesmos circuitos determinantes da percepg¢io e da atividade motora®.

O que se defende também, em relagdo a atengdo e ao processamento de estimulos, ¢
que esse processamento podera contar com mais ou menos prioridade dependendo da
atividade que o individuo desempenha no momento. Isso porque o enjagamento em
certas atividades parece pré-ativar redes de modo que seu processamento passe a ter
prioridade nos sistemas atencionais. Assim, a modulacdo da aten¢ao dependeria tam-
bém do contexto no qual o organismo de insere. Este processo se daria através da acao
de sistemas “superiores” pré-ativando, de “cima pra baixo”, sistemas de processamen-
to, conferindo a alguns mais prioridade em fun¢do do contexto. A captacdo da atencao
se daria “de baixo pra cima”, mas sob comando “de cima pra baixo”. Uma vantagem ¢
que essa conceituagdo explica tanto processos de selecdo em estagios iniciais quanto

de estdgios finais de processamento. Quando se esta dirigindo, por exemplo, o sistema

¥ Para discussio detalhada: RIZZOLATI, G. e CRAIGHERO, L. Spatial attention: mechanisms and
theories. Em: SABOURIN et al (eds). Advances in sychological science. East Sussex: Psychology
Press.
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atencional estaria pré-ativado para estimulos mais relevantes para essa tarefa, como
luz vermelha, verde, amarela. E sub-rotinas motoras relacionadas a essa atividade
também estariam “alertas”. Entdo, se fosse preciso frear bruscamente frente a um sinal
vermelho, essa ag¢do ocorreria e s6 depois se notaria o que aconteceu. O sistema aten-

cional deveria estar pré-ativado para que essa a¢ao fosse desempenhada com sucesso.

Em resumo, especialmente no que se refere a atengao espacial, pode-se dizer que ela ¢
composta pelo direcionamento seletivo da atengdo visual em direcdo a um local espe-
cifico. Como se viu, ela pode ser encoberta ou ndo (sem movimentos dos olhos ou da
cabeca). Seja como for, os mecanismos da atengdo espacial podem ser decompostos
em operagdes mentais elementares: desengajamento da atencao de um estimulo previ-
amente atendido, orientagdo da atencdo para um novo local e a modulacao seletiva de
novos estimulos (Hopfinger et al., 2000). Estudos com imageamento cerebral indicam
que ha areas frontais, parietais, temporais € occipitais, assim como estruturas subcor-
ticais, envolvidas na atencao espacial. Entretanto, estes estudos em humanos sao ape-
nas parcialmente capazes de distinguir atividades neurais relativas a processos de con-
trole atencional de cima pra baixo de atividades relativas a processamentos seletivos
motores e sensorios. Porém, pesquisas de Hopfinger et al. (2000) sugerem que os coOr-
tices pré-frontal superior, parietal inferior e temporal superior realmente estao envol-
vidos no controle de cima pra baixo da aten¢do espacial. Pesquisas nessa area suge-
rem também que a manutengdo ativa da informagao espacial se da através da alternan-
cia de foco da atengao ao longo dos locais memorizados. Nesse contexto, mecanismos
frontais e parietais envolvidos na memoria operacional espacial seriam um circuito
atencional que opera a servico da memoria (Awh e Jonides, 2001). Andlises compara-
tivas neuroanatomicas permitem afirmar que processos da memoria operacional e da
atencdo espacial seletiva sdo controlados por grupos dominantes de regides frontais e
parietais — resultados que mostram a existéncia de uma relacao funcional entre aten-
¢do e sistemas de memoria (uma correlagao entre circuitos cerebrais que os mediam).
Realmente, pesquisas de Awh e Jonides (id. ibidem) sugerem que a orientagdo espaci-
al da atencdo ¢ uma parte necessaria da memoria operacional, mais do que meramente
um fendmeno correlacionado a ela. Eles mostraram a existéncia de uma fundamental
incompatibilidade entre a boa manutengcdo de informag¢des na memoria operacional

espacial e uma tarefa secunddria que requeira alternancia de atencdo espacial. A aten-
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¢do espacial desempenharia, assim, um papel funcional na boa manuten¢ao de infor-

magdes sobre locais da cena.

Desta forma, a analogia da atencdo como holofote ¢ bastante acertiva. Johnston e
Dark (1985) mostraram que hd um processamento bastante limitado de estimulos (no
caso, palavras) apresentados “fora do holofote da atencdo” (Eysenck e Keanne, 1994,
p. 97). O célebre experimento realizado com o video de um grupo de jogadores de
basquete trocando a bola entre si e uma mulher vestida de gorila passando entre eles
(onde o observador deveria contar o nimero de trocas de bola) ilustra bem este aspec-
to: 40% das pessoas ndo véem o “gorila” (Simons e Chabris, 1999, apud Balcetis e

Dunning, 2009).

De acordo com uma linha de pesquisa sobre atengdo visual, defendida por Lavie
(1995), o estagio da selecao depende da “carga” de processamento da primeira tarefa
(quanto mais dificil a tarefa, maior seria a carga). Uma sele¢@o precoce (no sentido de
ndo ser tardia) ocorreria quando a carga de processamento fosse alta, e uma selecao
tardia ocorreria quando a carga fosse baixa. Por exemplo, experimentos mostraram
que a resposta neural para um estimulo irrelevante em movimento foi mais fraca
quando a tarefa em pratica era dificil do que quando era facil. Esse resultado pode
sugerir que quanto mais a atenc¢do estd alocada para uma tarefa, mais tempo leva para
ser direcionada para outros estimulos. Essas pesquisas indicam também que a aten¢do
pode afetar fortemente a analise perceptual dos primeiros estdgios de processamento
na via visual (Kanwisher e Wojciulik, 2000 e Gordon, 2004). Assim, ela pode direta-
mente afetar a representagdo de aspectos visuais especificos (ndo s6 movimento, mas
também cor e forma). A atengdo seria central para a construcao de toda a experiéncia

visual que compde o cotidiano dos organismos.

As caracteristicas dos objetos que compde as quase infindas cenas observadas ao lon-
go de um unico dia sdo adquiridas pelo sistema visual nos primeiros estagios de
processamento (Gordon, 2004). Sabe-se que um tanto significante de analises
semanticas e categoricas desses objetos pode ocorrer dentro de apenas 150-160ms de
observacdo da cena. Essa identificacdo do objeto pode se dar pré-atentivamente, e a
atencdo parece ser afetada tanto por fatores perceptuais quanto conceituais da cena.

Ou seja, os primeiros estagios da percep¢ao de cenas podem ser caracterizados pela
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primeiros estagios da percep¢dao de cenas podem ser caracterizados pela interacao

entre categorizagoes globais dessa cena e o processamento local de objetos.

Quando se fala em atencao e percep¢ao, cedo ou tarde depara-se com a palavra “cons-
ciéncia”. Diz-se que algo ¢ consciente, que nao €, que isso muitas vezes nao € neces-
sario para que o individuo se adapte bem as diversas situagdes que fazem parte de seu
dia-a-dia. Na percepcao visual, por exemplo, autores defendem que a motivacao atua
no processamento de informagdes de tal forma a guiar o que a partir do sistema visual
torna-se consciente no individuo (Balcetis e Dunning, 2006) — e diversos estudos su-
gerem que processos motivacionais atuam em um nivel inconsciente (Arndt et al.,
1997; Fein e Spencer, 1997; apud id. ibidem). Em estudos de psicologia cognitiva,
outro exemplo, em especial envolvendo dissonancia cognitiva, defende-se que quando
individuos desenvolvem um comportamento ou tomam uma decisao conflitante com
uma atitude previamente estabelecida, inconscientemente a atitude tende a mudar na
dire¢do em que se resolva este conflito com o comportamento (Lieberman, 2007) —e a
“reducdo” de dissonancia cognitiva muitas vezes depende de processos de satisfagdo

nao acessiveis a consciéncia (Read et al., 1997).

Frente a literatura na area, consciéncia ¢ bastante assumida como algo intimamente
ligado a atengdo, e estimulos ndo atendidos, com freqiiéncia, falham em fazer parte
dela (Mack e Rock, 1998). Porém, consciéncia também estd intimamente ligada ao
controle cognitivo, ja que ¢ associada a processos voluntarios, o que exige esforgco
sustentado do individuo (Schneider e Shiffrin, 1977). Finalmente, tem estreita relagcdo
com memoria (Fuster, 1997), especialmente com a memoria operacional (Kihlstrom,
1987). Mas ¢ necessario distinguir “estado de consciéncia” de “contetido de conscién-
cia”, aspectos distintos, mas interdependentes (Maia e Cleeremans, 2005). O primeiro
diz respeito a estados, como estar acordado, dormindo, em coma; o segundo se refere
a experiéncia de, por exemplo, estar consciente de um filme que se assistiu ou de uma

comida que se provou.

Das intimeras questdes relacionadas a consciéncia, uma delas ¢ a existéncia de um
13 b 2 A 3 ~ .

mundo interno”, repleto de experiéncias que ndo necessariamente dependem do
“mundo externo”. Esta existéncia foi uma das principais negac¢des que o comporta-

mentismo fez e faz ao longo de suas teorias (apesar de que, querendo ou nao, conte
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com este mundo interno, pois seus estudos envolvem condicionamento, necessaria-
mente envolvendo aprendizagem, que envolve memoria, atencao, percepcao, acao €
uma “realidade” interna). Sabe-se que a todo o momento, pessoas simulam a percep-
¢do através da ativacdo (de origem interna) de areas sensorias do cérebro, de forma a
imitar a atividade que normalmente ¢ iniciada pelos receptores — uma idéia que nado ¢
nova, mas apenas recentemente foi provada (Hesslow, 2002). Isso se daria pelo ima-
ginar. Assim, o pensamento pode ser considerado como a simulacgdo da interagdo com
o ambiente, resultando em simula¢do de agdes, percepcdo e na antecipagdo. Desta
forma, o pensamento consciente ¢ uma simulacdo de comportamento e percepcao. Ja
que a simulagdo do comportamento e da percep¢ao ¢ acompanhada de informagdes
sensOrias geradas internamente, ela sera inevitavelmente acompanhada pela experién-
cia do “mundo interno” do individuo. Como cada ser humano possui um patrimonio
neural Unico, cada um possui também um pensamento tnico, um unico mundo inter-
no. Mas muitos aspectos desse mundo sdo compartilhados por seus pares (familiares,
amigos, compatriotas), pois muitos sdo culturais. E na relacdo que desenvolve com
eles e com o ambiente em que vivem, calibra e renova seu mundo interno, consciente

e inconscientemente.

Todo este “cognitivo inconsciente” persiste no ser humano a cada segundo em que
esteja vivo. Ao longo do dia, processos complexos, como tomada de decisdes, julga-
mentos e resolucdes de problemas ocorrem a deriva do controle consciente. E, como
era de se imaginar, no decorrer do comportamento de compra, na escolha de marcas,
produtos e servigos, estes processos estdo também intrinsecos. Talvez por isso ¢ dificil
se explicar a preferéncia por uma determinada marca. Muito do que responderia essa
pergunta nado esta facil nas estantes da mente, ao alcance da declaragao explicita. Por
isso € preciso, em pesquisa de mercado, ter acesso também indireto as pistas sobre
esses conteudos. Para estudar aspectos relacionados a percep¢do visual de antincios,
por exemplo (que seguramente influenciam a imagem de marca e o comportamento de
consumo) pode ser util pesquisar efeitos da manipulacao da atencao visual. Boas res-
postas existem. Tudo depende da forma como se desenha o estudo que ira “traduzir”

estas respostas.
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4 | FERRAMENTAS DE MEDIDAS “FISIOLOGICAS” UTILIZADAS
EM PESQUISA DE MERCADO

As principais ferramentas tradicionalmente da area médica e que agora estao presentes
em empresas especializadas em pesquisa de mercado’ sdo o eletroencefalograma (E-
EG, de electroencephalography), o eletromiograto (EMG, de electromyography),
transdutores de condutancia palmar (GSR, de galvanic skin response), medidas de
freqii€éncia cardiaca e pressdao sanguinea e a ressonancia magnética funcional (fMRI,
de functional magnetic resonance imaging) — alguns também medem freqiliéncia res-
piratéria e composi¢do salivar (anticorpos, hormonios e pequenas proteinas quantifi-
cados na saliva). A seguir, discute-se brevemente o que ¢ cada um deles, sua historia e

aplicacdo na area de saude.

> Eletroencefalograma (EEG)

Com o EEG, ¢ possivel gravar a atividade elétrica produzida pelo disparo de neurd-
nios, captada por eletrodos contidos em uma touca acoplada a cabeca do individuo. Os
eletrodos sdo acoplados ao escalpo do individuo, junto com um gel ou pasta de con-
ducdo elétrica, apds o afastamento do cabelo e uma leve abrasdo (para reduzir a impe-
dancia da pele). Cabos conectam os eletrodos a um amplificador, que amplifica os
sinais, enviados posteriormente ao computador, onde o dado serd analisado (alguns
EEGs atuais tém pequenos amplificadores ja na touca, evitando ruidos no sinal decor-
rentes da distancia a ser percorrida entre a cabeca e o amplificador). A localizacao de
cada eletrodo ¢ especificada por um sistema internacional, padronizando seu uso. A
aplicagdo médica do EEg ¢ comum na detec¢do de epilepsia, fendmeno que gera a-

normalidades muito claras nos padrdes de atividade cortical.

Figura 4.1 Toucas de EEG de diferentes nimeros
de canais. Fonte:

http://www.estsp.pt/~nel 0308162/epilepsia/Untitl
ed-15.htm

? Empresas tomadas como base: NeuroFocus, PRS International, Mindsign, Emsense, MSW Research,
Innerscope Research, WMG Innovative Solutions, BrightHouse.
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A histéria do EEG remonta do ano de 1875, quando o fisico inglés Richard Caton
apresentou suas descobertas sobre os fendmenos elétricos do cérebro exposto de coe-
lhos e macacos no British Medical Journal. Nos anos seguintes, os estudos com ma-
miferos ndo humanos continuaram: em 1890, o fisiologista polonés Adolf Beck publi-
cou sobre a atividade elétrica espontanea do cérebro de coelhos e cachorros, citando
alteragoes ritmicas condicionadas a luz; ¢ em 1912, Vladimir Vladimirovich Pravdich-
Neminsky, fisiologista russo, publicou o primeiro estudo com potencial evocado. Em
1924, veio o primeiro estudo com EEG em humanos, com trabalhos do fisiologista
alemao Hans Berger, quem inventou e batizou o encefalograma (Swartz ¢ Golden-
sohn, 1998). Com os estudos de EEG, identificou-se que existem basicamente quatro
tipos de ondas encontradas no cérebro humano: delta, theta, alpha e beta. A delta ¢ a
de menor freqiiéncia (e maior amplitude), de até¢ 4Hz (comuns em estados de sono), a
theta de 4Hz a 7Hz (encontradas em estados de meditagdo), a alpha de 8Hz a 12Hz
(primeira a ser nomeada, normalmente ¢ notada em estados de relaxamento e olhos
fechados) e a beta de 12Hz a cerca de 30Hz (relacionada ao comportamento motor, ¢

mais notada em individuos em alerta ou com os olhos abertos).

Como mencionado, uma medida relacionada ao EEG ¢ o potencial evocado (EP, de
evocated potential), que ¢ a média da atividade elétrica de um determinado periodo de
tempo (ou seja, ¢ a média das épocas, medida ponto a ponto). O EP ¢ utilizado na
intencao de se diminuir ruidos do sinal sem alterar a eficacia. Seu uso nem sempre ¢
indicado, pois quando os sinais ndo sao consistentes no tempo, o EP pode nao repre-
sentar a atividade observada. Aqui, um conceito importante ¢ o de “artefato”, toda
atividade elétrica captada pelo EEG que ndo esteja ligada aos disparos neuronais. E-
xemplos de artefatos bioldgicos sdo piscadas e espirros, quando a atividade muscular
¢ captada, mas ndo tem ligacdo com a atividade neural estudada. O suor no couro ca-
beludo, ao longo do estudo, pode também influenciar o sinal que sera captado. Esses
ruidos podem ser driblados com o uso de filtros ou de andlises especificas, como a de

- 10
Fourier .

10 . . ~ o~ T . . . .. .

Os primeiros ndo sao muito indicados pois, ao tirar os picos dos sinais, os filtros acabam por distor-
cé-los; ja a analise de Fourier deve ser feita em intervalos pequenos, para ndo se perder muito informa-
¢do temporal.
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As vantagens do uso do EEG em pesquisas onde se objetiva estudar a atividade cere-
bral sdo o custo de aparelhagem relativamente baixo, quando comparado com outras
técnicas (o aparato de EEG custa, em média, U$10mil — Ariely, 2010) e a alta resolu-
¢do temporal (em milissegundos). As desvantagens ficam pela baixa resolugdo espaci-
al (cerca de 1cm, dependendo do nimero de eletrodos utilizados), alta vulnerabilidade
a ruidos (exigindo uma gaiola metélica para reduzi-los, por exemplo) e baixa sensibi-
lidade para estruturas localizadas mais profundamente no cérebro. A primeira desvan-
tagem ¢ a mais critica, pois resulta na incapacidade de se identificar de que regido

cortical um sinal elétrico provém.

> Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)

A mais recente técnica de imageamento, ¢ um scanner de ressonancia magnética espe-
cializado, que mede a resposta hemodinamica (ou seja, alteragdes de fluxo de oxigeé-
nio) relacionadas a atividade neural cerebral. Ou seja, ao contrario do que se possa
imaginar, ele ndo envolve exposi¢ao a radiacdo, mas mede o sinal dependente do nivel
de oxigénio, ou blood-oxygen-level dependence (BOLD) — Ariely, 2010. Alteragdes
no BOLD sao geralmente correlacionadas com a atividade sindptica no local corres-

pondente.

Figura 4.2 Aparelho de fMRI. Fonte:
http://singularityhub.com/tag/finri

A fMRI tem uma historia muito mais recente do que o EEG: o BOLD foi “descober-
to” em 1990, pelo pesquisador japonés Seiji Ogawa e seus colegas. A técnica, bastan-
te cara, continua sendo, geralmente, privilégio de grandes institutos de pesquisa. Um
aparelho atualmente custa cerca de US$1milhdo, e tem custo operacional anual que

varia de 100 a 300 mil dolares (Ariely, 2010).
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As vantagens de se utilizar a fMRI sdo a alta resolucao espacial (1-10mm) e de estru-
turas mais profundas do cérebro. As desvantagens ficam pela baixa resolu¢iao tempo-
ral (1-10s), pelo fato de o sinal BOLD ser uma medida indireta da atividade neural,
suscetivel a influéncias corporais de outras origens (pode ser afetado, por exemplo,
pela idade, por substancias neurotransmissoras exogenas, pela atencao e pela quanti-

dade de didxido de carbono no sangue — Haller e Bartsch, 2009).

> Eletromiografia (EMG)

Trata-se de uma técnica que grava a atividade elétrica produzida pelos musculos es-
queléticos, através da deteccao dos potenciais elétricos gerados pelas células muscula-
res. Ela pode ser intramuscular ou de superficie. A primeira ¢ bastante invasiva, feita
com agulhas e fios bem finos, na intengao de se estudar a atividade de fibras muscula-
res especificas. Ja o uso do eletrodo de superficie ¢ realizado para se ter um dado geral

da ativa¢ao muscular.

Figura 4.3 Aparelho para EMG.
Fonte:
http://www.zebris.de/english/extra
net/downloads/webgaleri-
e/webgaleri-

e nrodukte/bilderoalerie fdm e.n

®,

Em estados normais, o tecido muscular em repouso ¢ eletronicamente inativo; mas se
contraido, potenciais de agdo comegam a aparecer, € aumentam conforme aumenta a
“forca” da contracdo muscular. Na area médica, a EMG ¢ usada para o diagnoéstico de
doencas neuromusculares, distirbios do controle motor e outras alteragdes fisiologicas
(De Luca, 1997). A primeira documentacao de estudos da atividade elétrica muscular
¢ bastante antiga, datando do século XVII, com estudos com o peixe elétrico, do fisi-
co, naturalista e poeta italiano Francesco Redi — porém, as técnicas de amplifica¢do do

sinal e aparelhos menores surgiram apenas a partir da década de 80 do século passado.

35



> Resposta de condutancia de pele (GSR)

Também conhecida como “medida de impedancia de pele” e “condutancia palmar”
(por ser freqiientemente realizada nos dedos da mao), ¢ um método que mede a con-
dutancia elétrica da pele. Ou seja, o quanto a pele facilita ou dificulta (qual sua resis-
téncia para) a passagem de uma corrente elétrica. O pequeno aparelho que faz este
exame mede a condutancia elétrica entre dois pontos, enviando uma pequena corrente
pela superficie do corpo. Dependendo de respostas da pele a estimulos internos ou

externos a condutancia varia, sendo essas mudancas subitas captadas por ele.

Figura 4.4 Aparelho para medida de resposta de condutancia
de pele. Fonte: http://www.cultnews.com/?m=200603

Essas pequenas mudancas na condutancia estdo relacionadas a quantidade de agua
presente na pele. Dai a relagdo desta medida com a sudorese, respostas de atividade
simpaitica11 (Moretto et al., 2010). Assim, medo raiva, por exemplo, seriam emogdes
que poderiam levar a essas leves alteragdes de suor na pele, de forma involuntaria,
supostamente revelando reagdes nao-controladas pelo individuo (pessoas que tém
pavor a aranhas, por exemplo, apresentam alteragdes de condutdncia mesmo quando
uma imagem de aranha ¢ apresentada em tela abaixo da percepcdo consciente). Por
isso a medida de condutancia palmar ficou famosa em filmes policiais onde um sus-
peito é submetido ao “poligrafo” ou “detector de mentiras”. E clara a limitagdo deste
conceito, pois tanto uma pessoa culpada que seja “fria” quanto uma inocente que se
sinta apavorada pela situacdo de ser acusada podem levar a conclusdes incorretas. O
uso de GSR em saude se relaciona também a psicoterapia, onde medos, por exemplo,

poderiam ser identificados sem a declaracdo consciente do individuo. De fato, a pri-

0 sistema nervoso simpatico (SNS) e o parassimpatico (SNP) fazem parte do sistema nervoso auto-
nomo. O SNS, a grosso modo, estd envolvido em respostas a situagdes de estresse, como quando o
organismo decide entre lutar ou fugir em uma situagdo de ameaca. Ele estimula diversas reacdes, entre
elas, aceleracdo dos batimentos cardiacos, sudorese e aumento da concentragdo de adrenalina (Lent,
2001).
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meira documentacao de seu uso data do livro de 1906 do psiquiatra suico Carl Gustav
Jung. Atualmente, o aparelho que faz a transducao do sinal de condutancia ¢ bastante

acessivel, necessitando de um amplificador na captacao do sinal.

> Freqiiéncia cardiaca e pressao sanguinea

Dentre os principais sinais vitais, a freqiiéncia cardiaca ¢ o numero de vezes que o
coracdo bate por uma unidade de tempo (geralmente o minuto), € a pressao sangui-
nea'” é a tensdo exercida pelo sangue na parede interna dos capilares. Também ligadas
a alteracdes do sistema nervoso simpatico, mudancas na freqliéncia e pressao sangui-

nea podem significar alteragdes afetivas.

Figura 4.5 A esquerda, aparelho
para medi¢do de pressdo sanguinea,
e a direita um estetoscopio, para
medida de freqiiéncia cardiaca.
N Fontes:
/ http://www.minhacompra.com/loja/i
nfo.php?idproduto=243&idsubcate
goria=51e
http://www.shoptime.com.br/ShopPr
odF/19/108304655&position=10&p
laceOri-
= gin=19132%2019129%2019119%2
019130%2019131%2019133, res-
pectivamente.

A pressdo sanguinea foi identificada pela primeira vez em 1856", com uma canula
acoplada diretamente na artéria. Ao longo de décadas, as técnicas foram aprimoradas,
e em 1974 o primeiro aparelho digital para medir pressdo sanguinea foi lancado no
Japdo. Ja a freqiiéncia cardiaca foi medida com precisdo pelo aparelho batizado por
sphygmograph por seu criador, o médico francés Etienne Jules Mary. Ja o primeiro

monitor cardiaco sem fio foi langado por uma empresa finlandesa, em 1977".

"2 Medida em mmHg (milimetro de mercurio).
B Em: http://www.bloodpressurehistory.com/history.html, acessado em 05/01/2010.
“Em: http:/lyoufitandhealthy.com/265/, acessado em 05/01/2010.
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5| APLICACOES ATUAIS E VANTAGENS DO EYE-TRACKER E
OUTRAS FERRAMENTAS SOB METODOS TRADICIONAIS DE
PESQUISA DE MERCADO

Hé uma grande vantagem em se estudar a percep¢ao do consumidor sem depender de
suas declaragdes de acesso consciente. Muito mais freqiiente do que se imagina, pes-
soas inventam justificativas que se ajustem a suas decisdes, ndo o contrario. Esta &,

alias, uma das caracteristicas mais fundamentais do cérebro humano'”.

Assim, as vantagens em se utilizar eye-trackers, EEG, fMRI ou/e GRS em pesquisas
de mercado sdo 6bvias e muitas das maiores empresas de bens de consumo ja perce-
beram isso. Basta olhar a carta de clientes de empresas de pesquisa norte-americanas e
européias, ja citadas, para notar que Procter&Gamble, Unilever e Nestl¢, por exem-
plo, estdo investindo em pesquisas com essas novas ferramentas. A seguir, detalham-

se as aplicagdes, vantagens e limitagdes de cada uma dessas ferramentas.

> Eye-tracker

Diz um ditado antigo que os olhos ndo mentem. Na maior parte das vezes, em pesqui-
sas que os monitoram, isso pode ser tomado como uma metafora apropriada. Um es-
tudo nao publicado realizado por pesquisadores da Universidade de Humboldt e pelo
instituto Eye Square, em Berlim, coordenado por Michael Shiessl'®, mostrou, por e-
xemplo, as diferengas entre aspectos declarativos da explora¢do visual de um site e a
modula¢do da atencdo visual na percep¢do. Em um dos estudos com eye-tracker, pe-
dia-se que o sujeito entrasse no site de um grande banco alemao e procurasse um link
interessante em até 30 segundos. Analisando o tempo gasto em estimulos da tela nos
primeiros 10 segundos de exploragdo visual, notaram que as mulheres gastavam mais

tempo do que os homens em informagdes textuais, enquanto os homens se demora-

15 Isso fica claro em individuos que sofreram sec¢@o do corpo caloso (feixe de fibras localizado no
sulco longitudinal do cérebro de mamiferos, ligando os dois hemisférios), que categorizam as respostas
vindas do hemisfério direito como resultantes de sua propria vontade (a sec¢do ndo permite a “comuni-
cagdo” entre os dois hemisférios). Entdo, incorporam seus comportamentos através de teorias que justi-
fiquem porque se comportaram de uma determinada maneira (Xavier, 1993). Para discussao detalhada,
ver: GAZZANIGA, M.S. Brain modularity: towards a phylosophy of cousciuosness experience. Em:
MARCEL, A.J. e BISIACH, E. (eds). Counsciousness in contemporary science. Oxford, Clanrendown
Press, 1988. p. 218-38.

16 SCHIESSL, Mlichael; DUDA, Sebrina; THOLKE, Andreas; e FISCHER, Rico. Eye tracking and its
application in usability and media research. Eye Square e Humboldt University, Berlin. 2005, ndo-
publicado.
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vam mais em imagens. Comparando esses dados com os obtidos por um questionario
preenchido depois da pesquisa, a respeito da importancia de imagens e textos do site,
surgiu uma dissonancia. Neste caso, a maior parte das mulheres disse achar mais im-
portante as imagens, enquanto os homens julgaram os textos mais importantes. Sem o
estudo com monitoramento do olhar, um pesquisador poderia fazer um relatério base-
ado apenas nas informacoes declarativas, correndo o risco de passar longe do que seu
usuario majoritario procura. Segundo os autores, dados fornecidos por eye-tracking
sdo uma pré-condicdo necessaria para se estudar o foco da atengdo visual em sites na
Web, havendo “grande demanda por ferramentas que permitam o acesso a dados me-
nos enviesados em pesquisa de consumo do que os métodos puramente introspecti-

vos” (p.9).

Em pesquisas voltadas ao mercado, o uso de eye-tracking ¢ bastante difundido no
monitoramento da exploragao visual em midias diversas, de videos a prateleiras. Nes-
te tipo de estudo, se antes talvez o maior desafio era pagar pela tecnologia, hoje pode
ser conseguir entender os dados que vém dela. Basicamente, existem duas formas de
fazer isso (Jacob e Karn, 2003). Uma delas ¢ analisar o dado considerando processos
chamados “de cima pra baixo” (ou fop-down), ou seja, baseando-se em teorias cogni-
tivas, por exemplo — os autores consideram também que a analise baseada em hipote-
ses de design sdo também top-down. A outra € analisé-lo “de baixo pra cima” (ou bot-
tom-up), com base apenas na observacao do que se tem como resultado. Um exemplo
de observagao dos dados a partir de teorias cognitivas seria: fixagdes mais longas em
um elemento controle da interface reflete uma dificuldade do observador em interpre-
tar de maneira apropriada o uso daquele item. Exemplo de hipoteses de design seria
dizer que pessoas irdo olhar mais freqiientemente para um banner em um site se ele
for posicionado mais inferiormente na pagina. Por fim, um exemplo de exame dos
dados bottom-up seria a idéia: os participantes estdo demorando muito mais do que o
previsto para fazer selegdes em uma determinada tarefa; o teste com eye-tracker mos-
trard para onde ele esta olhando (analise parecida a feita por Russo e Leclerc, 1994).
Nesse caso, o problema de pesquisa sai do problema observado em tela e ndo passa
por teorias para ser analisado. Vé-se para onde o sujeito esta olhando e alteragdes sao
feitas no sentido de aproximar elementos das areas mais observadas. O perigo dessa
abordagem, muito comum em empresas de pesquisa, que muitas vezes adquirem o

equipamento sem ter equipe capacitada a utiliza-lo bem, ¢ realizar alteracdes (seja em
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sites, embalagens, anuncios) a deriva, considerando apenas tempos de fixagao, e criar
novos problemas. Por isso, talvez a melhor opcao seja fazer um casamento dessas

duas abordagens.

Em resumo, para se interpretar os dados obtidos com eye-tracking, deve-se escolher
alguns aspectos (variaveis dependentes ou métricas) para analisa-los (Jacob e Karn,
2003). Essas métricas sdo escolhidas dependendo do tipo de tarefa e do objetivo da
pesquisa'’. Existem métricas ligadas as sacadas, as fixacdes, ¢ aquelas relacionadas a
uma seqiiéncia completa de sacadas e fixagdes (chamadas de scanpath) — Poole e Ball
(2005). Entao, a observacao dos mapas de exploracao visual fornecidos na analise
“bruta” dos dados ¢ de grande importancia, por ajudar a visualizar o grande volume de
dados obtidos com o eye-tracking. Na figura 5.1, vé-se dois exemplos desses mapas,
sendo o primeiro resultado da ordem de fixagdo e tempo gasto em cada uma dela, e o

segundo do numero de fixagdes, e tempo gasto, em cada regido.

Tracking by Tobn

Figura 5.1 Estudo realizado pela empresa Tobii com antincio impresso. O mapa da esquerda mostra a
ordem de fixag@o através dos nimeros expressos nos circulos (e seu tamanho o tempo gasto no ponto),
conhecido como scanpath; o da direita traz o que se chama de “mapa de temperatura” (ou hot-spot)
onde quanto maior o niimero de fixa¢des, € maior o tempo gasto no local, mais “quente” ele ¢, indicado
por cores cada vez mais proximas do vermelho. Fonte: http://blogs.abril.com.br/blogdojj/2009/05/que-
eye-tracking-system-como-ele-pode-ajudar-produzir-publicidade-mais-eficiente. html

No primeiro mapa, a esquerda, conhecido como scanpath (uma seqiiéncia de sacadas
e fixagdes), os pontos azuis marcam a ordem numérica das fixacdes, a ordem em que

ocorreram, € as linhas representam as sacadas (Manhartsberger e Zellhofer, 2005).

'7 Jacob e Karn (2003) fornecem uma longa tabela de revisdo bibliografica de estudos realizados entre
1997 e 2002, com seus objetivos e métricas utilizados; Poole e Ball (2005) também fornecem tabelas
de métricas especificas para fixagdes, sacadas e seqiiéncias completas.
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Esse mapa ¢ util em fornecer uma imagem instantanea da atencdo durante o teste,
mas, para gravagoes longas, essa visualizagao se torna dificil de entender. Neste caso,
0 mapa “de temperatura” (a direita acima) ¢ mais apropriado. Ele mostra as fixagdes
realizadas na tela, resumindo suas posi¢des ao longo de multiplas sessodes, de diversos
participantes. E pode ser feito de cenas de videos, por exemplo, dependo do tipo de

equipamento utilizado no monitoramento do olhar.

Considere a imagem abaixo (figura 5.2) para a exposi¢ao de um exemplo de problema
de utilizacdo de um site que poderia ser respondido com o uso de eye-tracking. Em
um determinado momento da navegacdo, o usudrio precisa criar um login e senha.
Para fazer isso sem erros, ele precisa preencher com uma senha que tenha um deter-
minado tamanho. Muitos usudrios demonstram problema com o preenchimento, e
recebem pelo menos uma mensagem de erro no processo. Um estudo com eye-tracker
mostra que a origem do problema estd no fato de as pessoas ndo lerem o texto que
informa sobre esse detalhe da senha (destacado em vermelho). A recomendacao, en-

tdo, ¢ que se informe a restri¢do junto ao campo de senha.

Figura 5.2 Exemplo de
teste feito com eye-
tracker em um Website.
A area em destaque pos-
sui um texto importante
para a execugdo da tare-
fa, mas ndo recebe a
atengdo visual dos obser-
vadores. Reproduzido de
Manhartsberger e Zellho-
fer (2005).

Além disso, existem diversos produtos de pesquisa oferecidos por empresas do ramo

que envolvem o uso do eye-tracker, mesmo fora do ambiente online. Esses produtos
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geralmente se propde a responder perguntas relacionadas a “eficacia”® de anuncios,
analise de imagem e marca, impacto de produto, design e monitoramento de embala-
gem, analise de preco e competitividade de marca. E envolvem, além do rastreamento
da atencao visual, monitoramento da atividade cerebral, da sudorese, do ritmo cardia-
co, da atividade dos musculos da face, e até mesmo tempo de reagao, dependendo da

empresa e do produto em questao.

E curioso observar outros aspectos que estudos com eye-tracker podem trazer a tona
para o mundo de pesquisa de mercado, mesmo que tenham surgido no ambiente aca-
démico. Um exemplo disso ¢ estudo com eye-tracker realizado por Richardson e seus
colaboradores sobre a exploragdo visual de imagens e aspectos sociais. Voluntérios
observavam quatro imagens em tela, algumas positivas (ex.: bebés, pessoas sorrindo,
filhotes) e outras negativas (ex.: pessoas machucadas, deformidades fisicas, insetos).
A maior parte deles gastava mais tempo em imagens negativas (Richardson et al.,
2008). Porém, quando se dizia que uma pessoa também estava participando do expe-
rimento, na sala ao lado, vendo as mesmas imagens, o tempo de exploragdo visual era
maior em imagens positivas. Os autores especulam os motivos (desde preocupacao
com a possibilidade do outro ver que se estd olhando para coisas “ruins”, até a vonta-
de de estimular o outro a olhar para coisas boas), mas ndo dao respostas assertivas. O
que se sabe, entretanto, ¢ que basta imaginar-se acompanhado para a modulag¢do da
exploracdo visual mudar, e junto a ela a percepgado. Por isso, ¢ importante considerar o
momento de consumo de produtos que se estd estudando, analisando o ambiente de
socializacdo em que ele ¢ comprado (critico no caso de compra de roupas e acesso-

rios, € bem menos para consumo de sabao em po, por exemplo).

>EEG

Aqui, as perguntas de mercado “respondidas” por pesquisas que incluem EEG envol-
vem questdes citadas no item anterior, como teste de prego, embalagem, imagem de
marca. Por demandar uma aparelhagem relativamente barata, estudos envolvendo

EEG estdo mais presentes em pacotes de produtos de pesquisa do que a fMRI, intuin-

18 Usa-se aspas pois para medir eficacia seria necessario avaliar se a pega de comunicacdo em questiao
levou a compra, a fidelidade ou a lembranga de marca. Isso envolveria muitas etapas, inclusive uma
etnografica, a que esses estudos referenciados ndo se voltam. Ou seja, podem medir memoria, atengdo e
intengdo, mas ndo eficdcia de compra propriamente dita.
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do fazer uma leitura da atividade neural que corre dentro dos cérebros que percebem e
escolhem marcas, produtos, servicos. H4, entretanto, sérias limitagcdes a interpretagao

desses dados.

O EEG apresenta uma baixa resolugao espacial, e ndo se pode garantir que a atividade
elétrica identificada em uma determinada regido cortical tenha sido nela originada.
Nas analises, uma técnica comum ¢ medir a assimetria direita-esquerda do EEG fron-
tal (Ariely, 2010), tipicamente medido pelo poder da freqiiéncia alfa (8-13Hz). Se-
gundo Harmon-Jones (2003)", sugere-se que atividade relativamente maior na regido
frontal esquerda ¢ associada a estados emocionais positivos ou motivacao direcionada
a se alcancar/obter um objeto. Apesar de haver fortes correlagcdes entre a assimetria
frontal do EEG e tragos de personalidade, o grau de mudanca na assimetria de mo-
mento a momento ¢ ainda um foco de debate (Ariely, 2010). Ariely afirma que alguns
sugerem um tempo minimo de 60s para estimar o poder de assimetria com mais certe-
za, 0 que faz com que a vantagem temporal do EEG sobre a fMRI seja perdida. As-
sim, apesar de alguns pesquisadores usarem essa abordagem para medir momentaneas
flutuagdes na emogao em resposta a anuncios, sem levar em conta correlacdes no
tempo ou comparagoes estatisticas multiplas, a validade dessa abordagem ¢ certamen-
te duvidosa. O grande problema disso ¢ que no ambiente de pesquisa de mercado,
poucos profissionais sabem desses detalhes da validade de correlagdes a partir dos
dados obtidos. Assim, afirmacdes inverossimeis podem ser feitas sem que se note,
guiando erradamente decisdoes de marca, produto, preco, embalagem. Por isso ¢ im-
portante atentar para a qualidade de servigo prestado pela empresa de pesquisa, em

especial a qualificagdo da equipe envolvida nessas analises.

> fMRI

Pesquisas que prevéem o uso de fMRI sdo a “menina dos olhos” da maior parte dos
profissionais de marketing que trabalham com pesquisa. Pode-se destacar pelo menos
uma forte razao pra isso: eles acreditam que o neuroimageamento pode trazer um tra-
de-off mais eficiente entre custo e beneficio (idem ibidem). Isso se baseia no que ja se
abordou antes: as pessoas nao sdo capazes de articular completamente suas preferén-

cias quando se pede a elas que o facam, levando a crenca de que hé informagdes es-

19 HARMON-JONES, E. Clarifying the emotive functions of asymmetrical frontal cortical activity.
Psychophysiology, 2003. 40, 838—848, apud Ariely (2010).
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condidas na mente desses consumidores, informagdes “verdadeiras” sobre suas prefe-
réncias. Dai o custo de se investir em pesquisas de mercado (com fMRI) ser menor do
que o beneficio expresso pela melhora do produto (comunicagdo, embalagem, marca)
e pelo aumento nas vendas. Além disso, torna-se possivel obter um método acurado
de pesquisa de mercado que pode ser implementado mesmo antes de um produto exis-
tir, obtendo-se uma indicagdo mais acurada de preferéncias do consumidor, sem a
interferéncia de abordagens subjetivas de avaliagdo. Sem duvida, essa pratica poderia
permitir uma alocagdo de recursos mais eficiente, no sentido de se desenvolver apenas

produtos que tém grande chance de sucesso.

Quase a totalidade de produtos de pesquisa oferecidos por empresas especializadas em
pesquisas com medidas ndo-declarativas envolve fMRI. O alto custo do equipamento
¢ driblado com a locagdo de aparelhos em institutos de pesquisa e/ou de saude (que os
alugam em horas de oOcio, ja que o equipamento permanece ligado 24 horas). Além
disso, sdo feitas parcerias com universidades, o que traz vantagens importantes — dis-

cutidas no proximo capitulo.

E necessario, porém, nio deixar que o entusiasmo por respostas prejudique a analise
de dados. As imagens produzidas pela fMRI devem ser interpretadas com cautela, ja
que correlagdes ndo implicam causalidade, e processos cerebrais sdo complexos e de
dificil localizagdo. Das técnicas que detectam a atividade cerebral, esta ¢ a que possui
maior vantagem na visualizacao de estruturas pequenas e que estao localizadas pro-
fundamente no cérebro. Porém, algumas regides importantes, como o cortex orbito-
frontal, sdo afetadas por artefatos que podem reduzir a possibilidade de se obter in-

formacdes tuteis.

Ha também o problema da limitacdo do poder de inferéncia inversa de ativagdes de
regides cerebrais isoladas. Por isso, métodos de interpretacdo de imagens sdo a van-
guarda das técnicas de andlise desses dados (idem ibidem) — detalhadas na figura 5.3.
O desafio ¢ interpretar dados que se originam de observagdo de cenas reais, nao ape-
nas circulos ou quadrados tradicionalmente usados em pesquisas académicas. Pode-se
enumerar pelo menos quatro métodos de analise (Spiers e Maguire, 2007). Um deles ¢

0 mapeamento paramétrico estatistico (statistical parametric mapping — SPM), que
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modela o dado a cada voxel®

como uma combinagao linear de variaveis de explicacao
(regressores) somando-se um erro residual (modelo linear). Outro método ¢ o andlise
de componentes independentes (independent components analysis — ICA) — original-
mente desenvolvida para resolver o problema da “festa do coquetel”, na qual um con-
junto de vozes independentes (os convidados da festa) sao misturados no sinal que
chega aos ouvidos e devem ser separados nas vozes individuais®'. A terceira aborda-
gem ¢ a correlagdo reversa, que identifica picos de resposta no curso de tempo onde a
atividade ¢ significativamente mais intensa do que a atividade média, e os usa para
determinar para que caracteristica o voxel foi mais responsivo. Finalmente, outro mé-
todo ¢ a analise de padrdes multi-voxel (multi-voxel pattern analysis — MVPA?), que
envolve treinar um “classificador” alimentando-o de um subconjunto dos padrdes
aleatorios da atividade de voxels em um algoritmo de classificagdo de padrao multiva-

riado, que “aprende” a relagao entre os padrdes dos voxels e as situagdes experimen-

tais>.

Figura 5.3 (a) Representa o estimulo apresenta-
do (video). (b) SPM: linhas verticais em cinza
escuro marcam o inicio de eventos especificos;
as linhas laranjas mostram o curso no tempo
desses eventos envolvidos com uma fungdo de
resposta hemodindmica. (¢) ICA: o curso de
tempo de dois componentes independentes
(linhas azuis e laranjas) sdo mostrados sobre-
postos. (d) Correlagdo reversa: as linhas laranjas
indicam picos de resposta significativamente
diferentes da ativagdo média. (¢) MVPA: sinal
codificado da fMRI em escala de cinza do curso
de tempo de 50 voxels (branco = alta atividade /

(b) Statistical parametric mapping

"o

(c) Independent components analysis

(d) Revese correlation

preto = baixa atividade) de um conjunto de
teste. Os retangulos laranja e cinza mostram
periodos classificados por um algoritmo de
classificacdo treinado tanto no estado A (ex.:
ndo existindo faces no frame) quanto B (ex.:
com faces no frame). A predi¢do do classifica-
dor e o estado do estimulo sdo mostrados abai-
x0. Adaptado de Spiers e Maguire, 2007.

(e) Muiti-voxel pattern analysis Voxel
1
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2% Voxel ¢ uma unidade de volume, equivalente ao pixel, mas em 3D, utilizada em analises de fMRI.

2 Para discussdo, ver: BELL, A. e SEINOWSKI, T. 4n information-maximization approach to blind
separation and blind deconvolution. Neural Comp., 1995. v.7, 1129-1159.

2 Nesta abordagem, dados de voxels especificos de uma regido cerebral sio analisados em conjunto.

2 Para discussdo, ver: NORMAN, K.A. et al. Beyond mind-reading: multi-voxel pattern analysis of
fMRI data. Trends Cogn. Sci., 2006. 10, 424430, apud Spiers e Maguire, 2007.



Assim, MVPA trata locais especificos do cérebro de maneira agndstica, ou seja, sem
considerar hipdteses anteriores a andlise. A premissa primdria € que as representacdes
podem estar dispersas espacialmente e distribuidas diferentemente em individuos dis-
tintos, mas ainda assim podem ser detectadas de maneira confiavel. Como este méto-
do ndo se baseia em ativagdes de uma pequena regido, tem-se buscado uma sensibili-
dade crescente para a deteccdo de ativagdo. Ariely chega a afirmar que “técnicas de
MVPA tém o poder estatistico de prever escolhas individuais” (p.4), por envolver
associacoes estatisticas de padrdes complexos de ativacdo que ocorrem quando uma
escolha individual ¢ feita (sem depender dos “caprichos” do experimentador interpre-
tando o sentido do mapa de ativagdo). E preciso lembrar, entretanto, que é importante

~ 24
ndo apenas prever comportamentos futuros, mas entender porque eles ocorrem™.

> GRS

Medidas de resposta de condutincia de pele sdo usadas em pesquisa de mercado como
um dado que ancora dados de outras técnicas. Por exemplo, junto ao uso de eye-
tracker em um estudo da exploragdo visual de um anuncio ou cena, utiliza-se a medida
de condutancia palmar, podendo identificar que regido especifica fixada esta relacio-
nada a alteracdo de condutancia observada. A vantagem desta ferramenta ¢ que ofere-
ce um dado robusto, sem a varia¢ao individual enfrentada pela fMRI (no sentido do
tipo de resposta detectada) e ¢ de muito facil manuseio e colocagdo. Uma desvanta-
gem, que pode ser driblada com o uso de outras técnicas concomitantemente, ¢ que

ela detecta a alteracdo, mas ndo sua origem.

Presente na maior parte dos pacotes de produtos de pesquisa que envolvem medidas
fisiologicas, ¢ uma opcao barata e de facil interpretacdo. Em estudos de neurociéncias,
por exemplo, ¢ vastamente utilizada para identificar rea¢des autonomas frente a situa-
¢oes de decisdo e risco. Os trabalhos do psicologo portugués Antonio Damasio, An-

toine Bechara e seus colaboradores sao um exemplo, onde o uso do GSR permitiu

* Certa vez assistimos uma palestra de um diretor de uma das maiores empresas que utilizam técnicas
de imageamento nas pesquisas de mercado que vendem, e o ouvimos falar que apds identificar quais
cenas causavam “maior ativagdo” em regides especificas, o filme era cortado de forma a deixar apenas
essas cenas, com uma adaptagdo entre uma e outra. Uma duavida ficou no ar: que pesquisa mostrou ser
essa uma boa estratégia? O que quer dizer produzir um filme baseado nesses dados? Ele ndo sabia
responder, assim como ndo deveriam saber os profissionais que a propuseram.
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correlacionar o comportamento observado de aversdao a risco de sujeitos normais a
alteragdes de condutancia de pele — enquanto individuos com lesdes no cortex pré-
frontal ventro-medial ndo exibiam tais alteracdes, nem a aversdo a risco (Bechara et

al., 1994; Bechara et al., 2000).

>EMG

O uso de EMG em pesquisas de mercado estd vinculado a deteccdo dos movimentos
dos musculos da face durante a observagdo de anuncios, videos ou navegacdes em
geral na Internet. Pretende-se, através da anélise dos dados, identificar sorrisos, risos
intensos ou outros movimentos que possam ser Uteis na interpretagdo da percepgao
individual. O acoplamento dos eletrodos na face sdo feitos com relativa facilidade,
mas podem dar a sensacdao continua de monitoramento, o que poderia prejudicar a

pesquisa.

Assim, essas técnicas podem ser usadas em diversas fases de um produto, e até para
testar desempenhos de diferentes tipos de comunicacdo. Exemplo disso foi uma pes-
quisa conduzida pela empresa MillwardBrown, comparando mala direta e e-mails que
funcionariam como malas diretas. Em parceria com o Centro Psicologia Experimental
do Consumidor, da Bangor University, eles usaram fMRI a fim de “entender como o

, , . . , . . 25
cérebro reage a estimulos fisicos [reais] e a estimulos virtuais”

. Durante a pesquisa,
20 participantes viram tanto anincios que ja estavam no mercado quanto imagens
alteradas . O mesmo material foi mostrado na tela (para produzir a experiéncia on-
line, virtual) e impresso em cartdes (para produzir a experiéncia “fisica”). Enquanto
os participantes interagiam com o material, “as varreduras do cérebro foram utilizadas
para avaliar como o processamento de mensagens de marketing foi afetada pela forma
de apresentacdo”. Um dos principais resultados obtidos com o estudo foi que o mate-

rial em forma de cartdo envolveu um processamento emocional maior, o que segundo

eles “¢ importante para memoria e associagdes com marca. Além disso, eles reportam

% Em: Millward Brown Case Study - Using Neuroscience to Understand the Role of Direct Mail,
2009, disponivel em:

http://www.millwardbrown.com/Libraries/MB_Case_Studies _Downloads/MillwardBrown_CaseStudy _
Neuroscience.sflb.ashx.
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que o material impresso provocou “mais respostas cerebrais conectadas com emogoes,

sugerindo maior ‘internalizacdo’ do anuncio”.

Estudos com embalagem também estdo cada vez mais incluindo medidas biologicas
em seu processo de desenvolvimento. Esse foi o caminho escolhido pelo fabricante
das sopas Campbell’s. Realizando pesquisas tradicionais junto a consumidores, eles
descobriram que consumidores simplesmente ndo pensam muito sobre sopa. Técnicas
que envolvessem recall de antincios e inten¢do de compra, por exemplo, apresentavam
baixa correlagio com o comportamento real do comprador®®. Entéo, a Campbell Soup
Co. recorreu a “investigagdo biométrica” — como afirma Roger Dooley, autor de um
dos blogs mais visitados para leitura de topicos sobre “neuromarketing”, com a em-
presa Innerscope Research Inc., que desenvolveu a pesquisa. Os resultados apontavam
para uma necessidade de destacar atributos esperados do produto (como a sopa estar
quentinha e pronta para o consumo), que era prejudicado pelo enorme logo localizado
na parte superior da embalagem. Além disso, as cores vermelha e branca predominan-
tes em todas as embalagens de sopas contidas nas prateleiras do mercado davam a
sensagdo de que todos os produtos eram parecidos. Assim, alteracdes nas cores pre-
dominantes no rétulo também precisariam ser feitas. A figura 5.4 mostra o resultado

das principais altera¢des realizadas no rotulo da embalagem.

New and Improved ... Labeling! CIA'SSIC The different varieties of
Campbell Soup used biometrics to analyze consumers’ _P,\) \\_':) _'3 :l = ‘\7;\ -— zorlp were C°'°"§9‘3?d tc_) .
response to their label and changed the packaging to ,\S ./ J ES tﬁe‘:nc?;\.'g]:_nﬂ;:rsily.ls inguis

reflect their preferences revealed by the study.

wee = Cream of
Steam was added because
0 ta to people indicated they felt
more emotionally engaged

if the soup looked warm.

The spoon was removed.
People thought it was
unnecessary and had Ii'gtle

0Old shelf label emotional response to it.

The bowl was updated.

Eyetrack studies showed
when the logo was placed
at the top it drew too much
attention and the red

CONDENSED SOuP background also made all

the labels look too similar.

Source: the company

Figura 5.4: Ilustrag@o do rotulo de embalagem das sopas Campbell’s, resultado de um estudo com
medidas biométricas. Fonte: http.//freshid.com/campbells-neuromarketing.

2 . . . .
® Em: http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/your-brain-on-soup.htm, acessado em

21/01/2011.
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Por fim, um exemplo de estudo que se propds a verificar atributos de diferentes estilos
de um mesmo tipo de comunicacdo foi realizado pela empresa Emsense em 2008,
com 200 pessoas de 18 a 54 anos, em Nova York e Sao Francisco. O estudo “mediu as
respostas biosensorias para 19 comerciais” que haviam ganhado, no ano anterior,
prémios no festival de propaganda de Cannes (conhecido por valorizar a criatividade)
e o prémio Effie da Associacdo Americana de Marketing de Nova York (famoso por
premiar “efetividade”). A Emsense procurou pesar “o valor destas abordagens emo-
cionais e cognitivas” em sua pesquisa. Os resultados, como se esperava, apontaram
para uma tendéncia dos vencedores de Effies a terem apelos “menos emocionais €
mais racionais” do que os vencedores de Cannes, e esses ultimos tendem a agradar
mais o publico do que os primeiros. Além disso, segundo eles, quando comparados
com outros anuncios ndo vencedores, tanto os vendedores de Cannes quanto Effie

“foram mais rapidos para engajar a atencio dos observadores™®.

Assim, muitas sdo as possibilidades quando esses métodos sao casados para responder
perguntas de mercado. Porém, cuidados devem ser tomados para que os dados obtidos
ndo levem a conclusdes equivocas. Em resumo, as principais limitagcdes gerais (Ari-

ely, 2010) ligadas a seu uso estao relacionadas a questdes como:

- O impulso neural medido no momento da decisdo, na pesquisa, pode ser um bom

preditor do prazer ou recompensa do momento de consumo?

- Estudos mostram que a atividade no corpo estriado se correlaciona a escalas de ava-
liagdo hedonicas. Em pesquisas de mercado, assumiu-se que a atividade nesta regido
indica que o individuo gostou de alguma coisa, com base em estudos estatisticos. Po-
rém, em contextos do mundo real, a capacidade de se inferir que uma pessoa gosta de

algo baseando-se na ativacao desta estrutura pode ser substancialmente menor.

Disponivel em: http.//www.emsense.com/news/Ad-Success-Brain-Waves.php, acessado em:
29/01/2011.
SN empresa nao fornece detalhes do estudo, entdo uma analise de critérios fica prejudicada — essa
alias ¢ uma dificuldade encontrada para se citar cases de marketing que utiliza ferramentas de neuroci-
éncia, ja que, a contrario das publicagdes cientificas, detalhes de método geralmente nio sdo forneci-
dos, e a mengao fica prejudicada.
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- Em pesquisa de mercado, o poder estatistico de correlagdes de regides cerebrais iso-
ladas pode ser muito baixo para que sirvam como previsdes de consumo, a nao ser

que o dado seja combinado com outras medidas de preferéncia.

- Estudos de imageamento confirmam que ha correlatos neurais de exposigdes a aniin-
cios, mas ndo sugerem diretamente que aumentar a atividade em uma determinada

regido resulta em maiores vendas.

- Ferramentas biométricas (freqiiéncia cardiaca, GRS) dizem apenas se o individuo

reagiu ou ndo a um estimulo, ndo se dele gostou ou ndo”.

29
Em:

http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704804204575069562743700340.html?mod=WSJ _hp
p_sections_business#articleTabs%3Darticle, acessado em 29/01/2011.
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6 | Visao geral e tendéncias

A utilizacdo de técnicas de pesquisa de ciéncias biomédicas em pesquisa de mercado ¢
uma tendéncia que tende a se consolidar nos proximos anos’’. As vantagens sdo gran-
des ao considerar-se a flexibilidade de situagdes de pesquisa que se pode criar, as re-
lagdes com teorias da neurociéncia cognitiva que se pode fazer e as respostas ou ten-
déncias passiveis de serem obtidas a partir delas. H4 porém, como ¢ o caso de toda
ferramenta ou método de pesquisa, a necessidade de se ter muita parcimonia na inter-
pretacdo de dados e extrapolagcdo de resultados. Quando se utiliza essas ferramentas
de medidas fisioldgicas, no entanto, o cuidado deve ser ainda maior, devido ao pouco
conhecimento dos profissionais da area a respeito dessas técnicas (o que inviabiliza
discussodes ricas que levam a analises mais profundas) e ao perigo de se atribuir a este
tipo de pesquisa poderes que ele de fato ndo tem — levando a decisdes de negdcio e-
quivocadas. H4, entretanto, a possibilidade de que, no futuro, haja mais profissionais
multidisciplinares envolvidos neste mercado (tanto quem realiza a andlise quanto

quem a compra), o que tende a atenuar este problema.

Neste sentido, a realizacdo de parcerias entre universidades/institutos de pesquisa e
empresas do mercado ¢ uma tendéncia assertiva. Praticamente todas as empresas in-
ternacionais que utilizam métodos de medidas indiretas fizeram essas parcerias, € con-
tam com um quadro de conselheiros com professores mais importantes das melhores
universidades do mundo — como ¢ o exemplo do Nobel de medicina Eric Kandel, pro-
fessor da Universidade de Columbia, como conselheiro da NeuroFocus®'. Essas parce-
rias trazem diversas vantagens, mas a maior delas ¢ contar com profissionais que nao
so0 tém habilidades técnicas, mas principalmente experiéncia intelectual em teorias e
aplicagdes que diferenciam estudos e elevam sua qualidade — o que em pesquisa de
mercado significa maiores vendas, maiores lucros. Outra vantagem ¢ a diminui¢do de
custo de formacao de equipe, e de equipamentos. Uma vantagem para a sociedade ¢
que tais parcerias podem trazer beneficios para a propria universidade publica, que

claramente ndo deve (e ndo pode) depender apenas do Estado para pagar suas contas.

30 . . . . . .
Em: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media_entertainment/can-neuromarketing-research-

increase-sales/, acessado em 29/01/2011.

31 Uma das reportagens a respeito pode ser lida em: http.//www.prnewswire.com/news-releases/nobel-
prize-winner-dr-eric-kandel-joins-neurofocus-advisory-board-88544702. html.
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Outro ponto ¢ que opgdes interessantes de estudos de mercado podem ser feitos com
métodos que se baseiam em teorias econdmicas (ou na nova disciplina “neuroecono-
mia”). Pesquisas da area usam e desenvolvem jogos que se propde a simular situagdes
em que o individuo se encontra no consumo, como a disposi¢do em pagar por um
produto, aplicavel a estudos de precificacdo e mesmo de desenvolvimento de produto.
A vantagem desses métodos ¢ estudar a tomada de decisdo a partir de paradigmas que
podem se ancorar em ferramentas de medidas fisiologicas (como faz a neuroeconomia
— Glimcher et al., 2008) e ir adiante em possibilidades de situagdes experimentais
proximas a realidade, chegando a resultados mais claros. Eu diria que o casamento de
técnicas como eye-tracker, fMRI e GRS com teorias neuroecondmicas pode ser um
dos caminhos mais interessantes a ser percorrido na busca por respostas do mercado

de consumo.

Como se nota, a pesquisa de mercado, ao almejar respostas mais factiveis a suas per-
guntas antigas, estd se aproximando do cuidado da experimentagdo cientifica — apenas
uma aproximacao, ja que possuem diferengas de rigor e concepcao que as distinguem
e caracterizam individualmente. Frente a isso, um aspecto importante a se considerar
diz respeito a motivagdo do participante da pesquisa no momento em que ela ocorre. E
importante que a situacdo de pesquisa se aproxime de suas situagdes reais. Para isso, o
mecanismo que provoca suas preferéncias deve ter incentivos compativeis, ja que
individuos s6 se comportam como fazem na realidade quando sao incentivados a fazé-
lo (Ariely, 2010). Simples classificagdes, por exemplo, podem nio ser compativeis
com incentivos reais, pois nio ha recompensa para se ser honesto. E importante con-
siderar abordagens econdmicas desenvolvidas para medir preferéncias de forma mais
eficiente. Métodos que usam incentivos compativeis sdo aqueles que estimulam o
participante a se comportar como verdadeiramente se comportaria, pois isso contribui
para aumentar sua satisfagio na pesquisa (por exemplo, ele ganha mais dinheiro®> ou

recebe o produto que gostou).

32 Esse “mais dinheiro” ndo se relaciona a ajuda de custo que o participante recebe, mas a um incentivo
que fez parte do desenho de pesquisa, como um jogo. Por exemplo, simular um leildo para estudar a
inten¢do de compra, onde, utilizando notas que imitem notas reais, ele da lances por produtos, ¢ fica
com um deles ao final do processo — técnica limitada a bens de consumo de baixo custo.
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Por fim, teorias de tomada de decisdo, presentes também em sub-areas especificas de
neurociéncias, podem ser incorporadas ao desenho da pesquisa. Muito do que se estu-
da na academia a respeito dessas teorias (seja em neuroeconomia, biofisica ou neuro-
ciéncia cognitiva social) pode ser aplicado a questdes praticas de mercado. Além dis-
so, adaptacdes podem ser feitas, adequando esses estudos a situacdes e necessidades

especificas de mercado.

Com o barateamento das ferramentas exploradas neste estudo, acessar motivacdes de
consumo ficou mais viavel. Agora, o desafio ¢ utilizar esses novos métodos de forma
inteligente, cruzando-os com teorias neurocientificas, econdmicas e sociais que forne-
cam diretrizes de marca e produto. Afinal, também por apostarem em memoria, aten-
¢do e percep¢dao humana, empresas do mundo todo investem bilhdes em propaganda
todos os anos. SO no Brasil, este mercado movimenta cerca de 18 bilhGes de dolares
anuais. Na China, esse nimero chega a 21 bilhdes, € nos EUA, apenas no primeiro
semestre de 2007, somente o setor de propaganda online movimentou 10 bilhdes de
dolares™. Se esses valores sdo tio altos (antes da crise, o total gasto em propaganda

nos EUA equivale a cerca de 25% do PIB nacional®*

) € porque existem sistemas ner-
vosos capazes de atentar (para), armazenar, recuperar as caras informacgdes presentes
nas midias que populam a vida dos consumidores. No cenario de pesquisa de merca-
do, irdo se destacar empresas de pesquisa que saibam combinar tecnologia e conheci-
mento cientifico, com rigor ¢ qualidade no fornecimento de bons direcionamentos

para as tomadas de decisdes de seus clientes.

33 Dados do Portal Exame (14/06/07) e da Info Abril (05/10/07), acessiveis respectivamente em:
http://portalexame.abril.com.br/degustacao/secure/degustacao.do?COD_SITE=35&COD_RECURSO=
211&URL_RETORNO=http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoes/0895/negocios/m01312
97.html

e http://info.abril.com.br/aberto/infonews/102007/05102007-9.shl

** Dado do Jornal o Globo (22/03/2007), disponivel em:
http://oglobo.globo.com/economia/mat/2007/03/22/295045546.asp
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