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Os processos perceptivos-cognitivos, enquanto fisioldgicos, também sdo pessoais — ndo se
trata de um mundo que a pessoa percebe e constrdi, mas de seu préoprio mundo — e

levam a, estdo ligados a, um eu perceptivo, com uma vontade,

uma orientacao e um estilo préprios.

Oliver Sacks (2006, p. 139)



RESUMO

SUZUKI, Helen Emy Nochi. Aplicacbes da neurociéncia na pesquisa de mercado:
metodologias e comunicacoes. 2019. 75 f. Monografia (Especializacdo em Pesquisa de
Mercado em Comunicacdes) - Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo,
Sao Paulo, 2019.

A pesquisa investigou as ferramentas e técnicas dos estudos da neurociéncia aplicadas a
pesquisa de mercado por meio das comunicagdes dos sites dessas empresas. As metodologias
da neurociéncia do consumidor ou as técnicas e ferramentas do neuromarketing sao
contribuicdes valiosas, assertivas e preditivas na hora da tomada de decisdo estratégica pelas
empresas. Cada pesquisa de mercado € tnica quando investiga um problema de pesquisa de
marketing e adota as metodologias que melhor auxiliam nessa tomada de decisdo. Dessa
forma, investigamos quais s3o essas empresas, suas comunicagdes e metodologias
relacionadas aos estudos da neurocié€ncia aplicada a pesquisa de mercado. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa exploratéria, de dados primadrios, que analisou a comunicacdo sobre as
metodologias da neurociéncia na pesquisa de mercado. A pesquisa também contou com
entrevista online, portanto também um dado primdrio, que auxiliou nas interpretacdes dos
resultados. Procuramos entender as potencialidades do uso da neurociéncia aplicada a
pesquisa de mercado. Percebemos que poucas empresas realmente investem nessas
metodologias, a comunicag@o sobre o uso dos estudos de neurociéncia nio € clara o suficiente
e a maioria das empresas ndo ressalta esse uso como um diferencial de mercado. As
metodologias dos estudos da neurociéncia aplicadas a pesquisa de mercado estdo diretamente
vinculadas ao rigor e as pesquisas desenvolvidas no meio académico, trazendo contribui¢des
importantes para a sua aplicac¢do na pratica de mercado.

Palavras-chave: Neurociéncia na pesquisa de mercado; Neuromarketing; Estudos da
neurociéncia; Metodologia e comunicagdes.



Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.
Fig.

LISTA DE FIGURAS

01 - Experimento de James OIdS ..........coooiiiiiiiiiiiiie e 19
02 - Visdo sagital do cérebro humano.............c.eeevveeriiiiniiieiniieeieeee e 20
03 - Representacao de dOiS NEUTOMIOS ....cevveeeruveeeriieeeieieeeiireeeireesteeesseeessseesssseeessseeesnes 22
04 - Producao cientifica em neurociéncia (1946 — 2016)......cccceevveeriiieenieeenieeereeenee. 24
05 - Média de crescimento global e anual (%) de citacOes por 4rea..........ccccceeeevveennnee. 25
06 - Publicacdes dos termos Neuromarketing e Neurociéncia do Consumidor............. 27
07 - Pagina dos filiados ABEP..........cccoiiiiiiiiiii ettt 36
08 - Pagina de busca GOOZIE .......cccueevriiiiiiieeiie ettt e e e e aae e e 37
09 - Diagrama de PESUISA ...ccuveeerureeerurierririeeiiteeeiiteeeiteesiteestteesbeeesaseeessseesssseessnseesnees 48
10 - Site Abaco com as SOIUCBES OFErECIAAS ............oveveerereeeeeeeeeeeeeeeeee oo, 50
11 - HOME CRECOMN ..ottt ettt ettt et et 51
12 - Obtendo @ INfOrmMAGCAO. ....cuveieiiieeiieeeiie ettt ettt e e tee e ereeesaaeeeereeenenas 53
13 - ADA daS SOIUGOES .....eeeuiiieeiiiieiiieeeite ettt ettt ettt e et e b e st e saaees 53
14 - SOIUCOES € PTrOAULOS .....eeeiiiieiiiieeiiieeeite ettt et et 54
15 - HOME NICISEN ..ottt st 55
16 - Pagina interna de artigos sobre neurociéncia do CONSUMO ..........ccceeevveereveeereveennnne. 55
17 - Aba “Solugdes”, link “Neurociéncia do Consumo” ..........ccoceeevieeenieeenieenniveennnne. 56
18 - Teste 01 N0 VIAEO 1 ...ueiiniiiiiiiiieeeece e 56
19 - Teste 02 N0 VIAEO 2 ..ottt sttt sttt st e 56
20 - Ferramentas da NEUTOCIENCIA. ........eevuuerieeriieiiieniieeieerite ettt ettt 57
21 - Grafico SODIE AS tECIICAS ....eeoveirurieiieeiieniieete ettt ettt e sttt e sreesaneeneesaee e 57
22 - Beneficios da neurociéncia do CONSUMO..........ceouveriierieriieenieerieniee e 58
23 = NEUTO LabS ...coiiiiiiieeeee et e 59
24 - Contato Neuro Labs ......coouiiiiiiiiiiii e 59
25 - Solugdes Officina SOPhia.........eeiiiiiiiiiiiiiee e 60
26 - HOME PErCePLION. ....coiuuiiiiiiiiiiie ittt ettt et 61
27 - PeSQUISA QUALT ...eeiuiiiiiiiieiiie ettt ettt ettt 61
28 - PAZINA de INEUTOCIENCIA. ... .eeeierieeiiieeiiiieeiee et e et e eieeeeeeeeteeesaeeesaaeesseeenseeenenas 62
29 - TabIet EXPlICALIVO....eervieeeiieeeiieeeieeeeiee et e ettt eeite e et e e staeessbaeesssaeensseeenssaeensseeensnes 62

30 - Aplicabilidade ........c..cocuiiiiiiiiiiiiiiii e 64



Fig. 31 - NOSSAS SOIUGCOES ...cuviiiiiiiieriieeieeeiie ettt sttt ene e 65

Fig. 32 - MELIICAS TACIOMALS ..eeeuvveeeuirieeiieeeiieeeite e ettt e st e et e e st e e sibeeesaaeessabeesabeesbaeesnbeeesanees 66
Fig. 33 - PACKIMPAC.....utiiiiiiieiiie ettt ettt e e eeeaaeeesbaeensaeeensneeennnas 66
LISTA DE TABELAS
Tabela 01 - Ferramentas € tECNICAS. ......eevuteruieiriienieeiieeie ettt ettt st eae e 21
Tabela 02 - Empresas de Pesquisa de Mercado filiadas na ABEP..............ccocoeiiiiiinnennne. 38
Tabela 03 - Empresas de Pesquisa de Mercado a partir de buscador ...........cocceevvieenineennnen. 42
Tabela 04 - Empresas de Pesquisa de Mercado sugeridas por profissionais da drea ............ 44
Tabela 05 - Lista final das empresas de Pesquisa de Mercado verificadas...........c.cccouveenee.. 44
LISTA DE QUADROS
Quadro 01 - Protocolo metodOIOZICO ......ueiiuiiiiiiiiiiiieeeiieeeteeete et 30
Quadro 02 - Fonte complementar: profissionais da drea de Pesquisa de Mercado................ 43
Quadro 03 - Categorias dos SiteS das EMPIeSAS........cccueeervreerrereriireeniireenieeenreeesreeenereeersneens 67
QUAro 04 - Le@enda .....ccccuveiiiiieeiie ettt ettt e st e st e et e e eabeeeeneeenaeeas 67

Quadro 05 - Entrevista ONINE.........cccovvveeieeee ittt e e e eeeeeaareeeeeeeeeeenrrareeeeeeeens 69



SUMARIO

APRESENTACAOQ ... 13
1 INTRODUGAO. ... eeeeese e 15
2 PESQUISA DE MERCADO NO BRASIL E NEUROCIENCIA....... 17
2.1 Os estudos da NEUTOCIENCIA .....ccuviruvieiieeieeiieee ettt 19
2.2 Neurociéncia do consumidor € neuromarketing ...........cceeeveveeerveeenieeerveenneeenne 25
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .........ovvurierienrirrerneenn. 29
3.1 ODbjJetiVOs da PESQUISA «..vveeueiieriiieeriiieeriieeitee et et e et e e ebeeesbeeesbeeessbeessaeeesneeens 31
3.2 HipOteses da PESQUISA ...veeerieeriiieriieeeiieerieeeitee ettt e eiteeeteeesseeesaeeensseeensseessseens 31
3.3 MELOOS NA PESQUISA ..eeenevreeerieeirieeiiteeeitteeesireeesreesseeesseeeaseeessseeessseeessseeessseensees 34
34 EStratégias de PESQUISA ....ceeuueeriuiieiiiieeiieesite ettt ettt sttt et e e 35
3.5 Forma de andlise dos resultados dO SIte.........ccccueeeviieiriieiiieeniieeniieereeeee e, 47
4 ANALISE DOS DADOS .....oooooivrrrrirrnssssceenssssesssssssiesssssssisssessseeeees 49
4.1 Comunicacdo dos sites das emM PreSaS.......cueerrueerrireerriieeriiieenieeerieeenireeesreesieeens 49
4.2 Classificacdo das comunicacdes encONLradas ..........eeevueeerrieeerieeeniieeenieeeneeessinens 67
4.3 Segunda fonte de dados .........eooueiiiiiiiiiiii e 69
CONSIDERCOES FINAIS ... eeeeeeeeeeseeeseeeeeeseeeenees 71

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........ccooooiiiiiiiioiooooooeoeoeeoeoeoeoeeeeeeeoeoeeeee 73



13

APRESENTACAO

Sou descendente de uma familia de japoneses, meu pai € um imigrante japonés que
veio ao Brasil ja adulto, enquanto minha mae, nascida no Brasil, é filha de imigrantes
japoneses. Disso resulta que eu fui criada, um pouco a moda japonesa, na qual a educacao é
um dos pilares principais. S6 que a minha familia teve que enfrentar muitos percalcos e
dificuldades, entdo, s6 consegui realizar o sonho de fazer uma faculdade aos 34 anos, ja
casada e com um filho. Depois, eu fiz mestrado e doutorado, na verdade iniciei esse Lato
Sensu em Pesquisa de Mercado enquanto finalizava o meu doutorado. Nesse percurso todo, ja
tinha trabalhado como docente em cursos de graduagdo e também tinha um entendimento da
importancia e da necessidade da pesquisa de mercado. Entdo, quando fiquei sabendo desse
curso na Escola de Comunicagdes e Artes, pertinho de onde sempre eu estava presente nas
aulas e orientacdes do doutorado, isso foi para mim uma vontade e curiosidade constante.
Durante o doutorado fiz a pesquisa de dados no Japao, mas ao retornar, ja me interessei e
“corri” atrds para fazer essa especializagdo.

Foi um tempo de muitos desafios, alguns alunos ja estavam no mercado de trabalho, os
trabalhos em equipe e o material tedrico eram desafiadores. E foi nessa interacdo entre
contetdos, disciplinas, professores e colegas de sala, que o meu processo de “entendimento’”
aconteceu. A ajuda e o olhar dos amigos mais experientes foram determinantes para eu
entender as vdrias etapas da pesquisa de mercado na pratica. As exigéncias dos trabalhos das
disciplinas, de forma tedrica ou de forma prética, possibilitaram um crescimento, no meu
entender, sobre a importancia e a necessidade de uma pesquisa “bem feita”.

Dito isso, o grande desafio final era montar um tema, buscar subsidios e resultados em
pouco tempo. Sim, pois no meu caso, € sob a minha responsabilidade, porque eu “inventei” de
fazer esse curso no finalzinho do meu doutorado, tive alguns percalgos particulares, tudo junto
e misturado com o processo de finalizagcdo do meu doutorado. O Doutorado em si, terminou
no primeiro semestre de 2019, mas apesar das obrigacdes institucionais e entregas terem
terminado, minha cabeca ficou 14, um tempo, tendo que maturar e esperando o tempo de
“crescer” depois do que, para mim, tinha sido a finalizagdao de um longo processo. Bem, claro

que isso faz parte de outra histéria, mas como a unidade do ser, ou seja, eu mesma sou uma

! Entendimento no sentido de compreender e aliar as teorias discutidas em sala de aula com a pratica da pesquisa
seja na forma de pesquisa de campo ou na forma de pesquisas bibliogréficas, resultando em artigos ou
apresentacdes durante as aulas.
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N

Unica pessoa, matéria e esséncia, bom, foi um pouco complexo voltar a vida, se é que
podemos dizer dessa forma.

De qualquer maneira, o ano de 2019 foi um ano de desafios. Com o término do
doutorado, uma mudanga estrutural em minha vida familiar (eu, meu esposo e meu filho), a
realidade de pensar no sustento em tempos de crise e a finalizagdo desse trabalho de pesquisa.
Tudo isso me motivou a pensar em formas de “olhar para frente”. Como eu ja tinha tido um
imenso prazer e curiosidade na disciplina de Pesquisa de Comunica¢ao Visual, que tratou da
questdo da neurociéncia, fiquei empolgada com esse tema. A meu ver, ¢ um tema novo e
interessante na drea de Pesquisa de Mercado. Dessa forma, foi se desenhando na minha mente
esse tema como algo que eu queria pesquisar. A alternativa que tinha pensado era igualmente
atraente - a gamificacdo - porque eu ja tivera experiéncias de trabalho nessa drea, com game
based learning em uma empresa de educagdo corporativa e, isSO me interessava muito.
Porém, neurociéncia € algo novo para mim, entdo, pensei que isso poderia agregar coisas que
eu nem imaginava ainda, além de ser também desafiador.

Bom, encontrar o professor Tiago Eugénio, que trafega com espontaneidade no mundo
das novas tecnologias e nos desafios da neurociéncia, foi muito satisfatério para mim. Entao,
vamos 14, com imenso prazer e gratiddo.

Cabe salientar que fui aceita no exame de admissdo do curso, mas de nada adiantaria
sem o apoio de todos e principalmente do coordenador e professor Leandro Leonardo Batista,
entao - muito obrigada!

Esse trabalho de monografia é uma tentativa, acredito que com acertos e erros, mas
que estd construindo em mim uma perspectiva de novos caminhos que se fazem necessarios
para continuar o meu desenvolvimento como pesquisadora; uma labuta mental, profissional,

diaria, desafiadora e muito interessante.

Helen E. Nochi Suzuki
Novembro de 2019
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1. INTRODUCAO

A neurociéncia € um estudo importante e cada vez mais relevante para embasar os
resultados e a assertividade na drea da pesquisa de mercado. Essas ferramentas tornaram-se
elementos valiosos para ajudar na tomada de decisdo estratégica das empresas. Cada pesquisa
de mercado possui suas especificidades proprias que desafiam os analistas e, a complexidade
do mundo atual, cada vez mais exige um grau maior de assertividade para a tomada de
decisdo. Dessa forma, com o acesso as tecnologias € ao estudo da neurociéncia torna-se
possivel oferecer ao cliente métodos preditivos com ferramentas que se complementam com
as ferramentas ja conhecidas ou trazem novas inferéncias sobre determinados assuntos.

Atenta para essas novas demandas e tecnologias, esta pesquisa investigou as
ferramentas e técnicas dos estudos da neurociéncia aplicadas a pesquisa de mercado e, para
tal, analisamos as comunicacgdes dos sites de algumas empresas de pesquisa de mercado que
estdo listadas no site da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP).
Identificamos empresas cadastradas que utilizam os estudos da neurociéncia em suas
pesquisas. Também utilizamos outras duas fontes de dados para encontrar mais sites de
empresas de pesquisa de mercado: a) o buscador da internet a partir do diretorio de buscas do
Google; b) a citagdo de empresas conhecidas por profissionais da area de pesquisa de
mercado. Ao todo foram 115 empresas encontradas pelo site da ABEP, dez empresas
localizadas através do diretério buscador e 23 empresas citadas por profissionais da 4rea.
Unificando as informacgdes e retirando as repeti¢des e, ainda considerando somente aquelas
empresas cujo site estava acessivel, foi possivel verificar os sites de 90 empresas. Desse total,
somente oito empresas apresentaram em suas comunicagdes o uso dos estudos da
neurociéncia. Procuramos entender os usos dos estudos da neurociéncia a partir de suas
comunicacdes e tentamos compreender trés fatores principais: 1) como essas comunicagdes
abordam os estudos da neurociéncia; 2) se os estudos da neurociéncia sdo apresentados como
um diferencial de mercado em suas comunicacdes; 3) quais sdo as solucdes e metodologias
propostas em seus sites que envolvem os estudos da neurociéncia.

Partindo de algumas hipéteses, tentamos entender o processo comunicacional dos sites
das empresas de pesquisa de mercado que utilizam os estudos da neurociéncia e suas praticas.
Essas hipdteses sdo: a) as empresas utilizariam em suas comunicagdes, através do site, o
recurso do uso das ferramentas da neurociéncia como um diferencial de mercado e, sendo

assim, esse processo seria um estimulador para a contratacdo do servico e também
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possibilitaria novas descobertas para a empresa contratada. B) as empresas tentariam mostrar
as vantagens desse recurso esforcando-se para despertar o interesse nesse “valor” das praticas
de uso das ferramentas que os estudos da neurociéncia ofereceriam para melhorar a
assertividade e auxiliar na tomadas de decisdo de seus clientes; ¢) as comunicacdes dos sites
seriam divulgadas de forma objetiva e clara para explicitar aos clientes as metodologias
presentes e as vantagens desse uso, ainda que nado o fizessem de forma cientifica ou detalhada.

Este trabalho de pesquisa € um trabalho académico sobre a pesquisa de mercado, logo,
os pressupostos envolvidos sdo o rigor cientifico, mas o assunto serd sobre a utilizacdo dos
estudos da neurociéncia aplicada na pesquisa mercadolégica, ou seja, serdo consideradas as
situagdes comunicacionais das empresas investigadas entendendo que seu site, por tentar
atingir o publico mais abrangente, nem sempre se utilizard das prerrogativas da linguagem
cientifica e, assim, analisaremos os sites desse ponto de vista mercadoldgico e prético.
Também € importante considerar que essa andlise parte das comunicacdes do que é mostrado
no site das empresas e, nesse primeiro momento ndo haverd uma verificagdo in loco das
praticas descritas nos sites. Sdo consideracdes, tentativas, verificacdes exploratdrias nesse

momento e que poderdao, em um futuro préximo, possibilitar um aprofundamento maior.
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2. PESQUISA DE MERCADO NO BRASIL E NEUROCIENCIA

A Pesquisa de Mercado no Brasil ¢ uma atividade relativamente nova, segundo
estudos de Eduardo (2003), ela surge da entrada de agéncias de publicidade americanas no
pais em meados de 1930, com a agéncia N.W Ayer & Son (agéncia da Filadélfia) e a
McCann-Erickson (uma das principais do pais). “Nos Estados Unidos, de onde vieram as
técnicas apropriadas, a pesquisa de mercado sé passou a ser uma atividade organizada em
meados da década de 1920”. (EDUARDO, 2003, p. 10).

Em 1942, o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)?, a primeira
empresa de pesquisa do Brasil, inaugura a investigacdo sistematica e organizada da pesquisa
de mercado e opinido publica no pais.

O mercado era incipiente, eram reduzidas a procura e aceitacdo de pesquisas sobre
comportamento e atitudes dos consumidores e limitadas, portanto, as possibilidades
de sucesso para novas empresas no setor. [...] As emissoras de rddio, que passaram
aos poucos a manifestar interesse pelas informagdes, reagiam ora com aplausos

(quando os resultados lhes eram favordveis) ora com criticas e acusagdes quando
seus indices eram baixos. (EDUARDO, 2003, p. 14).

O IBOPE permaneceu como a tnica empresa independente durante os anos de 1940
no Brasil’. Segundo estudos de Eduardo (2003), nas décadas seguintes tivemos a entrada de
outras empresas como o IPOM (década de 1950), filiada a empresa Internacional Research
Associates, ela introduziu no Brasil o processo por amostragem probabilistica, preocupagdo
com treinamento e fiscalizacdo de entrevistadores; o INESE (década de 1960) que manteve
estudo regular sobre hébitos e atitudes de diversos produtos de consumo; a Marplan (a partir
de 1959) com estudos de midia; o Gallup (década de 1960) na éarea de pos-testes de
comerciais televisivos; a LPM (fundada em 1966) com estudos de pesquisa qualitativa; a Azzi
e Marchi (1969 a 1972) que foi inovadora em pesquisa qualitativa no pais. “Era o prentncio
da fase de consolidag¢do, desenvolvimento e crescente aceitacdo e utilizagdo da pesquisa de
mercado que, comeg¢ando na década de 1970, se prolongaria até os dias atuais” (EDUARDO,
2003, p. 19).

A investigacdo da pesquisa de mercado € muito importante nos dias de hoje, se

pensarmos nos mercados competitivos e cada vez mais segmentados em que se transforma a

* Ver mais em: A histéria da pesquisa no Brasil. Site ABEP. Disponivel em: <http://www.abep.org/historia-da-
pesquisa/primeiras-empresas-pesquisa>. Acesso em: 15 out. 2019.

’ Fonte: Site ABEP. Disponivel em: <http://www.abep.org/historia-da-pesquisa/primeiras-empresas-pesquisa>.
Acesso em: 15 out. 2019.
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nossa sociedade atual. Segundo Pizzinatto e Pizzinatto (2012), a pesquisa mercadoldgica

abrange toda a investigacao dos elementos vinculados ao marketing.

Qualquer que seja a temdtica mercadoldgica investigada, a pesquisa mercadoldgica
pode ser enquadrada como pura ou aplicada; se voltada ao estudo de temadticas do
marketing enquanto drea do conhecimento administrativo, enquadra-se como uma

N

pesquisa pura ou bdsica; ja quando voltada a investigagdo de problemas e/ou
oportunidades organizacionais, € identificada como aplicada. (PIZZINATO;
PIZZINATTO, 2012, p. 3).

Atualmente existem intimeras técnicas de pesquisa que procuram localizar, entender,
avaliar, acompanhar, testar e resolver problemas de pesquisa para que as acdes sejam as mais
assertivas possiveis. Nesse sentido, a pesquisa de mercado cumpre um papel fundamental ao
dar subsidios para as tomadas de decisdes. E, especificamente, quando tratamos da pesquisa
de marketing entendemos como ‘“a identificacdo, coleta, andlise, disseminag¢do e uso de
informacdes de forma sistemdtica e objetiva para melhorar a tomada de decisdes relacionadas
com a identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades de marketing”. (MALHOTRA,
2012, p. 6). Aliadas aos varios procedimentos e técnicas na busca de respostas e alternativas
para os problemas de pesquisa, neste trabalho, focaremos no uso dos estudos da neurociéncia
na pesquisa de mercado. O estudo de Batista e Marlet (2018) no emergente subcampo de
estudo denominado ‘“Neurociéncia da Comunica¢do” aponta para determinadas técnicas
neurocognitivas que sio eficientes em captar mecanismos que estdo fora da percep¢do
consciente do individuo e, consistem, assim, em exemplos de utilizacdo da neurociéncia na

pesquisa de mercado.

O cardter agregador da neurociéncia da comunicacdo se evidencia justamente em
algo inimagindvel em tempos anteriores: o acesso em tempo real a determinados
mecanismos inconscientes do individuo durante o processamento das mensagens,
sejam elas de quaisquer natureza. (BATISTA; MARLET, 2018, p. 2).

O estudo de Batista e Marlet (2018) apresenta consideragdes importantes para a
reflexdo e critica sobre os usos e desdobramentos dessa técnica nova para o campo da
comunicacdo. Demonstra-se a preocupacdo com a validade da técnica e também se evidencia
0 quao novo € esse campo, chamado de subcampo de estudo da comunica¢@o — a neurociéncia
da comunicacdo. A reflexdo de Batista e Marlet (2018) chama a atencao para alguns aspectos
dessa técnica: a) o uso da imagem de forma empirica; b) a neurociéncia como area de estudo
da recepcdo; c) a natureza interdisciplinar da neurociéncia da comunicacdo; d) validade da
natureza dos efeitos das mensagens obtidas com essa técnica e) a utilizacao de técnicas menos

custosas e certa lacuna na utiliza¢do de ferramentas mais complexas e caras.
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De qualquer modo, j& percebemos que estamos tratando de uma area de estudo nova
no campo da comunicacdo e, por iSso mesmo interessante e pertinente de investigacdo e
reflexdo. Este trabalho de pesquisa pretende investigar os usos do estudo da neurociéncia
aplicada na pesquisa de mercado. Para tal entenderemos brevemente os estudos da

neurociéncia pensando nessas utilizacdes como ferramenta para a pesquisa de mercado.

2.1  Os estudos da neurociéncia

Para entendermos as potencialidades dos estudos da neurociéncia aplicada a pesquisa
de mercado, apresentamos a seguir algumas consideragdes sobre 0 mecanismo cerebral e suas
atribui¢des, estruturas e fungdes. “O cérebro € considerado, frequentemente, a mais complexa
estrutura em todo o universo conhecido, com mais interconexdes possiveis entre suas
unidades mais basicas, os neurdnios, do que particulas nesse universo.” (LEFRANCOIS,
2018, p. 158). Muitos dos estudos das funcdes desse 6rgao foram aferidos a partir de lesdes e

ablagdes cerebrais, logo, ndo hd muito controle e hé certa limitagdo no estudo dessas fungoes.

O problema de usar lesdes cerebrais para estudar as fun¢des do cérebro € que as
principais causas delas — acidentes, doengas e tumores — geralmente t€m efeitos que
ndo sdo muito especificos. De modo geral, partes extensas do cérebro sdo afetadas
ao mesmo tempo. Além disso, os pesquisadores ndo podem controlar quem sofrera
de uma dessas condi¢des, o que contribui para que a pesquisa seja limitada.
(LEFRONCOIS, 2018, p. 159).

Com o avango das técnicas de manuseios de materiais e ferramentas bioquimicas,
tornou-se possivel também o mapeamento do cérebro através de estimulos quimicos ou
elétricos. Um experimento feito por Olds (1956) detectou a estimulacdo acidental do
hipotdlamo, através de implantes de eletrodos no cérebro de ratos (figura 01). O experimento
mostrou a possiblidade dos ratos estimularem seus préprios cérebros, pressionando uma barra
propria para a liberacdo dos eletrodos, que eles o faziam repetidamente.

R
Quando o rato pressiona o pedal, ele desencadeia um estimulo
elétrico ao seu proprio cérebro. “No decorrer da pesquisa,
primeiro foi pensado que seria uma resposta curiosa ao

estimulo, mas depois foi verificado que a resposta ao estimulo

foi mais que curiosidade.” (OLDS, 1956, p. 108).

=

Fig. 01 — Experimento de James Olds. Fonte: Olds (1956).
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Para entendermos um pouco das dreas ja mapeadas temos a ilustragdo a seguir (figura
02) com a visdo sagital, seccionada da frente para trds, do cérebro humano que mostra

algumas das principais estruturas e suas funcoes.

Cortex cerebral: sensagio,
linguagem, fala, pensamento e
atividade motora

Talamo: centro “retransmissor”
das informagdes sensoriais

Hipotalamo: regulagdo da
atividade de glandulas
enddécrinas relacionadas ao
crescimento, comportamento

= Cerebelo: controle de
sexual e a outras fungdes

movimentos rapidos e
£—"" habituais, coordenacédo da

Amidala: emoggo, atividade motora, equilibrio

agressividade, memédria

5 Tronco cerebral: fungbes

—._ fisiolégicas como respiracéo,
funcionamento cardiaco e
digestao

Formagao reticular; centro
de ativacao, controle do
dormir-despertar

Fig. 02. Visao sagital do cérebro humano. Fonte: Baseada na figura de Lefrancois (2018, p. 160).

Enquanto a utiliza¢ao de estimulos elétricos no cérebro € um processo mais complexo
em seres humanos, a estimulacdo quimica é mais simples e pode ser feita através de
substancias especificas. “A evidéncia indica, por exemplo, que o neurotransmissor dopamina
estd envolvido na atividade de alguns neurdnios associados ao prazer € a motivagdo”.
(LEFRANCOIS, 2018, p. 161). Essas observacgdes acerca de estimulos e estudos do cérebro
sdo importantes para entendermos as possibilidades da neurociéncia na pesquisa de mercado.
Técnica como mapeamento cerebral também sdo instrumentos de andlises para comparagdes e
compreensdo do funcionamento do cérebro, tais como: eletroencefalograma (EEG);
tomografia de  podsitrons  (PET); ressonancia  magnética  funcional (fMRI);
magnetoencefalografia (MEG). Também existem outras técnicas utilizadas como o
eyetracking, resposta galvanica de pele (GSR) e o reconhecimento facial. Vejamos algumas

caracteristicas desses instrumentos e suas respectivas caracteristicas e usos na tabela O1.
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Tabela 01 — Ferramentas e técnicas

Nome da técnica

Descritivo

Vantagens e desvantagens

Eletroencefalograma
(EEG)

Eletrodos de encefalograma sdo aplicados
ao couro cabeludo para captagdo de eventos
neurais. Usado para registrar atividade
cerebral de pessoas que estdo assistindo
algo e estdo respondendo a esse estimulo
visual.

Existe a possibilidade de trabalhar
em conjunto com outras técnicas,
como, 0 eyetracking para entender
a ativagdo cerebral e a reten¢do do
olhar. O aparelho possui baixa
sensibilidade =~ para  estruturas
profundas do cérebro. Consegue
perceber atencdo ou  definir
diferentes poténcias de areas.

Tomografia de
positrons (PET)

Modalidade da medicina nuclear, possibilita
a formacdo de imagens utilizando emissao
de positrons.

Utiliza de particulas radioativas,
positron, que penetram  nos
participantes, sendo invasiva e de
dificil manuseio.

Ressonancia
magnética funcional
(fMRI)

Scanner de ressonincia magnética para
medir a mudanga do fluxo sanguineo no
cérebro que € provocada por um estimulo
visual, por exemplo.

Aparelho sofisticado que consegue
marcar drea profundas e pequenas
envolvidas no  processo de
respostas emocionais.

Magnetoencefalogra
fia MEG)

Scanner que registra os sinais magnéticos
que os neurdnios emitem ou transmitem
quando se comunicam. Pode ser utilizado
para monitorar tomadas de decisdo, pois
mapeia os circuitos neurais em tempo real.

Possui uma atividade similar ao
EEG, mapeia as alteracdes no
campo magnético das atividades
neurais perpendicular ao campo
elétrico em relagdo ao campo
elétrico mapeada pelo EEG.

Eyetracking

Equipamento que mapeia o campo visual do
participante A posicdo do olho ¢é
monitorada e permite que se mapeie o
movimento dos olhos mostrando a atengdo
do observador retida em determinados
campos visuais especificos. Utiliza mapas
de calor que revela o engajamento do
cliente com elementos visuais.

O equipamento faz uso de camera
acoplado ao monitor e 6culos 3D e
capta o foco e o tempo do olhar em
determinados campos visuais.

Resposta  galvanica

Mostra a atividade eletro-dermal, ou seja, a

E uma resposta fisiolégica que nao

de pele (GSR) condutdncia da pele é medida em relagdo ao | depende da ag@o declarativa.
estimulo apresentado. Detecta emocdes e
respostas ao estimulo dado.

Reconhecimento Medi¢do de movimentos mintsculos faciais | Pode ser utilizado em conjunto

facial normalmente imperceptiveis aos olhos | com outras técnicas, como o fMRI,
humanos. Pode ser utilizada de duas | para verificar a drea especifica

maneiras: com software que identifica até 8
emocdes ou através de eletrodos colocadas
na regido da 4rea facial para verificar o tipo
de emocgdo a determinado estimulo.

cerebral ativada. Possui alta
resolucdo espacial e credibilidade
na afericio de reagdes afetivas e
estimulos visuais, reacdes de gosto,

cheiro e audicdo, além de
interacdes humanas e
comportamentais. Entretanto, a

utilizagdo de eletrodos pode inibir
alguns movimentos e dificultar a
verificacdo de algumas expressdes
especificas.

Fonte: Tabela baseada nos estudos de Shigaki, Gongalves e Santos (2017).
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Como pudemos perceber, a atividade cerebral é monitorada através de varias técnicas

e ferramentas. Mas, para entendermos melhor esse assunto e as potencialidades vamos pensar

um pouco sobre o sistema nervoso central. Segundo Lefrancois (2018), esse sistema nervoso

humano € formado por bilhdes de células chamadas de neurdnios que estdo localizadas,

principalmente, no cérebro e na medula espinhal, formando o Sistema nervoso central

(SNC) e, também espalhado pelo corpo em ramifica¢des e terminacdes neurais complexas.

O neurdnio é uma célula especializada cuja func@o € transmitir impulsos na forma
de alteragdes elétricas e quimicas. Os neurdnicos formam o elo entre receptores (por
exemplo, os 6rgdos dos sentidos) e efetores (sistemas musculares, glandulas) e,
dessa forma, asseguram que as respostas dadas por um organismo estardo
relacionadas com a estimulacido que ele recebe. Feixes de neur6nios formam os
nervos que compdem o sistema nervoso. (LEFRANCOIS, 2018, p. 178, grifo do
autor).

Segundo estudos de Lefrancgois (2018), os feixes de neurdnios formam os nervos que

compdem o sistema nervoso. Essas células, os neurdnios, podem possuir corpo celular, e

ramificacdes como o dentrito e o axodnio, que é condutor do impulso neural (figura 03). As

pontas terminam em pequenos bulbos, ou botdes terminais € o espaco entre o botdo terminal e

o préximo neurdnio € a fenda sindptica. Pode acontecer de cada neurdnio possuir apenas um

axonio e dentritos®. Os dentritos recebem os impulsos e transmitem para o corpo da célula.

Dentrito

Botao terminal

\

Axbnio Y
Fenda sinaptica

b\

Corpo da célula

Fig. 03 — Representagdo de dois neurdnios. Fonte: Fonte: Baseado em Lefrancois (2018, p. 178).

Os neurdnios processam e transmitem a informacio por meio de impulsos nervosos
que os percorrem ao longo de toda a sua extensdo. Além disso, temos o
conhecimento de que o impulso nervoso tem uma natureza elétrica, pois ¢é
constituido de alteracdes na polaridade elétrica da membrana que reveste essas
células. [...] O neurotransmissor, liberado na regido das sinapses, atua na membrana

4 Existem neurdnios que possuem apenas um axonio e, ndo possuem dentritos. Também existem neurdnios que
possuem mais de dois prolongamentos celulares e, neurdnios que possuem apenas um axonio e um dentrito.
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da outra célula (membrana pds-sindptica) e ai pode ter dois efeitos: vai excitd-la de
forma que impulsos nervosos sejam disparados por ela, ou poderd dificultar o inicio
de novos impulsos nervosos, pois muitos neurotransmissores so inibitérios’. [...] O
axonio é o prolongamento através do qual o neurdnio conduz a informacdo que
eventualmente serd transmitia a outras células. (COSENZA; GUERRA, 2011, p. 13).

Entender como esse funcionamento cerebral ocorre ao nivel celular € compreender

microscopicamente algumas alteracdes e funcionamentos que refletirdo nas condi¢des de

escolha, tomada de decisdo e todo o processo que o envolve.

Um dos motivos pelos quais a neurociéncia aparentou ser uma fonte relevante para
pesquisadores de administragdo e, em especial, de marketing, € a possibilidade que
oferece de investigar respostas fisiologicas. Sendo resultados de processos neurais
subconscientes ou inconscientes, a analise dessas varidveis elimina o filtro do
processamento cognitivo do sujeito sobre suas respostas a questionamentos. [...] No
que diz respeito especificamente ao marketing, passada a expectativa desvirtuada de
finalmente compreender a mente do consumidor, é proposto que o titulo
Neurociéncia do Consumidor passe a ser aquele utilizado para descrever o uso de
conhecimentos e ferramentas neurobioldgicas neste contexto. (PASTORE;
MAFFEZZOLLI; MAZZON, 2018, p, 405, grifo do autor).

De qualquer modo, a utilizagdo da neurociéncia na pesquisa de mercado atua como

uma ferramenta que auxilia no processo de depurag¢do da informacao. Isso, muitas vezes torna

possivel que uma informagao inconsciente ou “menos consciente” nao seja alvo do filtro

declarativo com expressdes verbais do que se pensa que € o apropriado a se dizer naquela

determinada situacdo.

A utilizacdo das técnicas de neurociéncia pela esfera da comunicacao e do marketing
se torna util pelo fato de que os profissionais dessa drea frequentemente esbarram
em vieses inerentes aos métodos tradicionais de pesquisa, como, por exemplo,
declaragdes e opinides falsas referente a um produto ou servigo, ou ainda, a falta de
exatiddo dada pela expressdo verbal de sensacdes e percepcdes frente a
experimentaciio de um produto ou visualizagdo de uma campanha publicitdria. De
fato, € importante ressaltar que se hd, por um lado, a possibilidade de os individuos
mentirem, por estarem frente a uma situacdo delicada, ou por se sentirem
constrangidos por expressarem uma opinido que ndo ¢ partilhada pela maioria; por
outro, e que talvez seja ainda mais importante, ¢ que nem sempre essas pessoas o
fazem de forma arbitraria. (KAWANO, 2013, p. 2-3).

Para ter uma ideia da importancia do assunto, o trabalho de doutoramento de Diogo

Kawano (2019) fez um levantamento bibliométrico dos estudos envolvendo neurociéncia a

partir das bases de dados Web Of Science (Thomson Reuters) e Scopus (Elsevier) até o ano de

2016, considerando também as producgdes cientificas dos campos da semidtica, teorias da

comunicacdo e midiatizacdo/mediacao (figura 04).

5 . . . .
Os efeitos dos neurotransmissores dependem do receptor, do conjunto de receptores e neurotransmissores. Ou
seja, um mesmo neurotransmissor pode, as vezes, possuir um efeito excitatério ou inibitério, dependendo do

contexto.
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O estudo verificou que a produgdo cientifica em neurociéncia a partir das décadas de
1980, até entdo, com 27 produgdes foi aumentando para 1.004 publicacdes nos anos 2000 e
chegou a 4,040 publicacdes em 2016, chegando ao total de 60.700 publicacdes em todo o
periodo analisado. (KAWANO, 2019, p. 38).

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

2013
2016

Nimero de publicacdes cientificas em neurociéncia por ano. Fonte: Elaborado pelo autor a
partir de Scopus.

Fig. 04 — Producdo cientifica em neurociéncia (1946 — 2016). Fonte: Kawano (2019, p. 38).

O levantamento de Kawano (2019) também identificou a participacdo por paises em
pesquisas sobre o assunto: os EUA respondem pela maior parte das pesquisas da drea
(41,8%), seguidos pela Inglaterra (10,7%), Alemanha (7,5%), Japao (6,2%) e Canada (5,4%).
O Brasil ocupa a 16* posicdo, com 704 publicacdes no total, estando atrds dos paises
emergentes com crescimento recente no campo cientifico; China (9° posicdo), e India na 15
posicdo. No Brasil, essas producdes se concentram nas seguintes instituicdes: Universidade
Sao Paulo — USP, com 30,9% do total de 704 producdes, Universidade Federal do Rio de
Janeiro — UFRJ (12,1%), Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS (7,4%),
Universidade Federal de Sao Paulo — UNIFESP (7,1%) e Universidade Estadual de Campinas
— UNICAMP (4,4%). Ainda segundo Kawano (2019), as pesquisas sobre o tema da
neurociéncia e publicidade tém repercutido no meio académico. O estudo do autor apresenta o
crescimento médio das citagdes por drea de pesquisa entre os anos de 2007 e 2016. “Nos
ultimos dez anos, o crescimento médio de citacdes em comunicagdo e neurociéncia cresceu
quase 40 vezes, maior crescimento dentre todas as demais esferas pesquisadas”. (KAWANO,
2019, p. 44). Na figura a seguir (fig. 05), construida pelo autor, podemos perceber o

crescimento das citacdes envolvendo Neurociéncia e Publicidade, Neuromarketing e
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Neurociéncia do consumo superando as citacdes agrupadas dos estudos de mediagdo e
mediatizagdo, “os quais tém ganhado notdria relevancia no cendrio nacional, regional e

internacional”. (KAWANO, 2019, p. 44).

Publicidade e Semibtica Publicidade Teorias da Publicidade e Midiatizagio Neurociéncia e
Puvibslis

Comunicacho ou Mediagio

Neurociéncia do Consumo

Fig. 05 — Média de crescimento global e anual (%) de citacdes por area de pesquisa (2007 — 2016).
Fonte: Kawano (2019, p. 44).

Essas informacdes sé atestam a relevancia das discussdes em torno da Neurociéncia na
Comunicagdo e, especificamente tratando do tema dentro dos estudos ligados a Publicidade e

Neurociéncia do Consumidor.

2.2 Neurociéncia do consumidor e neuromarketing
Os avancos tecnoldgicos permitiram que as investigacdes dos estudos da neurociéncia
pudessem progredir e, nesse sentido vdrias dreas do conhecimento se beneficiaram com
esses estudos, como por exemplo: educagdo, economia, engenharia, publicidade, pesquisa
de mercado etc.’ Podemos perceber o interesse da drea de publicidade e marketing nesse

tema quando pensamos nas pesquisas de mercado para érea.

A pesquisa em neurociéncia associa o método tradicional de pesquisa investigativa
quantitativa e qualitativa com uso de questiondrios estruturados, imagens do cérebro
geradas através de ressonincia magnética e o estudo de propriedades elétricas em
células e tecidos que, na neurociéncia, inclui medidas das atividades elétricas de

® Podemos perceber o uso da neurociéncia como um componente importante para as empresas e para o marketing
em: SCHERER, Aline. Como a neurociéncia estd transformando as empresas. Revista Exame, 24 ago. 2017.
Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/revista-exame/como-a-neurociencia-esta-transformando-as-
empresas/>. Aceso em: 15 out. 2019. E, também em: DANDREA, Rafael. A aplicacdo da Neurociéncia em
Marketing. Mundo do Marketing, 02 mar. 2012. Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/arti
artigos/rafael-dandrea/23054/a-aplicacao-da-neurociencia-em-marketing.html>. Acesso em 15 out. 2019.
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neurdnios e, particularmente, da atividade do potencial de a¢ado, utilizando eletrodos

para estimular e gravar a reacdo das células nervosas de dreas maiores do cérebro.
(DANDREA, 2012).

Do interesse do Marketing pelos estudos na drea da neurociéncia surge o campo de
investigacdo da neurociéncia do consumidor e o neuromarketing. Alguns autores diferenciam
esse termo, que muitas vezes € empregado de forma sindnima, entdo, faremos uma pequena
diferenciagdo esclarecedora sobre os dois termos. Para os pesquisadores Shigaki, Gongalves e
Santos (2017, p. 441), o termo Neurociéncia do Consumidor “pode ser entendido como uma
abordagem de pesquisa que faz uso de procedimentos neurocientificos”, enquanto o termo
Neuromarketing “trata da aplicacdo dos resultados dos achados da Neurociéncia do
Consumidor dentro de um escopo comercial”.

A Neurociéncia do Consumidor produz teorias, conhecimentos; e as acdes
decorrentes da aplicacio “no mundo real” destes saberes sdo chamadas de
Neuromarketing, sem necessariamente o correto entendimento tedrico e correta
adequacdo ética. [...] A Neurociéncia do Consumidor pode ser entendida como um

campo interdisciplinar, sendo uma ponte entre a neurociéncia e o marketing
(SHIGAKI; GONCALVES; SANTOS, 2017, p. 441-442).

Para os pesquisadores, Neto e Alexandre (2007, p. 13), o neuromarketing é um campo
interdisciplinar de dareas como psicologia, neurociéncia e o marketing. E uma ferramenta
alternativa de andlise do consumidor que investiga e interpreta os processos inconscientes,

psicossociobioldgicas, instintivas, emocionais € intelectuais dos consumidores.

O marketing tem evoluido de acordo [com] as caracteristicas do mercado, grande
oferta e similaridade de produtos, e dos consumidores que estio mais conscientes e
exigindo tratamento diferenciado. Essa evolucdo tem levado o marketing a entender
vertentes mais subjetivas como os estudos em antropologia do consumo, onde os
aspectos culturais e simbdlicos presentes nas propagandas, slogans, antincios,
embalagens e roétulos dos produtos sdo evidenciados. Simultaneamente, a
preocupacdo em posicionar produtos e servicos na mente dos clientes tem levado
profissionais de marketing a estudarem, através da neuroimagem, o lado
inconsciente e emocional desses consumidores, caracterizando o neuromarketing.
(NETO; ALEXANDRE, 2007, p. 2).

Ja para Santos et al. (2013), foram grandes os avancos trazidos pelas pesquisas e
aplicacdes das neurociéncias para as pesquisas em Ciéncias Sociais Aplicadas e, a partir dos
avangos dessa aplica¢do na economia, a neuroeconomia, € que surge o neuromarketing.

Pesquisadores em marketing aderiram ao método da neurociéncia, principalmente no
estudo da tomada de decisdes, comportamento do consumidor aos estimulos de
propaganda, habitos de consumo, como propagandas, criando assim o campo do

neuromarketing. [...] A aplicacdo de métodos neurocientificos na pesquisa de
marketing, o neuromarketing, ja é uma realidade. (SANTOS et al., 2013, p. 2-5).
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Os autores Shigaki, Gongalves e Santos (2017) fizeram um levantamento das
publicacdes no Google Scholar entre os anos de 2000 até 2017 (figura 06) e observaram que
as publicacdes aumentaram 401 vezes para o termo Neuromarketing e 376 para o termo

Neurociéncia do Consumidor’.
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Fig. 06 — Publica¢des dos termos Neuromarketing e Neurociéncia do Consumidor.
Fonte: (SHIGAKI; GONCALVES; SANTOS, 2017, p. 443).

Dessa maneira podemos perceber a relevancia crescente do interesse pelos estudos da
neurociéncia na darea de marketing, apontado pelos autores Shigaki, Gongalves e Santos
(2017), concordando com o estudo de Kawano (2019). Dias (2012) também ressalta esse
interesse, “o campo de aplicagdes das técnicas neurocientificas em marketing vem se
expandindo bastante, em consondncia a publicacdo de diversos estudos demonstrando o
carater estratégico destas abordagens.” (DIAS, 2012, p. 187). E, atentamos para o fato de que
as técnicas da neurociéncia utilizadas para a pesquisa de marketing visam investigar com mais

assertividade preditiva e, ndo substituem outras técnicas aliadas que poderdo somar e trazer

um entendimento dos problemas que se pretende analisar e/ou resolver.

Ao englobar os mais diversos campos de pesquisas em comportamento do
consumidor, deve-se ressaltar que pesquisas em Marketing com técnicas em
Neurociéncias ndo t€m por objetivo substituirem, a curto ou longo prazo, as
pesquisas tradicionais em Marketing, mas sim auxiliarem no avango do
entendimento. (SHIGAKI; GONCALVES; SANTOS, 2017, p. 444).

70 estudo considerou 0 Google Scholar, pois apurou que esse portal apresentou os maiores resultados entre as
buscas nos portais Periddicos Capes, Google Scholar e nas bases de dados da Web of Science e Science Direct da
Elsevier. Para ver mais, consultar Shigaki, Gongalves e Santos (2017).
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De qualquer forma, os estudos de Shigaki, Gongalves e Santos (2017) faz um
apontamento critico para as vantagens e desvantagens em discussdao do uso da Neurociéncia
do Consumidor nas pesquisas de marketing. O estudo avalia quatro pontos favoraveis do uso
das técnicas da neurociéncia como: 1) apoiador na tomada de decisdo do processo de compra
do consumidor; 2) custo e beneficios na utilizagdo dos métodos; 3) novas descobertas e
pesquisas; 4) interdisciplinaridade com outros campos e métodos de pesquisa.

Porém algumas ressalvas discutidas nos estudos de Shigaki, Gongalves e Santos
(2017) apontam que: a) a pratica do neuromarketing reduziria os consumidores a meros
potenciais de estimulos e respostas; b) preocupacdo moral quanto ao uso das técnicas da
neurociéncia para se obter respostas inconscientes e ocultas; c) custo relativamente alto dos
investimentos nessa técnica; d) profissionais e pesquisadores ndo habilitados suficientemente
para tais utilizagdes.

De qualquer forma concordamos com Batista Marlet (2018, p. 3) em que “a habilidade
de monitorar e gravar a atividade neural abre uma série de oportunidades de abordagem”. E,
dessa maneira os conhecimentos dos estudos da neurociéncia podem ajudar em varios campos
para a compreensao do comportamento do consumidor.

Os conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia e marketing se misturam
e se completam no entendimento do comportamento do consumidor em suas
relacdes com o mercado, o que para publicitarios, economistas e académicos é um

terreno fértil para explorar informacdes de uma forma nunca feita antes. (ODA,
2013, p. 31).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o fato de o objeto desta pesquisa ser construido na interacao entre os
estudos da neurociéncia e sua aplicacdo na pesquisa de mercado, procuramos entender os
mecanismos que cercam esse estudo e do que trata esse assunto, que permeia e auxilia nas
aplicacdes da pesquisa de mercado. Dessa forma, a investigacdo a que se propde em uma
pesquisa de mercado pode ser traduzida na pesquisa de marketing, que tratard da
“identificacdo de problemas e pesquisa para a solu¢do de problemas” (MALHOTRA, 2012, p.
23). Ou seja, a pesquisa de mercado vai auxiliar a empresa na resolu¢cdo de um problema
mercadolégico que muitas vezes trata-se de um passo estratégico empresarial. Entdo, “a forma
mais simples de descobrir se uma empresa precisa de ajuda é quando ela tem que tomar uma
decisao”. (MALHOTRA, 2012, p. 27). A tomada de decisdo pode estar subsidiada com a
ajuda de vdrias ferramentas que aumentam as chances de sucesso na hora da escolha. Logo, “a
pesquisa mercadoldgica diz respeito a toda investigacdo realizada em torno dos elementos
vinculados a definicao do Marketing”. (PIZZINATTO; PIZZINATTO, 2012, p. 3).

Esse trabalho de monografia, por se tratar de uma pesquisa de conclusido de curso,
Especializacdo em Pesquisa de Mercado em Comunicagdes, instaura-se no campo da pesquisa
cientifica. Ocorre que esse curso de Pesquisa de Mercado em Comunicacdes trata das teorias,
dos métodos, das préticas e do estudo aplicado do exercicio de Pesquisa de Mercado. E,
quando falamos em profissionais de Pesquisa ou em Pesquisa de Mercado, geralmente
estamos tratando da pesquisa de marketing, aquela que ajuda na tomada de decisdo. Mas, aqui
faremos uma diferenciacao, pois, embora a pesquisa de marketing esteja ancorada na pesquisa
académica e no estudo das teorias da psicologia, estatistica, sociologia, antropologia,
administracao entre outras dreas, a pesquisa mercadoldgica obedece a seus proprios principios
e normas conceituais. Entdo, na prética, esse trabalho de pesquisa ¢ um trabalho académico
sobre a pesquisa mercadolédgica, ou melhor, sobre a drea de marketing e comunicacdes. Logo,
os pressupostos utilizados serdo o rigor cientifico — como esperado de qualquer trabalho
académico — mas o assunto € sobre a utilizacdo dos estudos da neurociéncia aplicada nas
pesquisas mercadoldgicas, utilizadas pelas empresas de pesquisa de mercado.

Nesse sentido faremos um quadro metodoldgico cientifico seguindo as teorias do
campo da investigacdo da pesquisa em comunicagdo, concordando com Lopes (2005) e
atentando que “apesar da representacdo sequencial da pesquisa implicada na divisdo de fases,

essas nao sdo absolutamente autbnomas nem estanques.” (LOPES, 2005, p. 135).
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Quadro 01 - Protocolo metodolégico

Componentes Sintagmaticos do Modelo Metodoldgico

Fases Metodoldgicas Operagdes Metodologicas

1) Problema de pesquisa
2)  Quadro tedrico de referéncia
3) Hipdteses

I)  Definicao do objeto
(teorizagdo da problematica)

4)  Amostragem
5) Técnica de coleta

II) Observacao
(técnicas de investigagdo)

IIl)  Descrigao 6) Andlise descritiva
(técnicas e métodos de
descri¢do)

IV) Interpretacdo 7)  Andlise interpretativa

(métodos de interpretacao)

8) Conclusoes
9) Bibliografia

Fonte: Baseado no quadro de Lopes (2005, p. 136).

Segundo quadro 01 do modelo metodolégico de Lopes (2005), faremos algumas
observacdes acerca dos procedimentos metodolégicos envolvidos nessa pesquisa. O objeto de
nossa pesquisa € a aplicagao dos estudos da neurociéncia nas pesquisas mercadoldgicas e o
nosso corpus de andlise sdo as comunicacdes presentes nos sites das empresas de pesquisa de
mercado. A observacdo dos sites das empresas de pesquisa e suas respectivas comunicacoes
sobre os usos da neurociéncia serdo nosso foco de pesquisa. Depois, faremos um
levantamento descritivo das evidéncias encontradas para a devida interpretacdo e andlise a
partir dos objetivos propostos dessa pesquisa.

Os objetivos da pesquisa também decorrem da formulagdo do problema. Fixados
nessa primeira fase da pesquisa, eles devem ser exequiveis e podem conjugar vérias
ordens: empirica (verificar determinado fendmeno da realidade), tedrica (contribuir
para o estudo da teoria sobre o problema), pritica (intervir na existéncia do
fendmeno) etc. (LOPES, 2005, p. 139).

Nosso objetivo de pesquisa verifica-se entdo, segundo os apontamentos de Lopes
(2005) na instancia da ordem empirica. A partir da problematica - os usos da neurociéncia na
pesquisa de mercado -, pretendemos verificar como s@o as comunicagdes nos sites das

empresas de pesquisa de mercado.
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3.1  Objetivos da pesquisa

Pensando nas ferramentas e técnicas que os estudos de neurociéncia podem oferecer
para a contribui¢cdo mais assertivas e preditivas na hora da tomada de decisdo, a presente
monografia procura entender as potencialidades do uso dessas descobertas da neurociéncia.
Queremos entender os usos do estudo da neurociéncia aplicado na pesquisa de mercado. Para
tal, investigamos algumas comunicagdes presentes nos sites de empresas de pesquisa de
mercado e entrevistamos uma empresa que utiliza os estudos da neurociéncia com o propdsito
de fazer um estudo exploratério sobre o assunto.

O nosso objetivo principal € investigar os usos do estudo da neurociéncia em empresas
de pesquisa de mercado. Para alcancgar tal propdsito dimensionamos trés acgdes através das

comunicacdes nos sites de empresas de pesquisa de mercado:

¢ Entender como as comunicacdes nos sites utilizam os estudos da neurociéncia;

e Verificar se os estudos da neurociéncia sao apresentados como um diferencial de

mercado;

e Investigar quais sdo as solugdes e metodologias propostas que envolvem os

estudos da neurociéncia.

Trata-se de uma pesquisa de observacdo empirica, € importante ressaltar que essa
verificacdo serd feita a partir da comunicag@o presente nos sites das empresas. Portanto, é um

estudo qualitativo exploratério que pode ser aprofundado futuramente.

3.2  Hipoéteses da pesquisa

Vivemos em uma sociedade do consumo. Somos testemunhas de uma mudanca nos
modos de ver, pensar, sentir e gostar. Preferéncias, gostos, modas, posse, produtos etc. As
ultimas mudancas na sociedade, na economia e na propria geografia das institui¢des e paises
tém ressaltado a questio da desterritorialidadeg, da identidade do ser, do trabalho e da
organizacdo social e politica. Gilles (1989) explicita essa sociedade de consumo com um
olhar ancorado na l6gica das aparéncias, em que parecer € a esséncia do ser.

Pode-se caracterizar empiricamente a “sociedade de consumo” por diferentes tragos:
elevacdo do nivel de vida, abundincia das mercadorias e dos servigos, culto dos

¥ Aqui compreendido como o lugar desterrado, expatriado pela sua prépria vontade ou de outrem. Bhabha (1998)
descreve essa desterritorializacdo como um espaco de “entre-lugar”, que para além do estado geogrifico do
individuo, € o resultado da articulacdo das diferencas culturais. Ou seja, o individuo ndo estd neste lugar, nem
tampouco naquele, pois ele estd nesse “entre-lugar”.
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objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc. [...] A sociedade centrada
na expansdo das necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a produgdo e o
consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da sedugdo e da diversificagcdo, aquela
que faz passar o econdmico para a Orbita da forma moda. (GILES, 1989, p. 159,
grifo do autor).

Essa mudanga nos modos de viver e consumir também vai modificar as identidades do
ser. Principalmente pensando nos modos de producdo globalizados, na internacionaliza¢ao do
individuo, seja pela condi¢do econdmica e social, por causas humanitdrias ou por guerras em
seus paises. Por exemplo, para Hall (2006), a nacdo é um sistema de representacdo cultural
com um sentido que € construido. Entdo, o autor aponta para o problema da identidade que
estd em crise nessa era pés-moderna, causada pelo deslocamento do individuo, que em tempos
modernos sofre o anseio de ndo ter uma identidade fixa e permanente, pois 0 homem moderno
¢ confrontado com uma possibilidade de mundos sem fronteiras e, ao menos
temporariamente, essa multiplicidade desconcertante indefine suas referencialidades. “Uma
vez que a identidade muda de acordo com a forma como o sujeito é interpretado ou
representado, a identificacdo ndo é automadtica, mas pode ser ‘ganhada ou perdida’.” (HALL,
2006, p. 21). Para Bauman (1999, 2001, 2005), a questdo da identidade deve ser considerada a
partir das relacdes complexas da Modernidade e de sua concepcao e “uso” de identidades sob
a égide da globalizacdo, ressaltando sua redistribuicao e realocagdo conforme a dindmica das
relacdes sociais e econdmicas. Bhabha (1998) propde a constituicdo da cultura entremeada
pelas relagdes de poder do pos-imperialismo colonial, sugerindo novas fronteiras de cultura.
Hall (2009) e Bhabha (1998) discutem essa relacdo da identidade que se torna multipla na
situacdo da didspora.

Para Harvey (2010), existe uma condicdo pds-moderna que ordena o sistema de
producdo e vai impor ao individuo e a sociedade novos modos de agir e reagir. Esse elemento
da contemporaneidade que modifica, assim, os modos de viver € a questdo da “aceleracdo do
tempo”, que mediada pelas novas descobertas e tecnologias altera a propria percep¢ao do
tempo para as pessoas.

A aceleracdo do tempo de giro na producdo envolve aceleracdes paralelas na troca e
no consumo. Sistemas aperfeicoados de comunicag@o e de fluxo de informacdes,
associados com racionalizagdes nas técnicas de distribuicdo (empacotamento,
controle de estoques, conteinerizagdo, retorno do mercado etc.), possibilitaram a
circulagdo de mercadorias no mercado a uma velocidade maior. Os bancos
eletronicos e o dinheiro de plastico foram algumas das inovacdes que aumentaram a
rapidez do fluxo de dinheiro inverso. Servigos e mercados financeiros (auxiliados
pelo comércio computadorizado) também foram acelerados, de modo a fazer, como

diz o ditado, “vinte quatro horas ser um tempo bem longo” nos mercados globais de
acoes. (HARVEY, 2010, p. 257-258).
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Diante dessas modificacdes e da convergéncia digital, temos também um novo
consumidor. Que estd antenado nesse tempo acelerado, participa das plataformas interativas,
das redes sociais e grupos, opina e se estrutura como o centro protagonista da “experiéncia de
consumo”. Jenkins (2009, p. 29-30) explica que essa convergéncia ‘‘representa uma
transformacgdo cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos”.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteidos através de multiplas plataformas

de midia, a cooperacdo entre miltiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratdrio dos publicos dos meios de comunicag@o, que vao a quase qualquer parte

2

em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2009, p. 29).

Entendemos que, diante de um publico cada vez mais exigente em suas escolhas - a
procura do produto ideal que atenda aos seus anseios, ideologias e crencas - as empresas
produtoras, em contrapartida, necessitam cada vez mais compreender esse publico. “A
empresa € ainda o protagonista, ou ator principal, na criagdo e na promoc¢do de bens e
servicos. Os novos papéis dos clientes, porém, geram relacionamentos mais complexos”.
(ROGERS, 2019, p. 40).

E, para entender esse consumidor, seus anseios, ideologias, crencas e até mesmo seus
julgamentos e decisdes de compra, os estudos da neurociéncia da comunicagdo embasam
acoes de neuromarketing nas empresas de pesquisa de mercado. Portanto, diante desse cendrio
complexo das novas tecnologias, convergéncias, consumo e anélises do consumidor, temos as
seguintes hipdteses:

1 As comunicagdes dos sites das empresas de pesquisa utilizam as metodologias

aplicadas dos estudos da neurociéncia como um diferencial de mercado — isso

motivaria a contratagdo da empresa e seria uma razao para novas descobertas.

2 As empresas ndo diferenciam conceitualmente as acdes de aplicabilidade da
neurociéncia do consumidor e do neuromarketing, considerando o pouco
conhecimento especializado do cliente no assunto, procuram despertar o interesse

ou mostrar “valor” para ajudar na decisao de contratacdo de seus servigos.

3 As comunicagdes se apresentam objetivas, claras e sucintas para explicitar as
metodologias usadas do campo da neurociéncia — dessa forma a comunicacio
procura deixar claro que as metodologias estardo presentes, mesmo sem detalhar

minuciosamente esse processo.
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3.3  Métodos na pesquisa

Em nossa pesquisa, o corpus se constitui pelo material comunicacional observado
através dos sites de algumas empresas de pesquisa. Trata-se, portanto, de uma pesquisa
qualitativa exploratéria feita a partir de dados primdrios: (a) a partir das comunicagdes
presentes nos sites das empresas de pesquisa de mercado; (b) a partir de entrevista com
empresa reconhecida no mercado, que utiliza a metodologia da neurociéncia.

Devemos ressaltar que essas situacdes de comunicagdo serdo analisadas pelo
pesquisador dentro do objetivo proposto desse trabalho e, concordando com Lopes (2010),
consideramos tratar-se de uma situagdo comunicacional dinamica, e subjetiva que conta com a
interpretacdo do pesquisador, ou seja, uma situacdo comunicacional verificada nos sites das
empresas que possuem como finalidade apresentar seus negdcios e propostas para clientes,
fornecedores e interessados no assunto.

As situacdes de comunicagdo possuem uma dimensdo subjetiva enquanto os
interlocutores estdo habilitados e se reconhecem mutuamente como agentes com
capacidade de produzir sentido, desenvolvendo procedimentos de interpretacio que
intervém na negociacdo para um acordo intersubjetivo, sempre provisdrio e,
portanto, dindmico. (LOPES, 2010, p. 44).

Ja a entrevista com a empresa de pesquisa de mercado serd um dado complementar
para a compreensdo e interpretacdo dos dados coletados que servird também para novos
insights, descobertas e entendimentos das potencialidades e usos do estudo da neurociéncia
aplicado a pesquisa de mercado. Esclarecemos que as escolhas sdo especificas para esse
estudo, mas que se tornam possibilidades mapeadas em campos de trabalhos para o objetivo
pretendido.

Os métodos ndo sdo simples instrumentos ou meios, sdo antes cristalizagdes de
enunciados tedricos que permitirdo ou ndo revelar aspectos e relagdes fundamentais
no objeto estudado. E da adequacdo entre teoria, método e objeto concreto que
emerge a primeira formula¢do da problemadtica de pesquisa e, portanto, do préprio
objeto cientifico e dos resultados da investigacdo. (LOPES, 2005, p. 103).

Conforme enfatiza Lopes (2005), ha uma diferenga entre metodologia da pesquisa e
metodologia na pesquisa. Enquanto a primeira “indica a investigacdo da teorizag¢ao da pratica
da pesquisa”, a segunda, metodologia na pesquisa serve “para indicar o trabalho com os
métodos empregados”.

A metodologia na pesquisa se situa no plano da pritica e indica os métodos

efetivamente usados numa pesquisa. Aqui, método é entendido como um conjunto
de decisdes e opg¢des particulares que sdo feitas ao longo de um processo de
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investigacdo. Os métodos constituem uma das instincias da préitica metodoldgica.
(LOPES, 2005, p. 94).

Chamamos atencao para o fato de o objeto principal desta pesquisa estar construido no
terreno comunicacional apresentado nos sites das empresas, dessa forma é um estudo que
descreve as comunicagdes e afere algumas descobertas e informacdes acerca dos usos dos
estudos da neurociéncia. Destacamos que o foco principal da pesquisa foi compreender a
partir das comunica¢des institucionais nos sites das empresas, como os estudos da
neurociéncia estdo sendo utilizados pelas empresas de pesquisa de mercado. A partir disso,

dividimos a pesquisa em cinco fases:
1) Pesquisa bibliogréafica para entendimento do assunto;

2) Elaboragao de um protocolo metodolégico para a fase da investigagdo que incluiu:
e Verificar sites das empresas a partir dos filiados na pagina da Associacdo

Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP);
e Verificar sites das empresas a partir de buscas na internet;

® Verificar sites das empresas mais conhecidas no mercado e/ou indicadas por

profissionais da 4rea de pesquisa de mercado.

3) Levantamento de dados a partir de:
¢ Dados secunddrios - a partir dos sites das empresas;

e Primdrios a partir - de entrevista com empresa de pesquisa de mercado.

4) Anélise e interpretacdo dos dados obtidos;

5) Redagao e finaliza¢ao da pesquisa.

3.4  Estratégias de pesquisa

A Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) que representa a atividade
de pesquisa de mercado foi fundada em 1984 e retine as maiores empresas de pesquisa do
Brasil, além de empresas de médio e pequeno porte, que somadas sdo responsaveis por 91%
dos investimentos em pesquisa realizados no Pafs. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMPREESAS DE PESQUISA, 2019). A associacdo foi escolhida para delimitar a amostra
dos sites das empresas de pesquisa de mercado porque € uma organizacdo respeitada e

representativa do setor.
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Outro estudo dos pesquisadores Lima e Neto (2010), doutores da d&rea de
administracio, também utilizou o site da ABEP com interesse de aprofundar conhecimentos
sobre o setor de pesquisa de marketing no Brasil, analisando dados do setor, tipologias, e
técnicas de pesquisa de marketing. Segundo os autores, nessa ocasido, ano de 2010, a
associacdo contava com 180 empresas filiadas, representando mais de 90% dos negdcios da
area. (LIMA; NETO, 2010, p. 3). Nossa pesquisa, nesse ano de 2019, identificou 115

empresas filiadas, apresentando uma diminuicdo de 36,11% no nimero de empresas filiadas.

A B E P Associagao Brasileira
de Empresas de Pesquisa n ﬂ m

A ABEP FILIADOS CRQ CURSOS PRODUTOS E SERVICOS BLOG PUBLICACOES EVENTOS HISTORIA DA PESQUISA CONTATO

Empresa

Estado

Contato

Para outras necessidades especificas utilize: BUSCA AVANCADA

Empresa Telefone Estado Site

ABACO Pesquisa de Marketing (11) 3262-3300 SAO PAULO -W‘

ACERTE PESQUISA E COMUNICAGCAO (11) 2384-4002 SAO PAULO Wy

Action Pesquisas de Mercado (92) 3234-6593 AMAZONAS

Fig. 07 — P4gina dos filiados ABEP. Fonte: < http://www.abep.org/>. Acesso em: 20 out. 2019.

O site da Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), portanto, serd a
nossa principal fonte de dados (figura 07). A partir das empresas filiadas no diretério da
associacdo, faremos a listagem das empresas de pesquisa que serdo objeto de estudo.
Utilizaremos também outras duas fontes para encontrar empresas de pesquisa: buscador da
internet a partir do diretério de busca do Google (figura 08) e citacdo de empresas conhecidas
por profissionais da drea de pesquisa de mercado.

Portanto a partir dessas trés fontes, selecionaremos os sites das empresas de pesquisa
de mercado que formardo a amostra. Segundo Lopes (2005, p. 144), “as técnicas de

amostragem sdo utilizadas nas pesquisas empiricas a fim de delimitar o universo de
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investigacdo”. A autora define a amostragem como “um conjunto de unidades (pessoas ou

nao) tornadas fontes de informac¢do ou informantes da pesquisa” (LOPES, 2005, p. 144).

Go g|€ pesquisa de mercado m 4 Q

), Todas [ Imagens [ Videos @ Noticias [ Livros i Mais  Configuracbes  Ferramentas

Aproximadamente 246.000.000 resultados (0.64 segundos)

Think with Google | Pesquisas de Mercado
www.thinkwithgoogle.com/ ~
eja insights sobre consumo, tendéncias de mercado e guias de boas praticas

Ferramentas de Marketing Tendéncias do Consumidor
Explore tendéncias de pesquisa Descubra tendéncias de consumo
e ferramentas de benchmarking para entender seus clientes

. . Pesquisa de mercado <
Pesquisa de mercado | Encontre Novas Oportunidades Campo de estudo
www.geofusion.com.br/ ¥ (11) 3509-8870
Explore Todo Potencial do Mercado ¢/ Dados Atualizados por Fontes como IBGE e
Mastercard®. Confiral Inteligéncia Geografica. Geomarketing. Inteligéncia de Mercado.
Servigos: Varejo, Industria Bens de Consumo, Servicos. Ensino, Imobiliario.

Casos de Sucesso - Fale Conosco - Agende uma Apresentacdo - Blog Geofusion

Para melhor atender um mercado-alvo, as organizacdes devem
dispor de informacGes relevantes sobre seu campo de atuacdo, seu
negodcio, sua concomméncia e especialmente seus clientes. Wikipédia

ltens também pesquisados Ver mais 10
SurveyMonkey® | SurveyMonkey.com
pt.surveymonkey.com/pesquisa/Programas ~
Crie Questionarios Online Simples Ou Sofisticados. Avalie O Feedback E Aja De Acordo. Dé As

RATEGIAS @ fad 2 or )
R ﬁ @ % ;} !
@ E ity
Suas Equipes Os Dados De Que Precisam Para Tomarem DecisGes Mais Praticas. Aceite = T s

Modelos de Conformidade com o GDPR. 17 milndes de usuarios Marketing  Estrategias  Vendas Publicida...  Pesquisa
de mark..

Pesquisa de Mercado: o que é, como fazer e melhores ... Feedback

Fig. 08 — P4gina de busca Google. Fonte: <https://www.google.com/>. Acesso em: 20 out. 2019.

Nossa pesquisa caracteriza-se por ser um estudo exploratério, portanto, trata-se de
uma pesquisa qualitativa, nao probabilistica, que utiliza a amostragem intencional por
conveniéncia. Ou seja, selecionamos nossa amostra a partir de: a) um grupo de empresas que
sdo filiadas a uma organizacdo do setor; b) a partir de um buscador da rede; c) a partir de
sugestdes de profissionais da area.

Na amostra nfo-probabilistica a inferéncia estatistica ndo pode ser legitima, uma vez
que o pesquisador ndo conhece a probabilidade que cada unidade tem de ser
selecionada para fazer parte da amostra. Neste caso, a amostra € dita significativa ou
de representatividade social (ndo-estatistica) e os métodos de tratamento dos dados
sdo qualitativos. (LOPES, 2005, p. 145).

Flick (2009) relaciona as decisdes sobre amostragens com as possibilidades de
extracdo de material para a andlise. Assim, de acordo com o autor, “o principio bésico da
amostragem tedrica € selecionar casos ou grupos de casos de acordo com critérios que digam
respeito a seu conteido, em vez de aplicar critérios metodolégicos abstratos”. (FLICK, 2009,
p- 122). Flick (2009) faz uma contraposi¢io em relacio ao que ele denomina como
amostragem tedrica (ndo-probabilistica) versus amostragem estatistica (probabilistica). Em
nossa pesquisa a amostragem nao € probabilistica, mas intencional (ndo ocorre aleatdria, mas
a partir da ABEP, de buscador e de indicacdes) e, também por conveniéncia (casos mais

acessiveis sob determinadas condicdes).
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A tabela 02 mostra a relacdo das empresas de pesquisa de mercado que estdo filiados
no diretério do site. Ao todo sdo 115 empresas filiadas, porém apenas 76 podem ser
contabilizadas para o nosso propdsito. Pois, ndo foi possivel encontrar os sites de 39 empresas
listadas. Seja porque no momento do cadastro de filiacdo, essas empresas nao informaram o
endereco eletronico ou porque o endereco eletronico informado ndo direcionava para site
algum. Se considerarmos esse fato, entdo, ndo podendo fazer a verificacdo da comunicagdao
dessas empresas e nao podendo conferir as metodologias e solugdes utilizadas, contabilizamos
para esse estudo 76 empresas cujos sites estavam disponiveis.

Entdo, das 76 empresas filiadas na ABEP, somente seis empresas de pesquisa de
mercado apresentaram em suas comunicag¢des metodologias ou solu¢des baseados nos estudos
da neurociéncia. Essas empresas que aparecem na tabela (destaque em negrito e cinza) sdo:
Abaco, Checon, Demanda, eCGlobal, Nielsen e Perception. Ou seja, apenas 7,89% das
empresas informam em sua comunicagdo a utilizacdo de metodologias ou solucdes baseadas

em estudos de neurociéncia.

Tabela 02 — Empresas de Pesquisa de Mercado filiadas na ABEP

Tipo de empresa | Local
Nome da empresa (declarada) (Estado) Endereco eletronico
ABACO Pesquisa de
1 | Marketing Pesquisas Ad Hoc SP https://abacoresearch.com/
ACERTE Pesquisa e
2 | Comunicacéo Opinido Publica SP http://acertepesquisa.com.br/
Action Pesquisas de
3 | Mercado Opinido Pulblica Amazonas | https://www.actionpesquisas.com/
Santa
4 | AGS Consulting Pesquisas Ad Hoc Catarina | https://www.ag3consulting.com/
Airstrip Pesquisas Ad Hoc SP www.airstrip.com.br
6 | Albar Pesquisas Ad Hoc SP http://www.albar-research.com/pt-br/
Paraiba e
Alfa Inteligéncia Opinido Plblica SP www.alfainteligencia.com.br
AMPLA PESQUISA Opinido Plblica Ceara www.amplapesquisa.com.br
Ampllus Pesquisas de
9 Mercado Pesquisas Ad Hoc RJ www.ampllus.com
10 | Atual Pesquisa Fornecedor SP http://www.atualpesquisa.com.br/
Brain - Bureau de Parana e
11 | Inteligéncia Corporativa Fornecedor SP http://www.letsbrain.com.br/
Minas
12 | Brain Band Intelligence Pesquisas Ad Hoc Gerais Nao informado
Distrito
13 | Checon Pesquisa Nao informado Federal | http://www.checonpesquisa.com.br
14 | Chetochine Pesquisas Ad Hoc SP www.chetochine.com.br/




http://www.connectionresearch.com.br/

15 | Connection Research Pesquisas Ad Hoc SP [enderego de IP ndo encontrado]
Rio Grande
16 | CONSULT Pesquisa Opinido Plblica do Norte | N&o informado
Minas
17 | CP2 Pesquisas Opiniao Plblica Gerais N&o informado
Cristina Panella
18 | Planejamento e Pesquisa Pesquisas Ad Hoc SP www.cristinapanella.com.br
19 | Datafolha N&ao infomado SP N&o informado
20 | Dataqualy Nao infomado Bahia N&o informado
Demanda Pesquisa e
Desenvolvimento de
21 | Marketing Pesquisas Ad Hoc SP www.demanda.com.br
22 | Diferencial Pesquisa Opinido Pablica Parana | Nao informado
23 | EC Metrics Outras Atividades SP N&o informado
24 | eCGlobal Solutions Fornecedor SP e Bahia | www.ecglobalsolutions.com
25 | Enfoque Nao infomado SP e RJ | www.enfoquepesquisa.com.br
http://www.engraciapesquisa.com.br
26 | Engracia Opinido Plblica SP [enderecgo de IP ndo encontrado]
Enquet Pesquisas & Gestao Espirito
27 | da Informagao Nao infomado Santo N&o informado
28 | EPOM Outras Atividades Goias N&o informado
Etica Empresa de Mato
29 | Pesquisas de Mercado Pesquisas Ad Hoc Grosso | Nao informado
30 | Expert Research Pesquisas Ad Hoc SP N&o informado
Minas
31 | Expertise Pesquisas Ad Hoc Gerais Nao informado
32 | Factual Pesquisas Opinido Pulblica SP http://www.factualpesquisas.com.br
Rio Grande
33 | Fato Pesquisa Pesquisas Ad Hoc do Sul http://fatopesquisa.com.br
Ferraz Pesquisa de
34 | Mercado Pesquisas Ad Hoc SP N&o informado
Pesquisas
35 | Fine Research Sindicalizadas SP www.fine-research.com/pt/
Flexconsult Pesquisa de Espirito
36 | Opinido e Mercado Opiniao Plblica Santo N4o informado
Espirito
37 | Futura Pesquisas Ad Hoc Santo http://futuranet.ws
38 | G6S - Grupo 6 Sigma Fornecedor Paraiba | N&o informado
GAP - Grupo de Assessoria
39 | e Pesquisa Fornecedor SP N&o informado
40 | Gerp Pesquisas Ad Hoc RJ Nao informado
41 | GIK Brasil Pesquisas Ad Hoc SP https://www.gfk.com/pt-br/
42 | Ginger N&o infomado SP http://www.gingeronline.com.br
43 | Global Market Research Pesquisas Ad Hoc SP Nao informado
GMR Inteligéncia de
44 | Mercado Pesquisas Ad Hoc RJ Nao informado
45 | Grimpa Pesquisas Ad Hoc SP www.grimpaxd.com
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GRUPOM Consultoria e

46 | Pesquisas Opinido Publica Goias http://www.grupom.com.br
47 |H2R Pesquisas Ad Hoc SP Né&o informado
48 | Hara Pesquisa Fornecedor SP www.harapesquisa.com.br
Minas
49 | Herkenhoff e Prates Outras Atividades Gerais N&o informado
50 |HSR Outras Atividades SP http://hsr.specialistresearchers.com.br/
51 | Ibope inteligéncia Nao infomado SP http://www.ibopeinteligencia.com/
52 | Kantar lbope Media Nao infomado SP https://www.kantaribopemedia.com/
53 | Ideafix Pesquisas Ad Hoc SP http://www.ideafix.com.br/
Idealis Pesquisa & SP e Minas
54 | Comunicagio Pesquisas Ad Hoc Gerais | www.idealispesquisa.com.br
55 | Ideia Inteligéncia Outras Atividades RJ N&o informado
56 | Inape Opinido Pdblica SP Nao informado
Inape - Pesquisas
57 | Quantitativas Fornecedor SP N&o informado
58 | InLight Research Pesquisas Ad Hoc SP www.inlightresearch.com.br
Minas
59 | Innovare Pesquisa Nao infomado Gerais N&o informado
Insider Inteligéncia de
60 | Mercado Pesquisas Ad Hoc RJ Nao informado
61 | Insight N&o infomado SP www.insightbr.com.br
62 | Instituto AGP Pesquisas Ad Hoc SP www.agppesquisas.com.br
63 | Instituto Amostragem Opinido Plblica Piaui Nao informado
64 | Instituto Andlise Fornecedor RJ http://institutoanalise.com/
65 | Instituto GPP Opinido Publica RJ Www.gpp.com.br
66 | Instituto Opnus Opinido Plblica Ceara WWW.opnus.com.br
Instituto Sondage de
67 | Pesquisas Opiniao Plblica Goias http://www.institutosondage.com.br
Minas
68 | Instituto Ver Opinido Plblica Gerais http://www.institutover.com.br
69 | Instituto VERUS Opinido Pablica Goias Nao informado
70 | Interagédo Pesquisa Opinido Plblica RJ interacaopesquisa.com
IPAT - Institudo de
71 | Pesquisas a Tribuna Opinido Pablica SP Nao informado
Rio Grande
72 | IPO Opinido Pdblica do Sul www.ipo.inf.br
Mato
IPR - Instituto de Pesquisa Grosso do
73 | Resultado Opinido Plblica Sul www.iprpesquisas.com.br
IPSOS Brasil Pesquisas de
74 | Mercado Nao infomado SP http://www.ipsos.com.br/
IRP - Instituto Reality de Pesquisas Rio Grande
75 | Pesquisas Sindicalizadas do Sul | N&o informado
Pesquisas
76 | Kantar Worldpanel Sindicalizadas SP www.kantarworldpanel.com
KGM Assessoria Mato
77 | Institucional Ltda. Nao infomado Grosso | Nao informado
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78 |Larc Pesquisas Ad Ho SP www.larc.com.br
Santa
79 | Mapa Pesquisas Ad Hoc Catarina | http://www.mapa.com.br
Minas
80 | MDA Outras Atividades Gerais | http://site.mdapesquisa.com.br/
MEDIATOR Pesquisas e
81 | Consultoria Nao infomado RJ www.mediatorbr.com.br
82 | Medimix do Brasil Nao infomado SP N&o informado
Minas
83 | Mercadolégica Pesquisas Ad Hoc Gerais N&o informado
84 | MESEEMS Outras Atividades SP N&o informado
MILLWARD BROWN do
85 | Brasil Pesquisas Ad Hoc SP http://www.millwardbrown.com
86 | Mind Pesquisas Opiniao PUblica SP N4o informado
87 | NETQUEST Brasil Fornecedor SP netquest.com/pt-br
Network Pesquisa de
88 | Mercado Pesquisas Ad Hoc SP http://www.networkpesquisa.com.br
Pesquisas
89 | Nielsen Sindicalizadas SP www.nielsen.com
NOGAR - Inteligéncia de
90 | Marketing Ltda. Pesquisas Ad Hoc SP www.nogar.com.br
91 | Novo Conceito Nao infomado SP N&o informado
92 | Observer Pesquisas Pesquisas Ad Hoc SP http://www.observerpesquisas.com.br
93 | Offerwise Outras Atividades SP www.offerwise.com.br
Distrito
94 | Opinido Consultoria Pesquisas Ad Hoc Federal | http://www.opiniao.inf.br
95 | Participe Pesquisas Fornecedor SP www.participepesquisas.com.br
96 | Perception Pesquisas Ad Hoc SP www.perception.net.br
PERFIL Pesquisas Rio Grande
97 | Técnicas Opiniao Publica do Norte | http://www.perfilpesquisas.com.br
98 | PESQUISE JA Opinido Publica SP http://www.pesquiseja.com.br/
99 | Projectiva Pesquisa Pesquisas Ad Hoc SP http://www.projectiva.com.br/
100 | Qualibest Pesquisas Ad Hoc SP www.institutoqualibest.com.br
101 | Quest Inteligéncia Fornecedor SP N&o informado
102 | RADAR N&o infomado SP www.radarpesquisas.com.br
Razoes & Motivos Pesquisa
103 | de Mercado Pesquisas Ad Hoc SP N4o informado
Romagna Marketing e Rio Grande
104 | Pesquisa Pesquisas Ad Hoc do Sul http://www.romagna.com.br
Minas
105 | SENSUS Pesquisa Nao infomado Gerais | www.sensus.com.br
Serpes Pesquisa de
106 | Opinido e Mercado Nao selecionado Goias www.serpes.com.br
107 | Simetria Pesquisas Pesquisas Ad Hoc Para www.simetria-cpp.com.br
SMG Share Marketing
108 | Group Lida Pesquisas Ad Hoc SP www.smgmarketing.com.br
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Somatorio Pesquisa &
109 | Informagdes Pesquisas Ad Hoc SP www.somatorio.com.br
TNS Servigos de Pesqusia
110 | de Mercaado Pesquisas Ad Hoc SP www.tns-interscience.com.br
111 | Toluna Brasil Outras Atividades SP https://br.toluna.com/About
Minas
112 | Tracksale Outras Atividades Gerais www.tracksale.co
Pesquisas
113 | TRIAD RESEARCH Sindicalizadas RJ https://www.triadresearch.com.br/
Umanita Pesquisa e
114 | Consultoria Pesquisas Ad Hoc RJ http://www.umanita.com.br
Minas
115 | VOX Populi Nao informado Gerais https://www.voxpopuli.com.br

Fonte: Site da ABEP. Disponivel em: < http://www.abep.org/>. Acesso em 20 de out. 2019.
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A tabela 03 apresenta as empresas encontradas a partir do buscador Google, na

internet, com a utilizacao da palavra-chave “Pesquisa de Mercado”. Como nao havia limitador

de categoria para essa palavra, nos resultados apareceram propagandas, videos, blogs, noticias

e conteudos relacionados com o assunto, que foram devidamente desconsiderados. Como se

trata de uma fonte complementar, consideramos apenas as dez primeiras empresas de pesquisa

de mercado que surgiram, sejam elas por meio de andncio ou resultado de busca espontanea.

Tabela 03 — Empresas de Pesquisa de Mercado a partir de buscador

Local
Nome da empresa (Estado) Endereco eletrénico
1 | Geofusion SP https://geofusion.com.br
Intout Inteligéncia de
mercado SP https://intout.com.br/
M-Brain Consultoria SP https://mbrain-inteligencia.com/
Global Trevo Consulting | SP https://www.globaltrevo.com.br/
Ssk Consultoria &
5 | Informacéo SP http://sskanalises.com.br/
HSR Pesquisa de
6 | mercado SP https://hsr.specialistresearchers.com.br/
Officina Sophia - minds
7 | & hearts SP http://www.mindsehearts.com.br/
8 | Instituto PHD SP https://www.institutophd.com.br/
Santa
9 |Inside Digital Catarina__| https://insidedigital.com.br/
10 | Bridge Research SP https://www.bridgeresearch.com.br/

Fonte: Organizada pela autora a partir do Google. <https://www.google.com/>. Acesso em: 20 out. 2019

Das dez primeiras empresas encontradas no dia da busca, apenas uma empresa

mencionava em sua comunicagdo no site metodologias ou solugdes baseadas nos estudos da

neurociéncia. Essa empresa € a Officina Sophia — minds & hearts.
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Outra fonte complementar para essa monografia foi a sugestdo de nomes de empresas
de pesquisa citadas por profissionais da drea. Foram consultados quatro profissionais da area:
dois homens e duas mulheres, todos inseridos no mercado de trabalho com mais de trés anos
de trabalho em pesquisa de mercado. Foi solicitado que eles sugerissem cinco nomes de
empresas de pesquisa de mercado que, por qualquer motivo eles se lembrassem de cabeca,
sem consultar sites ou outras fontes. Poderia ser nomes que eles conhecessem somente de
ouvir falar, ou que ja conhecessem por alguma experiéncia prépria. Nao foi indicado filtro
algum para essa citacdo, a pergunta foi feita através do aplicativo de whatsApp e a resposta

recebida foi imediata.

Quadro 02 - Fonte complementar: profissionais da area de Pesquisa de Mercado

Pergunta: - Por favor, vocé pode lembrar alguns nomes de institutos de pesquisa, que vocé se
lembre por qualquer motivo que seja (até 5 nomes)? Pode ser de cabeca mesmo.

Profissionais da area Tempo de Empresas sugeridas
profissao
Homem (50 anos) 23 anos na area Nilsen, Kantar/Ibope, Ipsos, GFK, IBGE.
Homem (31 anos) 07 anos na area Ipsos, Nielsen, Kantar, Ibope, QualiBest.
Mulher (34 anos) 12 anos na area Ipsos, GFK, Kantar, Millward Brown, Pesquisa
mais, HSR Research, IBGE.
Mulher (25 anos) 04 anos na area Ipsos, Kantar, Provokers, Reds Research,
Consumoteca, Nielsen.

Fonte: Organizada pela autora a partir de conversas pelo aplicativo (WhatsApp) realizada em outubro de 2019.

Podemos perceber no quadro 02 que alguns informantes citaram mais de cinco nomes
de empresas de pesquisa de mercado. Outra observacdo é que muitos nomes de empresas se
repetiram na lembranga dos informantes e algumas empresas citadas ja estavam relacionadas
na tabela 01, pois sao filiadas na ABEP.

Ao todos foram 23 empresas citadas: a Kantar e a Ipsos foi lembrada por todos os
informantes; a Nielsen foi lembrada por trés dos quatro informantes; a GfK e o IBGE foi
lembrada por dois dos quatro informantes. Portanto, das 23 empresas citadas, temos dez
nomes repetidos, resultando em 13 empresas sugeridas pelos informantes.

Das empresas lembradas pelos profissionais da drea relacionadas na tabela 04 a seguir,
duas possuem em suas comunicacdes no site, informacdes sobre o uso da neurociéncia em

pesquisa de mercado. Essas empresas sdo: Nielsen e Reds Research.
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Tabela 04 — Empresas de Pesquisa de Mercado sugeridas por profissionais da area

Local
Nome da empresa (Estado) Endereco eletronico
Consumoteca SP https://www.consumotecalab.com/
2 GfK SP https://www.gfk.com/pt-br/
HSR Research SP http://hsr.specialistresearchers.com.br/
IBGE (Instituto Brasileiro de
4 | Geografia e Estatistica) RJ https://www.ibge.gov.br
5 Ibope inteligéncia SP http://www.ibopeinteligencia.com/
6 Ipsos SP http://www.ipsos.com.br/
7 Kantar Ibope Media SP https://www.kantaribopemedia.com/
8 Millward Brown SP http://www.millwardbrown.com
9 Nielsen SP www.nielsen.com
10 | Pesquise mais SP http://pesquisemais.com.br/
11 | Provokers SP http://provokersite.com/
12 | QualiBest SP https://www.institutoqualibest.com/
13 | Reds Research SP http://redsresearch.com.br/

Fonte: Organizada pela autora a partir de sugestdo de profissionais da érea.

Unificando essa informacgdo das trés fontes (ABEP, buscador e citacdo) em uma unica
lista de nome de empresas e retirando as repeticoes de nomes e as empresas cujo site nao
estava acessivel, temos a nossa amostra final, na tabela 05, com 90 empresas pesquisadas: 76
empresas filiadas na ABEP, 09 empresas encontradas pelo buscador e 05 empresas sugeridas

pelos especialistas da area.

Tabela 05 — Lista final das empresas de Pesquisa de Mercado verificadas

Nome da empresa Local (Estado) Endereco eletronico

1 | ACERTE Pesquisa e Comunicagao SP http://acertepesquisa.com.br/

2 | Action Pesquisas de Mercado Amazonas https://www.actionpesquisas.com/

3 | AG3 Consulting Santa Catarina | https://www.ag3consulting.com/
Airstrip SP wwwe.airstrip.com.br
Albar SP http://www.albar-research.com/pt-br/
Alfa Inteligéncia Paraiba e SP | www.alfainteligencia.com.br
AMPLA PESQUISA Ceara www.amplapesquisa.com.br
Ampllus Pesquisas de Mercado RJ www.ampllus.com
Atual Pesquisa SP http://www.atualpesquisa.com.br/
Brain - Bureau de Inteligéncia

10 | Corporativa Parana e SP | http://www.letsbrain.com.br/

11 | Chetochine SP www.chetochine.com.br/




Cristina Panella Planejamento e

12 | Pesquisa SP www.cristinapanella.com.br
13 | Enfoque SPeRJ www.enfoquepesquisa.com.br
14 | Factual Pesquisas SP http://www.factualpesquisas.com.br
Rio Grande do
15 | Fato Pesquisa Sul http://fatopesquisa.com.br
16 | Fine Research SP www.fine-research.com/pt/
17 | Futura Espirito Santo | http:/futuranet.ws
18 | GfK Brasil SP https://www.gfk.com/pt-br/
19 | Ginger SP http://www.gingeronline.com.br
20 | Grimpa SP www.grimpaxd.com
21 | GRUPOM Consultoria e Pesquisas Goias http://www.grupom.com.br
22 |H2R SP Nao informado
23 | Hara Pesquisa SP www.harapesquisa.com.br
24 |HSR SP http://hsr.specialistresearchers.com.br/
25 | Ibope inteligéncia SP http://www.ibopeinteligencia.com/
26 | Kantar Ibope Media SP https://www.kantaribopemedia.com/
27 | ldeafix SP http://www.ideafix.com.br/
SP e Minas
28 | Idealis Pesquisa & Comunicacéo Gerais www.idealispesquisa.com.br
29 |InLight Research SP www.inlightresearch.com.br
30 | Insight SP www.insightbr.com.br
31 | Instituto AGP SP www.agppesquisas.com.br
32 | Instituto Analise RJ http://institutoanalise.com/
33 | Instituto GPP RJ www.gpp.com.br
34 | Instituto Opnus Ceara www.opnus.com.br
35 | Instituto Sondage de Pesquisas Goias http://www.institutosondage.com.br
36 | Instituto Ver Minas Gerais | http://www.institutover.com.br
37 | Interacdo Pesquisa RJ interacaopesquisa.com
Rio Grande do
38 |IPO Sul www.ipo.inf.br
IPR - Instituto de Pesquisa Mato Grosso
39 | Resultado do Sul www.iprpesquisas.com.br
40 | IPSOS Brasil Pesquisas de Mercado SP http://www.ipsos.com.br/
41 | Kantar Worldpanel SP www.kantarworldpanel.com
42 | Larc SP www.larc.com.br
43 | Mapa Santa Catarina | http://www.mapa.com.br
44 | MDA Minas Gerais | http://site.mdapesquisa.com.br/
45 | MEDIATOR Pesquisas e Consultoria RJ www.mediatorbr.com.br
46 | MILLWARD BROWN do Brasil SP http://www.millwardbrown.com
47 | NETQUEST Berasil SP netguest.com/pt-br
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48 | Network Pesquisa de Mercado SP http://www.networkpesquisa.com.br
NOGAR - Inteligéncia de Marketing
49 | Ltda. SP www.nogar.com.br
50 | Observer Pesquisas SP http://www.observerpesquisas.com.br
51 | Offerwise SP www.offerwise.com.br
52 | Opinidao Consultoria Distrito Federal | http://www.opiniao.inf.br
53 | Participe Pesquisas SP www.participepesquisas.com.br
Rio Grande do
54 | PERFIL Pesquisas Técnicas Norte http://www.perfilpesquisas.com.br
55 | PESQUISE JA SP http://www.pesquiseja.com.br/
56 | Projectiva Pesquisa SP http://www.projectiva.com.br/
57 | Qualibest SP www.institutoqualibest.com.br
58 | RADAR SP www.radarpesquisas.com.br
Rio Grande do
59 | Romagna Marketing e Pesquisa Sul http://www.romagna.com.br
60 | SENSUS Pesquisa Minas Gerais | www.sensus.com.br
Serpes Pesquisa de Opiniao e
61 | Mercado Goias www.serpes.com.br
62 | Simetria Pesquisas Para www.simetria-cpp.com.br
63 | SMG Share Marketing Group Ltda SP www.smgmarketing.com.br
64 | Somatorio Pesquisa & Informacdes SP www.somatorio.com.br
TNS Servigos de Pesqusia de
65 | Mercaado SP www.tns-interscience.com.br
66 | Toluna Brasil SP https://br.toluna.com/About
67 | Tracksale Minas Gerais | www.tracksale.co
68 | TRIAD RESEARCH RJ https://www.triadresearch.com.br/
69 | Umanita Pesquisa e Consultoria RJ http://www.umanita.com.br
70 | VOX Populi Minas Gerais | https://www.voxpopuli.com.br
71 | Geofusion SP https://geofusion.com.br
72 | Intout Inteligéncia de mercado SP https://intout.com.br/
73 | M-Brain Consultoria SP https://mbrain-inteligencia.com/
74 | Global Trevo Consulting SP https://www.globaltrevo.com.br/
75 | Ssk Consultoria & Informagéo SP http://sskanalises.com.br/
76 | Instituto PHD SP https://www.institutophd.com.br/
77 | Inside Digital Santa Catarina | https://insidedigital.com.br/
78 | Bridge Research SP https://www.bridgeresearch.com.br/
79 | Consumoteca SP https://www.consumotecalab.com/
IBGE (Instituto Brasileiro de
80 | Geografia e Estatistica) RJ https://www.ibge.gov.br
81 | Pesquise mais SP http://pesquisemais.com.br/
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82 | Provokers SP http://provokersite.com/
83 | ABACO Pesquisa de Marketing SP https://abacoresearch.com/
84 | Checon Pesquisa Distrito Federal | http://www.checonpesquisa.com.br

Demanda Pesquisa e

85 | Desenvolvimento de Marketing SP www.demanda.com.br

86 |eCGlobal Solutions SP e Bahia www.ecglobalsolutions.com

87 | Nielsen SP www.nielsen.com

88 | Perception SP www.perception.net.br

89 | Officina Sophia - minds & hearts SP http://www.mindsehearts.com.br/
90 | Reds Research SP http://redsresearch.com.br/

Fonte: Organizada pela autora a partir do site da ABEP, buscador Google e sugestao de especialista.

Temos assim a nossa amostra final de 90 empresas cujas informagdes em seus sites
foram verificadas. Dessas, apenas oito empresas apresentaram em suas comunicagdes 0 uso
dos estudos da neurociéncia: Abaco, Checon, Demanda, eCGlobal, Nielsen, Officina Sophia,
Perception e Reds Research. Ou seja, apenas 8,88% das empresas verificadas apresentaram

metodologias e solugdes baseadas em estudos da neurociéncia.

3.5 Forma de analise dos resultados do site

A partir do material coletado, temos significativos instrumentos para andlise, ou seja, a
partir de 90 empresas, verificamos o material comunicacional do site de oito empresas de
pesquisa de mercado que usam neurociéncia. Diante disso e, lembrando que se trata de uma
pesquisa exploratria, faremos a andlise do material coletado para entendermos quais
metodologias e solucdes relacionadas ao estudo da neurociéncia estdo sendo comunicadas.
Segundo Malhotra (2012, p. 59), o “objetivo da pesquisa exploratéria € explorar ou fazer uma
busca em um problema ou em uma situacdo a fim de oferecer informagdes e maior
compreensao’.

A metodologia de andlise dos resultados também foi ancorada nas teorias de
amostragem e pesquisa qualitativa de Pires (2008). Segundo o autor, € preciso trabalhar
dentro dos resultados coletados e a partir deles inferir dados importantes para o problema de
pesquisa. “A arte do pesquisador consiste, assim, em saber tirar partido de seus dados; isto &,
em construir satisfatoriamente seu problema de pesquisa e sua anélise, a partir dos dados de
que dispoe.” (PIRES, 2008, p. 155). Para o autor, o universo geral compreende o universo do
fendmeno em que se aplica a teoria, no nosso caso, entdo, refere-se ao universo das empresas

de pesquisa de mercado no Brasil. O universo de analise corresponde ao nivel empirico, que
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constitui o “corpus empirico” da pesquisa, ou seja, “o universo sobre o qual o pesquisador
trabalha ou que ele tem ao seu alcance.” (PIRES 2008, p. 166). Entdo, a constru¢do da
amostra serd caracterizada como intencional. Logo, do universo geral, construiremos um
universo de andlise que atenda aos objetivos pretendidos. Em nosso caso, o universo de
analise foram os 90 sites verificados: 76 sites filiados da ABEP, 09 sites do resultado da busca
e 05 sites sugeridos por especialistas da area.

Dentro do universo de andlise, selecionamos os sites que serdo a nossa ‘“amostra
operacional”, ou seja, foram consideradas as situacdes de todos os 90 sites, mas
selecionamos 08 sites propriamente ditos, que possuem em suas comunicagdes o oferecimento
da metodologia baseada nos estudos da neurociéncia. O método para a escolha dos sites
dentre o universo de andlise foi selecionar uma ‘‘amostra modelada” ao objetivo da
pesquisa, ou seja, sites que pudessem ajudar a responder o problema da pesquisa — o uso da
neurociéncia aplicado na pesquisa de mercado.

Em seguida, utilizamos a inducdo analitica para obter a observagdo tedrica que
permitiu elaborar algumas consideracdes finais dessa parte da pesquisa exploratéria (figura
09). “A indugdo analitica procura em um caso concreto (ou em um pequeno nimero de casos
concretos) as caracteristicas que lhe (ou lhes) sdo essenciais (ou as propriedades constitutivas)

e as generaliza”. (PIRES, 2008, p. 192).

Pesquisa qualitativa

Universo geral
Sites de empresas de pesquisa de

Andlise qualitativa mercado do Brasil.

para delimitar a

Indugéo analitica

amostra da . -

esqUisa Universo tje anqllse para obter a

pesq Todos os 90 sites visitados. observagao
tedrica.

Amostra operacional
Os 08 sites considerados para a andlise

Fig. 09 - Diagrama de pesquisa. Fonte: Criada com base nas sugestdes dos estudos de Pires (2008).
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4. ANALISE DOS DADOS

O material selecionado para a andlise sdo os oito sites das empresas de pesquisa de
mercado: Abaco, Checon, Demanda, eCGlobal, Nielsen, Perception, Officina Sophia e Reds
Research. Faremos uma categorizac¢io no tipo de comunicacao em relagao as metodologias e
solucdes que utilizam os estudos da neurociéncia, segundo a mensagem apresentada pelas
proprias empresas. Isso quer dizer que, ndo haverd uma verificacao da real aplicagdo do que é
comunicado e, as nomenclaturas utilizadas para os métodos empregados serdo consideradas
conforme apresentadas pelas empresas.

Temos também outra fonte de dados, que também se configura como fonte priméria e
serd importante para a compreensdo dos dados analisados. Trata-se de uma entrevista online
feita com informante de uma das empresas analisadas que podera esclarecer alguns pontos e

elucidar algumas verificagdes.

4.1  Comunicacio dos sites das empresas

Ao todo foram oito sites analisados dentre os 90 do universo de andlise. O escrutinio
dos oito sites, que € a nossa amostra operacional, permitird inferéncias sobre os usos do
estudo da neurociéncia. Nesse sentido analisaremos os “locais” em que os textos, imagens,
icones ou indicativos sinalizem a utilizacdo da neurociéncia como ferramenta de pesquisa.
Faremos, portando, uma descri¢do do que encontrarmos para primeiramente, percebermos
essa presenca nas comunicacdes dessas empresas. “Descricdo detalhada significa que os
autores descrevem o que eles veem. Esses detalhes sdo fornecidos in situ, isto é, dentro do
contexto do ambiente da pessoa, local ou evento.” (CRESWELL, 2014, p.150, grifo do autor).

Faremos a investigacdo nos sites das empresas que serdo acessadas via internet e,
quando for relevante, faremos a captura da tela ou da imagem para que seja compreensivel a
dimensao do que estd sendo analisado. Ressaltamos que nio se trata de uma andlise do design
ou da editoragdo das paginas dos sites. Serdo consideradas tanto informagdes textuais quanto
a dinadmica de usabilidade, no sentido visual da localizacdo da informacdo e outras
observacgdes que sejam necessdrias para percebermos os objetivos propostos. Lembramos que
nosso objetivo € entender os usos do estudo da neurociéncia através das comunicagdes
presentes nos sites das empresas de pesquisa de mercado.

Nesse momento, para este projeto, ndo foi considerado a visita real as empresas de

pesquisa de mercado, e nossa investigagao € um estudo qualitativo e exploratério sobre o
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assunto. Talvez, em um segundo momento, seja possivel o aprofundamento dessa pesquisa

com outros € novos objetivos investigativos. Entdo nosso acesso as informacgdes dos sites

serdo esses disponiveis via internet.

A coleta de dados qualitativos via internet tem as vantagens do custo e eficiéncia de
tempo em termos dos custos reduzidos para viagem e transcricdo de dados. Também
proporciona aos participantes flexibilidade de tempo e espaco e lhes possibilita mais
tempo para pensarem e responderem as solicitagdes de informagdo. (CRESWELL,

2014, p.133).

A seguir segue as andlises dos sites das empresas em ordem alfabética: Abaco,

Checon, Demanda, eCGlobal, Nielsen, Officina Sophia, Perception e Reds Research.

1)

Abaco (SP)

A empresa nao ressalta em sua comunicacdo o uso da metodologia como um

diferencial. A metodologia aparece somente na aba “Solucdes”: “Rastreamento Ocular +

Codificacdo Facial para captar outras nuances e enriquecer seu diagnostico”. Nao hd uma

comunicacdo efetiva em outros locais do site, por exemplo, na pagina principal (Home).

Ad-Visor® é estruturado para realizar avaliacdes qualitativas e/ou quantitativas sobre qualquer
tipo de comunicacdo e em qualquer fase de seu desenvolvimento: diagnostica desde
campanhas completas com diferentes formatos, para diferentes meios de comunicagéo até
conceitos embrionarios e/ou pegas publicitarias individuais ainda em storyboard.

Ad-Visor® permite realizar, dentro da mesma estrutura ldgica, pesguisas de Desenvolvimento,
Pré-teste e Pds-teste de campanhas.

Ad-Visor® tem normas construidas com base em mais de 2.000 estudos.

Pode agregar ao seu sistema: Rastreamento Ocular + Codificag&o Facial para captar outras
nuances e enriquecer seu diagndstico.

0 Rastreamento Ocular demonstra o que realmente os participantes visualizaram;

A Codificagdo Facial mostra quais micro-emogdes séo instantaneamente eliciadas pelos
entrevistados frente aos estimulos;

Ad-Visor® responde as 50 guestfes cruciais esperadas de uma boa comunicagéo (veja
abaixo o check list).

Isso significa que Ad-Visor®, ajuda a “ver” o que precisa ser ajustado para:

= Maximizar o apelo a qualquer um dos quatro érgios vitais do seu publico-alvo: Olho,
Corac&o, Cérebro e Bolso;
= Evitar ou contornar "barreiras” socioculturais;

« Melhorar o entendimento e percepgdo geral da mensagem.

Fig. 10 — Site Abaco com as solugdes oferecidas.
Fonte: https://abacoresearch.com/pt/solucoes/ad-visor-sistema-diagnostico/>. Acesso em: 05 nov. 2019.

O papel de fundo do site
atrapalha  um pouco a
visualizagdo. A pdgina ao
lado (figura 10) é um

recorte da aba “Solucgdes”.

Podemos perceber que nao
ha uma explicacao clara das
técnicas aplicadas ou uma
explicacdo do significado do

método.
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2) Checon (Distrito Federal)

A péagina principal (figura 11) ja apresenta o neuromarketing como uma solucao
inteligente: “A unido do marketing com a ciéncia fornecendo respostas muito além dos
questiondrios”. (CHECON, [20197]). E, logo em seguida o apresenta como um diferencial,
quando ressalta que a empresa faz parte da Neuromarketing Association (NMSBA): “A
Neuromarketing Science & Business Association é uma organizacdo internacional que retine
os profissionais e os académicos que atuam na drea de Neuromarketing”. (CHECON,
[20197]). Além disso, ainda na pégina principal, destaca artigos relacionados ao
neuromarketing e também apresenta um banner rotativo com imagens e informagdes sobre

eyetracking, reconhecimento facial e medicao de estimulos de pele.

checon ST ——— (D checon SR —
i T
Diferenciais
g/ il @ @ - p—
Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa Neuromarketing
150 20.252 NMSBA ESOMAR
Usabilidade (UX) Dados Secundarios Business Intelligence
COMPLIANCE

EQUIPAMENTO PARA MEDIGAO
DE ESTIMULOS NA PELE (GSR)

EQUIPAMENTO PROPRIO DE SOFTWARE PARA ESTUDOS DE
EYETRACKING RECONHECIMENTQ FACIAL

Fig. 11 — Home Checon. Fonte: < http://www.checonpesquisa.com.br/> Acesso em 05 nov. 2019.

Na aba “Solug¢des”, ha um item proprio designado “Neuromarketing” com explicacdes

sobre as técnicas utilizadas na empresa, a seguir a mensagem respectiva:

Eye tracking - A tecnologia do equipamento de eye tracking da Checon permite
identificar 120 vezes por segundo onde os olhos se det€ém e por onde ‘naveganm’ além
de possibilitar a determinacio do nivel de aten¢do, do foco, da consciéncia e de outros
estados mentais, com métricas e informagdes que sdo utilizadas para gerar insights

sobre o comportamento do consumidor, da experiéncia do usudrio (UX), da



52

efetividade da comunicagdo, para desenhar interfaces revoluciondrias em varios

dispositivos, entre outras aplicacdes.

Facial Coding - Trata-se de um software que, a partir das expressoes faciais dos
participantes, identifica as diferentes emocoes (surpresa, raiva, alegria, tristeza, nojo,
felicidade, medo) e a respectiva valéncia (se negativas, positivas ou neutras). A
métrica se da a partir da mensuragdo dos deslocamentos dos musculos faciais como o
deslocamento de sobrancelhas, o movimento do canto dos labios, o fechamento dos
olhos, o pressionamento dos labios, entre outros. Todo o conjunto de dados possibilita
uma interpretacdo das reagdes das pessoas aos estimulos, com base em micro
expressoes que quase sempre passariam desapercebidas ou sequer sdo reconhecidas

pelos préprios participantes.

Skin Conduction - Trata-se de um software que possibilita mensurar o nivel da
excitacdo emocional das pessoas a partir de estimulos (visuais ou acusticos), assim
como também identificar o estresse e as reagdes espontaneas, com base nas mudangas
detectadas na condutividade da pele das pessoas, identificando as variacdes da

corrente com base em medidas biométricas referenciadas de cada participante.

Implicit testing - Trata-se de um software que permite detectar, de forma quase lidica,
a forca da associa¢do automdtica que uma pessoa faz entre as representagdes mentais
de objetos (conceitos), marcas, produtos, servi¢os, empresas, a partir da prdpria
memoéria e de seus valores pessoais. E uma medida bastante relevante para mensurar
atitudes e preferéncias que dificilmente conseguem ser verbalizadas, mesmo porque,

na maior parte das vezes sequer temos consciéncia das mesmas.

Podemos perceber que a comunicagdo do site € bem eficaz na explicacdo e aplicacao
da metodologia aplicada a pesquisa de mercado. Os textos possuem icones que designam os
assuntos, ha imagens, mas os textos sdo aplicados sobre fundo claro, facilitando a

leiturabilidade.

3) Demanda (SP)
O site da empresa € dinamico, agradavel e interessante. A metodologia envolvendo o
estudo da neurociéncia € o eye tracking, acessivel na aba “Solugdes”. O site explica os usos

do método e a aplicacdo, mas ndo o ressalta como um diferencial. A técnica do eye tracking
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fica entre as vdrias outras como etnografia, entrevistas em profundidade, teste de usabilidade,

andlise semidtica, focus group, comunidade online etc.

Essas técnicas utilizadas pela empresa também podem ser acessada a partir da pagina
“Solugdes/Nosso diferencial” e, utilizando-se a barra de rolagem, quase no final da rolagem
sob o titulo de “obtendo a Informagdo que Importa” (figura 12). Existem icones que permitem

0 acesso para outra pdgina explicativa com todas as técnicas (figura 13). A péagina

“Solu¢des/Nosso diferencial” e “Solu¢des/Metodologias™” € exatamente a mesma que aparece

ao acessar somente a aba “Solucdes”.

Obtendo a Informacao

quelmporta. . ... ..

-----

Conversas de grupos facilitadas, cores, formas, escritas, pessoas conhecidas por acaso,
observacdo cuidadosa de detalhes, dentro ou fora da rotina do usudrio. S3o inimeras as
técnicas que dominamos e com as que compomos a solucdo customizada que cai como

luva para sua necessidade.

Entrevistas em
Focus Group Profundiciacs Etnografia Creative Sesion Anblise Semiotica Harms Wisit Intercept Gang Survey Myztery Shopper
. Teste de : ‘Comuniclade Mt Promoter Implarite de
Dlirio cho Uss Shop Along Usabilidace Eye Tracking Dwsk Resparch Onling Sooem (NPS) Produtos

Conhecer o comportamento ocular para orientar
estratégias de posicionamento, comunicagéo ou
ativagdes em PDV.

em websites.

Eye Tracking é uma metodologia que rastreia o
comportamento ocular através do uso de cimeras
especializadas acopladas a 6culos, permitindo
conhecer para quais aspectos visuais ou
informacgdes os consumidores direcionam seu olhar.

Possibilita a avaliacdo de produtos, mockups reais
ou de gondolas e espacos em PDV reais ou virtuais,
no proprio computador: diferentes versdes de
rétulos e embalagens, de material promocional ou
de pecas publicitérias, inclusive filmes.

Utilizado em conjunto com entrevistas em profundidade, o Eye Tracking tem sido ferramenta
valiosa para analisar comportamentos do consumidor em ambiente de loja, avaliar alternativas de
packaging, testar material publicitdrio impresso ou em video e avaliar experiéncia de usabilidade

Fig. 13 — Aba das solucdes. Fonte: <http://demanda.com.br/tecnicas/#eye-row>. Acesso em: 05 nov. 2019.
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4) eCGlobal (SP e BA)

Site com grande apelo comercial, imagens e blocos de assuntos. Dentro de “Solugdes e
Produtos” € possivel acessar seu portfolio de solucdes integradas: comunidades online,
pesquisas mobile, rede social e consumidores, gamification, social media analytics, eye
tracking e face reading etc.

Os textos sdao informativos, as imagens ajudam a compor os assuntos, hd icones
indicativos e um chat disponivel para o cliente (figura 14). Porém a pdgina interna com as
explicacdes, embora o texto seja informativo, ndo ajuda na legibilidade9. Segundo Lima
(2007), entenderemos como legibilidade o conjunto de componentes relativos a tipografia e
layout que dificultam ou facilitam a capacidade da leitura. O site possui informagdes

pertinentes, mas sua tipografia e layout ndo facilitam a leitura.

PAINEIS UNLINE

ECGLOBAL

PAINEIS ONLINE Com os avancos da neurociéncia. agora € possivel realizar testes, de forma rapida e econdmica, para entender o
CUSTOMIZADOS comportamento humano, através da captacdo de emogdes € reacdes espontaneas dos consumidores face a

comunicacdes, videos, publicidades e estimules visuais.

A nossa soluggo para neuromarketing combina nossos painéis e comunidades online, com as mais avancadas
FORUNS E GRUPOS DE tecnologias de facial reading e eye tracking, permiting perceber que secdes do website, video, imagem geram mais
o 1ead engajamento & sentimentos positivos
DISCUSSAQ a2 p

FACIAL READING

Expressoes faciais sdo inatas aos seres humanos e, comprovadamente, uma
das formas mais fortes por onde eXpressamos nossos sentimentos. Usando
a visdo computacional e técnicas de aprendizagem de maquina, nossa
solugdo de leitura facial mede através da webcam como as pessoas se
sentem enquanto assistem videos onling

PLATAFORMA DE
PESQUISAS ONLINE

Quando um estimulo & aplicado, ¢ software de leitura facial capta em um
video 500 pontos na face do respondente e interpreta cada ponte com uma
emocdo predominante

SOCIAL MEDIA ANALYTICS

CHAT INTELIGENTE

EYE TRACKING

Mapeamento ocular € uma tecnologia de sensor que permite
que um dispositivo possa saber exatamente onde seus olhos
estéo focados. Ela determina a presenca, atenc&o, foco.
sonoléncia, consciéncia ou outros estados mentais. Esta
informago pode ser usada para obter profundos insights sobre
o compertamento do consumidor ou para projetar novas
interfaces de usudrio revoluciondrias em varios dispositivos.

Aplicacdes
Avaliagdo de midia impressa, videos, websites e testes de
usabilidade.

Fig. 14 — Solugdes e Produtos.
Fonte: <https://www.ecglobalsolutions.com/pt/solu-produ.php>. Acesso em 05 nov. 2019.

5) Nielsen (SP)
A empresa Nielsen foi lembrada por quase todos os informantes, profissionais da area.
E uma empresa reconhecida no mercado. Em minhas sondagens com outros profissionais da

area de pesquisa de mercado, dois deles indicaram a Nielsen para meu trabalho de pesquisa.

° Entenderemos os conceitos de legibilidade e leiturabilidade a partir do estudo de Lima (2007) que destaca
algumas diretrizes para: 1) legibilidade: tipografia, tamanho da fonte no titulo e no texto, uso de sublinhados,
itdlicos e negritos, entrelinha, espacamento, posicionamento do texto, uso da cor, contraste, tipo de papel
opacidade, margens, colunas, relacdo entre elementos gréficos, uso de simbolos etc. 2) leiturabilidade:
complexidade das palavras, tamanho das palavras e dos pardgrafos, uso de voz ativa/passiva, nimero de tépicos,
estilo de redagdo, hierarquizacao etc.
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Além disso, tivemos uma disciplina durante o curso cuja professora e assistente eram
profissionais que trabalham nessa empresa.

O site é dindmico, com banner de video na pédgina principal e blocos de textos
informativos (figura 15) com informagdes sobre: painel de varejo, neurociéncia do consumo e
solucdes oferecidas pela empresa. O item de neurociéncia do consumo direciona para uma
pagina de artigos e insights sobre o assunto (figura 16). Dessa forma, podemos perceber o

destaque da metodologia nas comunicacdes do site da empresa.

# NEUROCIENCIA DO CONSUMO
Como realizar compressdes tao efetivas
quanto as versoes longas

i Descubra como realizar
compressdes em videos por

meio da neurociéncia tdo

SOLUGOES

A Nielsen Entende de Pessoas

O que elas querem? O que compram? E o

PORTAL DO VAREJISTA

Faca parte do nosso painel de
varejo! - somente para
varejistas

Com o cendrio bastante
competitivo e consumidares.
cada vez mais informados,
conhecer o mercado e ter

efetivas quanto as versoes

que compartilham? Descubra como nosso
longas

conhecimento e visdo completa do
precisao na execucdo se
tornam diferenciais
fundamentais para o sucesso.

consumo pode ajudar sua empresa a ter

Leia o artigo completo!
suCesso.

Conhega Agora >
Clique aqui para saber mais ou
falar com nossa equipe de
atendimento.

Fig. 15 — Home Nielsen. Fonte: <https://www.nielsen.com/br/pt/>.Acesso em 05 nov. 2019.

COMO REALIZAR COMPRESSOES TAD EFETIVAS QUANTO AS VERSOES LONGAS  ENTRE EM CONTATO ¥y in fo &

ARTIGOS RELACIONADOS

= ARTIGD

9 PONTOS PARA PENSAR ANTES DE
CONTRATAR UMA PESQUISA DE
NEUROCIENCIA EM MARKETING

Vocé tem uma nova campanha para ir ao
ar, uma nova embalagem ou novos
materiais de ponto de venda. Pode ser
que queira avaliar uma ideia diferente de
organizacdo de géndola ou entender o
desempenho atual de uma marca frente a
um novo cendrio na categoria. Entre
tantas tecnologias de pesquisa...

Leia mais >

0 DESAFIO DE ATRAIR 0 CONSUMIDOR
NA REALIDADE MULTITELAS

O Brasil ¢ uma das 10 maiores economias
do mundo e um dos mercados mais
importantes para diversos fabricantes.
Com mais de 200 milhdes de
consumidores a serem alcancados, as
marcas buscam seu crescimento por meio
da publicidade, oferecendo uma vasta
gama de midia e contetido dentro da rede
de...

Leia mais >

PAPEL DA CIENCIA E TECNOLOGIA NA
PUBLICIDADE

Entenda como a neurociéncia do consumo
pode auxiliar a tomar melhores decisdes
ao investir em campanhas publicitarias e
garantir o melhor retorno possivel.

Leia mais >

Fig. 16 — Pégina interna de artigos sobre neurociéncia do consumo.

Fonte: <https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2018/Como-realizar-compressoes-tao-efetivas-

quanto-as-versoes-longas/>. Aceso em: 05 nov. 2019.
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Na aba “Solucdes”, encontramos vdarias técnicas e informacdes. Quando
aprofundamos, clicando na informagdo sobre “Neurociéncia do Consumo”, somos
direcionados para uma pagina, que parece especifica sobre esse assunto. Essa pagina contém
videos, informagdes sobre aplicacdes, estudo de caso, artigos e as vantagens do uso das

técnicas da neurociéncia do consumo.

SOBRE  TECNOLOGIADEPONTA  VALIDAGAD  BENEFICIOS ~ APLICACOES ESTUDDDECASO PROBONO  FALECONOSCO

) NEUROGIENCIA DO CONSUMO

VEJA

AD COUNCIL | S |

1N

TENHA IDEIAS, PREVEJA COMPORTAMENTO

Capture aspectos ndo conscientes da tomada de decisdo do consumidor com o mais completo
conjunto de ferramentas de neurociéncia em escala global

Fig. 17 — Aba “Solug¢des”, link “Neurociéncia do Consumo”. Fonte: < https://www.nielsen.com/
br/pt/solutions/capabilities/consumer-neuroscience/>. Acesso em: 05 nov. 2019.

Nossos dientes tem sido muito € receptivos para
com 0s resultados de neurgciéndia,

Fig. 18 — Teste 01 no video 2. Fonte: < https:  Fig. 19 — Teste 02 no video 2. Fonte: < https://www.
//'www.nielsen.com/br/pt/solutions/capabilities/con  nielsen.com/br/pt/solutions/capabilities/consumer-
sumer-neuroscience/>. Acesso em: 05 nov. 2019. neuroscience/>. Acesso em: 05 nov. 2019.

Sdo dois videos (video 1 a esquerda e video 2 a direita na figura 17) em inglés com
legendas em portugués que explica as vantagens do uso e algumas técnicas aplicadas (figura
18 e 19) e, mostra depoimentos de profissionais do mercado e académicos que trabalham com
a técnica. A pdgina também apresenta informacdes especificas sobre as ferramentas da
neurociéncia trabalhadas na empresa (figura 20): EEG (eletroencefalograma); biometria

(condutancia da pele e frequéncia cardiaca); reconhecimento facial; eye tracking.



SOBRE TECNOLOGIADEPONTA VALDACKD BENEFICIOS APLICAGES ESTUDODECASO PROBONO  FALE CONOSCO

EEG

Multiplos sensores que medem atengdo,
emog¢ao e memaria

RECONHECIMENTO FACIAL

Expressdo de emogdes (positiva, negativa,

neutra)

Fig. 20 — Ferramentas da neurociéncia. Fonte: < https://www.nielsen.com/br/pt/solutions/capabilities/
consumer-neuroscience/>. Acesso em: 05 nov. 2019.

A pagina explica ainda o resultado de analises sobre a utilizacdo das metodologias da

neurociéncia aplicadas separadamente, combinadas entre si ou combinadas com outros

métodos de pesquisa (figura 21).

)
&

BIOMETRIA

Condutancia da pele e frequéncia cardiaca
para registrar jornada emocional

EYE TRACKING

Foco visual dentro do contetido
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Os resultados mostraram que, enquanto as ferramentas de neurociéncia forneceram
separadamente um nivel de explicac@o significante, a combinacdo de todas elas
fornece o mais alto nivel de predicdo, e é mais preditiva que o uso exclusivo de
questiondrio. (NIELSEN, 2019).

SOBRE  TECNOLOGIA DE PONTA VAL"]AGiU BENEFICIDS  APLICAGOES  ESTUDODECASO PROBONO  FALE CONDSCO

Forcentagen ds wariagio deendas In-Sto e explicads
- M oW B W @ N @™ W =
5 & & 5 5 & & & & g

o

Reconhecimento Facial Pesquisa Biometria

EEG Neurociéncia Combinada Neurociéncia + Pesquisa

Fig. 21 — Griéfico sobre as técnicas. Fonte: < https://www.nielsen.com/br/pt/solutions/capabilities/

consumer-neuroscience/> Acesso em: 05 nov. 2019.
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Segundo informagdes do site da Nielsen (2019), o estudo foi realizado em 2016, em
parceria com CBS e Nielsen Catalina Solutions', com o objetivo de entender a relacdo entre
as ferramentas de neurociéncia e o comportamento do mercado. Foram analisados
aproximadamente 60 antncios de bens de consumo em 20 categorias com 900 participantes
de neurociéncia, 28 mil respostas de questiondrio. (NIELSEN, 2019). Como mostra o gréfico
da figura 21, as técnicas utilizadas apresentaram os seguintes resultados: reconhecimento
facial (9%); pesquisa (24%); biometria (27%); EEG (62%); neurociéncia combinada (77%) e
neurociéncia mais pesquisa (84%).

A explicacdo sobre os beneficios da neurociéncia do consumo, também nessa mesma

pagina, usa icones e linguagem de fécil entendimento (figura 22).

SOBRE TECNOLOGIADEPONTA VALIDAGAO BENEFICIOS APLICACOES ESTUDODECASO PROBOND  FALECONOSCO

BENEFICIOS DA NIELSEN CONSUMER NEUROSCIENCE

fyr O O G

MEDE RESPOSTAS CONSCIENTES ~ CONSTROI MARCAS POR MEID FORNECE DIAGNOSTICOS GARANTE A TOMADA DE DECISAQ
E NAO-CONSCIENTES DAEMOGAD GRANULARES EFICIENTE E OPORTUNA

Fornece uma vis3o holistica do Garante o alinhamento da Fornece feedback detalhado, Concentra esforgos nas areas de
consumo incluindo pensamentos estratégia da marca para segundo a segundo, sobre o otimizacdo corretas para se
que ndo sdo capazes de ser fortalecer a memoria a longo contelido para resultados manter no caminho certo
articulados. prazo e a construgdo de marca E EIEH

Fig. 22 — Beneficios da neurociéncia do consumo. Fonte: https://www.nielsen.com/br/pt/solutions/
capabilities/consumer-neuroscience/. Acesso em: 05 nov. 2019.

Essa pagina, embora se abra em outro browser (navegador) mantém a mesma
identidade visual da péagina “Solucdes” e, mesmo com novos menus de navegacao, possibilita

que o usudrio ndo se perca em suas leituras. O sistema de acesso aos conteudos das paginas

' CBS (Columbia Broadcasting System) é uma rede de televisio aberta americana da CBS Corporation, um
conglomerado de midia norte-americano criado em 2005. E, a Nielsen Catalina Solutions € uma empresa de
mediacdo de ROAS (Retun on Advertising Spend ou retorno sobre investimentos com antincios) e segmentagdo
de antincios baseada em compra que atende ao setor de CPG (consumer packaged goods ou bens de consumo).
Fonte: NIELSEN. Nielsen Catalina Solutions lanca projeto de pesquisa do setor para entender como fazer
crescer marcas. 16/01/2018. Disponivel em: < https://ir.nielsen.com/investor-relations/shareholder-
information/press-releases/Press-Release-Details/2018/Nielsen-Catalina-Solutions-Launches-Industry-Research-
Project-to-Understand-How-to-Grow-Brands/default.aspx>. Acesso em: 05 nov. 2019.
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ocorre pelos menus de navegacgdo localizados acima da pédgina, ou pode ser realizado com a
barra de rolagem até o seu final, embaixo, que apresenta o mesmo rodapé do site original.
Existe também outra pdgina que trata especificamente do laboratério de neurociéncia
da empresa (figura 23). A “Neuro Labs” convida pessoas para participar de pesquisas de
mercado remunerada. A partir desse acesso € possivel abrir uma pdgina com os contatos do

laboratério em Sao Paulo (figura 24).

B& Brasil  Login do dliente

INSIGHTS ~ SOLUCOES TOPID  QUEM SOMOS Busca Q
PAINEL

NEUROLABS | 09-04-2019

SAO PAULO | NEURQ LABS

o time da Nielsen Consumer Neuroscience estd procurando por pessoas como vocé para participar de nossas pesquisas de mercado remuneradas!

SOBRE A NIELSEN INSIGHTS

Quem Somos Tendéncias e Andlises

parte da Nielsen News Center
Top 10
Como Mensuramos Product Development
Eventos Sales Measurement
Segmentation
Imprensa Shopper

Fig. 23 — Neuro Labs. Fonte: <https://www.nielsen.com/br/pt/panel/>. Acesso em: 05 nov. 2019.

~ TE Brasl Logn do chen
—m INSIGHTS ~ SOLUCOES  TOPI0  QUEM SOMOS Busca q

NEURO LABS

BEM-VINDOS AO LAB DE SAQ PAULO

English | portugués

NOSSO ENDERECO

Rua ltapeva, 538
Bela Vista

S3o Paulo - SP
CEP: 01332-000
4° andar

Como chegar

ENTRE EM CONTATO

Telefone: (11) 98963-3127
E-mail: Nielsen Recrutamento Brasil Neuro
Curta nossa pagina no Facebook

Fig. 24 — Contato Neuro Labs. Fonte: <https://www.nielsen.com/br/pt/panel/neurolabs/sao-paulo/>.
Acesso em: 05 nov. 2019.
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6) Officina Sophia (SP)

As técnicas que utilizam neurociéncia estdo acessiveis a partir menu lateral “Solucdes”
(figura 25) e, estdo divididas em: 1) Métodos Cldssicos: reunido em grupo, entrevistas em
profundidade, rastreamento online, pesquisas quantitativas; 2) Métodos que acessam a
dimensao nao verbal: Grupos Tera®, Heart® e Neuromapping®.

O método Heart® utiliza software de “face recognition” para medir emogdes € o
método Neuromapping® mede as respostas neurofisioldgicas a estimulos como: perguntas,

comunicac¢do, degustacdo, aromas etc.

METODOS INOVADORES E QUE ACESSAM A
DIMENSAQO NAO VERBAL DOS INDIVIDUOS

Grupos Tera®

Metodologia exclusiva. com foco no ndo verbal, que se utiliza de
exercicios da psicologia integral para acessar dimensées menos
racionais e mais criativas dos individuos. Essas reunites sao realizadas
com os individuos deitados em colchonetes.

Heart®

Uso do software de “face recogniton™ em parceria com a Blend
Research, empresa da HSR Specialist Researchers, para medir emogbes
em avaliag&o de comunicagao.

Neuromapping®
(analise psicofisiolocica)

Mede as respostas neurofisiologicas dos individuos frente a qualquer
tipo de estimulo: perguntas. comunicagao impressa e eletronica.
degustagao de produtos, aromas, ambientes, etc, subsidiando a tomada
de decisao.

A técnica utilizada pela Minds&Hearts & aprovada pela sociedade de
neurobiometria, bem como pela anvisa.

Fig. 25 — Solucdes Officina Sophia. Fonte: http://www.mindsehearts.com.br/solucoes. Acesso em: 05 nov. 2019.

O site possui métodos registrados e indica que trabalha com especialistas em
neurociéncia, “como uma ferramenta de neurobiometria”’. O estilo do site ndo é muito
dindmico e comercial. A sua pdgina principal, ndo ressalta o uso das técnicas registradas ou o

uso da neurociéncia.

7) Perception (SP)

Na pégina principal, o site da empresa jd mostra imagens, blocos de textos, acesso ao
blog e artigos etc.; de forma bem organizada e dinamica (figura 26). A pédgina ja mostra
algumas técnicas como: teste de produto, pesquisa quantitativas e qualitativas, andlise

sensorial, neurociéncia do consumidor e suporte a pesquisa. Os acessos dos itens de “Teste de
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produto” e “Suporte a Pesquisa” estdo desabilitados, ou seja, ndo direcionam para pagina

alguma.

|

Teste de Produto

Produtos em desenvolvimento, para levantar
aceitacdo, intencdo de compra, preferéncia,
avaliar atributos sensoriais especificos, visando
lancamento de uma nova formulagdo ou ajuste/
adequacdo de formulacdo em produtos j&
existentes. Teste em Central Location e

Quanti

Sabemos da importancia dos estudos
quantitativos na tomada de decisdo. Por isso, &
imprescindivel que a solu¢do de pesquisa seja
cuidadosamente desenhada para atender a cada
necessidade de nossos clientes. Seja qual for a
necessidade, nds temos experiéncia e estrutura

Pesquisas Qualitativas

Pessoas sdo combinacdes ilimitadas de afetos,
paixdes, sentimentos, fazem parte de diferentes
geracdes, tém diferentes profissdes, crengas,
fazem parte de diferentes grupos sociais.
Compreender esse consumidor (suas
percepcdes e comportamentos), levando em

Domiciliares. para atendé-la. conta toda a sua riqueza é a nossa vocacao.

= Saiba Mais = Saiba Mais = Saiba Mais

Andlise Sensorial Neurociéncia do Consumidor Suporte a Pesquisa
Andlise Sensorial ou avaliagio Sensorial € uma

ciéncia que utiliza os sentidos humanos, visio,

Entender o consumidor no passado era muito o Especialistas com mais de 15 anos de

mais facil: escolhas simples entre poucas marcas mercado;

Fig. 26 — Home Perception. Fonte: < https://www.perception.net.br/index.php#>. Acesso em: 05 nov. 2019.

O acesso a partir de “Pesquisas Qualitativas” mostra uma pagina explicativa da técnica

N .

e cita o uso do neuromarketing associado a pesquisa qualitativa. A pdgina usa icones e

pequenos textos explicativos (figura 27).

A Nossa Quali

i g (&

Planejamente cuidadoso
e criativo

Rigor e exceléncia na

Agilidade e Pontualidade ualidade da Moderagdo
execugao do trabalho

nos Prazos Condugdo da pesquisa
Qualitativa

Ed b il

Integracdo total

Integragdo Quali e
Quali/Quanti

Neuromarketing
Pesquisa Sensorial

associado & pesquisas
Qualitativas

Recomendagées
relevantes

Fig. 27 — Pesquisa quali. Fonte: < https://www.perception.net.br/pesquisas-qualitativas.php>.
Acesso em: 05 nov. 2019.

No menu “Servi¢os”, o item “Pesquisa de Marketing” avisa que a pigina nao pode ser
encontrada. E possivel acessar do menu, a pagina de neurociéncia do consumidor (figura 28),
logo, o usudrio encontra esse acesso de duas formas: nos blocos de textos clicdveis da pagina

principal (home) ou a partir do menu de navegacio, na parte de cima do site.
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Novos horizontes na relagdo com seu consumidor

Neurociéncia Aplicada ao Consumidor

Entender o consumidor no passado era muito mais facil: escolhas simples
entre poucas marcas que favoreciam um processo de decisdo mais
racional. A pesquisa de mercado apenas deveria saber como o
consumidor construia esta racionalidade. Hoje tudo mudou. A razdo deu
lugar a emocao, o cenario de compra tornou-se extremamente complexo
€ competitivo, com marcas procurando se diferenciar e criar uma
identidade Gnica. O consumidor & bombardeado com milhares de
estimulos mercadol6gicos em um dnico dia

Mas, apesar de todo o cenario externo ter mudado, a cabeca deste ser
humano ainda & a mesma. Ele permanece seletivo quanto as informagdes,
«com baixa capacidade de retencdo e guiado ndo somente por orientagdes
racionais, mas sobretudo por motivacbes emocionais. Continua sendo
importante questionar o consumidor o que ele pensa ou sente em relacdo

a marcas e produtos, mas também é necessario compreender esta
experiéncia em uma perspectiva subjacente a sua consciéncia.

Fig. 28 — P4gina de Neurociéncia. Fonte: < https://www.perception.net.br/services-
neuromarketing.php>. Acesso em: 05 nov. 2019.

A pégina também apresenta as ferramentas da neurociéncia: associacdo implicita,
reconhecimento facial, EEG de baixa resolucdo e eye tracking. Os textos explicativos
aparecem dentro da uma imagem de tablet e podem ser movimentados para explicar cada uma

das ferramentas (figura 29).

Eye Tracking

O eyetracking. ou rastreador ocular, permite identificar para o olhar &
dirigido. Muito importante em estudos de comunicacao, embalagens
e usabilidade de sites. o eyetracking identifica por meio de mapas de
calor os locais onde as pessoas dedicaram maior visualizacdo bem
coma os pontos cegos. A perception, particularmente, consegue fazer
a sincronia do eyetracking com outros dispositivos para saber qual o
impacto emocional e cognitivo de determinadas areas visuais.
Conseguimos fazer um mapeamento do que foi visto e o impacto
emocional destes elementos.

04

Fig 29 — Tablet explicativo. Fonte: < https://www.perception.net.br/services-neuro
marketing.php>. Acesso em: 05 nov. 2019.
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Os textos que aparecem dentro do tablet sao:

Associacao Implicita — Os testes de associacdo implicita sdo capazes de extrair
informacdes sobre as atitudes de um individuo, mesmo que ele ainda ndo tenha

consciéncia delas ou ndo esteja preparado para revela-las.

Reconhecimento Facial — Consumidores sdo filmados ao receber o estimulo.
Diversos momentos da experiéncia sensorial sdo documentados. A cada segundo o
algoritmo determina a emocao evocada pelo estimulo (alegria, surpresa, tristeza, medo

raiva e rejeicao).

EEG de baixa resolucao — Equipamento pouco invasivo que ndo necessita de
eletrodos aderidos a cabeca e mede a atividade cerebral detectando pulsos elétricos
gerados pelos neurdnios. Com o eletroencefalograma de baixa resolucdo podemos

identificar o nivel de ativacao (arousal“).

Eye Tracking — O eye tracking, ou rastreador ocular, permite identificar para onde o
olhar é dirigido. Muito importante em estudos de comunicagcdo, embalagens e
usabilidade de sites, o eye tracking identifica por meio de mapas de calor os locais
onde as pessoas dedicaram maior visualizacio bem como o0s pontos cegos. A
Perception, particularmente, consegue fazer a sincronia do eye tracking com outros
dispositivos para saber qual o impacto emocional e cognitivo de determinadas 4reas
visuais. Conseguimos fazer um mapeamento do que foi visto e o impacto emocional

destes elementos.

A pégina também especifica a aplicagdo dos usos da neurociéncia do consumidor em
outros servicos: shopper, comportamento digital, sensorial, comunicacdo e propaganda,
embalagens e marcas (figura 30). Mas para esses servigos, como fica evidente nos textos
explicativos, a neurociéncia do consumidor é utilizada como um referencial tedrico de
aplicabilidade nas interpretacdes e nos servicos mencionados. Dessa forma, ndo é exatamente
uma técnica do neuromarketing que estd sendo aplicada, mas as teorias e descobertas da
neurociéncia e o funcionamento do cérebro que estd sendo utilizada para tornar o servico mais

preditivo e compreensivel na sua interpretagao.

"' Para entender o termo “arousal” que aparece no site sem traducio de significado, ver o trabalho Medeiros,
Sampaio e Perin (2010) que discute a escala de emoc¢do, denominando o termo como alerta. O termo também
pode ser entendido como estado de ativa¢do do organismo “que ocorre quando o individuo tem de responder a
determinada situacdo”. (BARBANTI, 2009).
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Por exemplo, no item de “Comportamento Digital”, o texto se refere as buscas visuais
do consumidor e explica esse mecanismo fora do escopo racional, em que “a neurociéncia
possibilita compreender este processo e identifica dreas de maior € menor engajamento,
otimizando o conteddo digital” (PERCEPTION, 2019). O item ‘“Sensorial” apresenta a
experiéncia olfativa e gustativa segundo a os estudos da neurociéncia.

Odor e fragrancias sdo capazes de ativar imediatamente o sistema limbico,
responsdvel por ativacdo de memdria e associagdes involuntdrias. A neurociéncia
permite mensurar este nivel de ativacdo e avaliar o impacto no consumidor.
(PERCEPTION, 2019).

Embora informe em seus textos a utilizacdo dos recursos da neurociéncia do
consumidor, nem sempre fica claro a maneira ou o0 modo como isso funcionard. Podemos

perceber 1sso nos trechos a seguir:

A neurociéncia do consumidor permite identificar pontos cegos ou problemas em
materiais promocionais que, em um estudo convencional, passaria desapercebidos. E

poderiam reduzir significativamente o poder da comunicagado.

Embalagens sdo vendedores silenciosos — elas falam com o consumidor e a
neurociéncia pode ajudar a ouvir de forma mais acurada estas respostas. ldentificar
para onde o consumidor olha em uma embalagem, o que sente quando a manuseia,
visibilidade da marca e outros componentes grdficos oferece a oportunidade de criar

embalagens mais comunicativas e persuasivas em seu processo de comunicagdo.

Fonte: <https://www.perception.net.br/services-neuromarketing.php>. Acesso em: 05 nov. 2019.

O que fazemos?

Neurociéncia do Consumidor

! Shopper

Q Comunicacdo e propaganda
& Embalagens

|#”  comportamento pigital

@ Sensorial

Fig. 30 - Aplicabilidade. Fonte: <https://www.perception.net.br/services-neuromarketing.php>.
Acesso em: 05 nov. 2019.
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-

E importante esclarecer que essa monografia ndo pretende investigar os discursos
tratados nos sites das empresas de pesquisa de mercado ou fazer uma anélise do contetido e da
significancia presente em seus textos, mas algumas afericdes aqui ajudardo a compor um
panorama das informacdes contidas nos elementos que estamos estudando, ou seja, entender

como as comunicagdes nos sites utilizam os estudos da neurociéncia.

8) Reds Research (SP)

O site da empresa apresenta movimento em sua pagina principal, mas nao ressalta o
uso dos estudos da neurociéncia. No menu “Nossa expertise” o texto comenta o uso da
neurociéncia e neurometria, mas ndo explica os métodos utilizados (figura 31). O menu
“Nossas Solucdes”, no link “Comunicacdo Imagem e Posicionamento de Marcas™ apresenta a
ferramenta “Brand Essence” baseada em neurociéncia, mas ndo explica esse método.

Brand Essence é uma ferramenta baseada em neurociéncia que parte do conceito de
que quanto mais rapida é a associa¢do de sua marca com atributos importantes de
seu posicionamento, mais blindada estd sua posicdo competitiva. Assim,

conseguimos, de fato, identificar quais sdo os atributos diferenciais de sua marca dos
concorrentes. (REDS RESEARCH, [20197], grifo nosso).

ENG PT ‘E‘ |'\‘/ ‘
R E , 5 HOME O QUE FAZEMOS PUBLICACOES + INSPIRACOES NOSSOS ESPECIALISTAS CONTATO

NOSSA EXPERTISE  NOSSAS SOLUCOES

RESEARCH DESIGNED FOR STRATEGY

NOSSAS SOLUCOES

Fig. 31 — Nossas Solugdes. Fonte: < http://redsresearch.com.br/o_que_fazemos/posicionamento_marcas>.
Acesso em: 05 nov. 2019.

Essa mesma pédgina também informa o uso da técnica do reconhecimento facial para as
emogdes (alegria, surpresa, encantamento, tristeza, aversao etc.), mas também nao explica

como funciona (figura 32).
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HEART: PRE - TESTE, POS-TESTE E OTIMIZAGAO DE COMUNICAGAO

METRICAS RACIONAIS E OBJETIVAS SAQ FUNDAMENTAIS
PARA IDENTIFICAR A EFICACIA DE ATIVIDADES DE

COMUNICACAD, MAS ESTAMOS CERTOS DE QUE, SOZINHAS,
ACABAM POR “MATAR" UM ESFORCO CRIATIVO QUE PODE
SER EXTREMAMENTE INOVADOR.

A metodologia Heart considera sim as métricas tradicionais de eficacia de
comunicagdo, mas tem como protagonista as EMOCOES despertadas pela
comunicagéo.

Para medi-las usamos a técnica mais avangada de Facial Recognition, na
qual as emogdes involuntarias (alegria, surpresa, encantamento, tristeza,
aversdo entre outras) sdo mapeadas no memente em que o consumidor &
impactade pela propaganda. Tudo isso de maneira muito facil e pratica
AREDS possui um grande conhecimento nesta area, com centenas de
comunicagdes avaliadas nos mais variados segmentos de mercado.

Fig. 32 — Métricas racionais. Fonte: < http://redsresearch.com.br/o_que_fazemos/posicionamento_marcas>.
Acesso em: 05 nov. 2019.

Ja os links “Otimizacdo de Embalagem” e “Ponto de Venda”, ambos terminam a barra
de rolagem com a ferramenta PACKIMPACT® que apresenta um infogrédfico citando o
método de eye tracking e Heart® Facial Recognition, mas ndo explicam muito sobre seu uso

ou a sua aplicacao (figura 33).

STEP1 STEP STEP3 STEP I STEP STEP6

QUALIFICAGAO DO PERFIL

R SIMULACAO DE COMPRANO ~ RECALL DOS SKUS PRESENTS PACK RECOGNITION PACK ASSESSMENT EMOTIONAL
HABITOS DE COMPRA CONTEXTO DO VAREJO NA GONDOLA € BRAND LINKAGE ENGAGEMENT
DA CATEGORIA
Xz Xz A A X x
) . OVERALL LIKING
" . £ FACIL OU DIFICIL RECON- =i
e AT IMPACTO NA GONDOLA MELCTO RPN HECERA INTENGAO DE COMPRA =
. EMBALAGEM? [CONES MAIS IMPACTANTES
IMAGERY
EYE TRACKING HEART®
GONDOLA PROJETADA FACIAL RECOGNITION

Av. Major Syhvio de Mz,
Karina milare@redsresearch.combr | Tel +55 11 TS

f in

design by: Santa Compasicio

Fig. 33 — Packimpact. Fonte: < http://redsresearch.com.br/o_que_fazemos/ponto_venda>.
Acesso em: 05 nov. 2019.

O site da empresa ndo € muito dindmico e as informacdes ndo estdo visiveis, € um

pouco confuso navegar pelo site.
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Dentro dessa dimensdo de andlise dos sites, podemos perceber que € preciso uma

categorizagdo para melhor entender as andlises do material coletado nos sites. Conforme

indica Creswell (2014, p. 151) “indo além da codificacdo, a classificacdo refere-se a

desmembrar o texto ou informagdo e buscar por categorias, temas ou dimensdes da

informacdo”. A seguir, no quadro 03, fizemos uma pequena tabela resumida com as

inferéncias sobre os sites analisados de forma pratica e ja categorizando algumas observagoes

importantes.

Lembramos

que os termos foram mantidos conforme

comunicacdes e o quadro 04 mostra a legenda da classificacao.

Quadro 03 — Categorias dos sites das empresas

apareceém nas

Empresa Local Metodologias Classificacao
do site

1 | Abaco Sp Rastreamento ocular; Codificac¢ao facial. *

2 | Checon DF Eye tracking; Facial coding; Skin Conduction; Fkkdck
Impliciting testing.

3 | Demanda SP Eye tracking. Fokk

4 | eCGlobal SP e BA | Eye tracking; Face Reading. *%

5 | Nielsen Sp EEG; Condutincia de pele e frequéncia Atk
cardiaca; Reconhecimento facial; Eye tracking.

6 | Officina Sophia Sp Face recognation; Respostas neurofisioldgicas. *%

7 | Perception SP Associacao implicita; Reconhecimento facial; Fokkk
EEG de baixa resolucdo; Eye tracking.

8 | Reds Research SP Eye tracking; Facial recognation. *%

Fonte: organizado pela autora a partir das andlises dos sites.

Quadro 04 - Legenda

Estrelas | Conceito Comunicacao das metodologias

* Fraca Cita, ndo ressalta e ndo explica (comunicacdo visual e textual fraca)

ik Regular Tenta explicar e ndo ressalta (comunicagao textual fraca)

ek Boa Explica e ndo ressalta (comunicag¢@o visual boa)

sestestesks Muito Boa Ressalta como um diferencial, mas ndo explica muito (comunicagdo visual
boa, mas comunicagdo textual fraca ou vice-versa)

Fedekcksk Otima Explica e ressalta como um diferencial (boa comunicacio visual e textual)

Fonte: organizado pela autora.
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A metodologia que mais aparece € o eye tracking e o reconhecimento facial, utilizado
por sete das oito empresas. Em seguida, temos a condutancia de pele, utilizado por trés das
oito empresas. Consideramos as respostas neurofisiolégicas e a frequéncia cardiaca nessa
categoria também. E, empatados, temos o uso do eletroencefalograma e a associagcdo
implicita. Lembrando que EEG de baixa resolu¢do e EEG foram considerados juntos, assim
como, associacdo implicita e testes implicitos. Isso posto - que nado verificamos as
metodologias pessoalmente para averiguar diferencas entre as técnicas -, nos baseamos nas
comunicacdes apresentadas nos sites.

Os sites que explicam as metodologias sdo maioria, mas por vezes essa explicagdo nao
€ clara o suficiente. Também existe a adoc@o de termos por cada empresa e, ainda, existem
termos que estdo registrados, porém parece tratar-se das mesmas metodologias ou estruturam-
se de forma semelhantes. A maioria ndo ressalta o uso das metodologias da neurociéncia e,
em alguns casos € dificil encontrar a informagdo. Das oito empresas, apenas trés ressaltam o
uso do estudo da neurociéncia em suas comunicagdes e foram classificadas com cinco ou
quatro estrelas: Perception (4 estrelas), Checon e Nielsen (Sestrelas). As demais quatro
empresas ndo ressaltam o uso como um diferencial. A empresa Demanda (3 estrelas) possui
uma comunicacdo bem explicativa, com pagina prépria sobre a metodologia, porém nao
ressalta sua utilizacdo. J4 as empresas eCGlobal, Officina Sophia e Reds Research foram
classificada com (2 estrelas), sendo que a Officina Sophia e a Reds ndo conseguiram manter
clareza na explicacdo das suas comunicac¢des quanto aos métodos utilizados da neurociéncia.
A eCGlobal apresentou objetividade nas informagdes, mas sua comunicagdo ficou um pouco
prejudicada no quesito legibilidade em comparag¢do com a dinamica do site, que estava boa. E,
por fim, a empresa Abaco foi classificada com (1 estrela), pois apresentou uma comunicagio
textual e visual fraca, além de nao ressaltar o uso da metodologia.

Precisamos atentar para o fato de que se trata de uma comunica¢o na internet, e que
talvez essa comunicacdo, que deveria retratar a empresa, ndo o faca eficientemente. Mas, em
relacdo a metodologia de pesquisa que adotamos, analisar a potencialidade e o0s usos
declarados das empresas a partir de seus sites, percebemos que poucas empresas investem
nessas metodologias. Das 90 empresas, encontramos apenas oito. Dessas apenas trés
mantiveram uma comunica¢do mais eficaz no quesito analisado. Para complementar ou
entendermos alguns pontos que estamos construindo nessa investigacao, faremos a anélise da

segunda fonte de dados no item a seguir.



69

4.3  Segunda fonte de dados

Com objetivo de esclarecer alguns pontos importantes na nossa verificagdo das
comunicacdes do site, realizamos uma entrevista online com uma informante da empresa
Nielsen, empresa que foi uma das mais citadas entre os informantes da area.

A informante € mulher de 24 anos, consultora de clientes na solucdo de neurociéncia
da Nielsen e bacharel em neurociéncia pela Universidade Federal do ABC (UFABC). Ela
trabalha hd aproximadamente quatro anos na area.

Por se tratar de entrevista online, utilizando a ferramenta do WhatsApp que se
configura como uma conversa mais informal, as perguntas e respostas foram editadas por
assunto e indicativo de respostas que interessam a este estudo (quadro 05). Assim, podendo

transformar a transcricao/descri¢ao da conversa ja em um formato que atenda aos objetivos da

pesquisa.

Quadro 05 - Entrevista online

Assunto

Indicativo de respostas

Contribui¢do da neurociéncia
para a pesquisa de mercado

As ferramentas que captam dados implicitos (ndo declardveis)
como EEG, Eye tracking, biométricos da neurociéncia podem
auxiliar a compreensdo das varidveis que influenciam no
processo de tomada de decisdo do consumidor e em seu
comportamento de forma mais assertiva e granular.

Vantagens dos estudos da
neurociéncia aplicada a pesquisa

de mercado

Possibilitar o acesso a dados ndo declardveis, evitando
informacdes enviesadas pelas declaracdes dos consumidores. O
rigor e a metodologia cientifica que envolvem a andlise dos
dados possibilita um estudos muito assertivos, com confianca
estatistica elevada, semelhante aos praticados na academia, com

95% de confianga.

Desvantagens da utilizacdo dos
estudos da neurociéncia aplicada
a pesquisa de mercado

Quando a pergunta depende de dado declarado. Entdo, é
importante que a equipe compreenda bem o escopo a ser
utilizado para garantir a melhor metodologia em cada caso.

Diferencial do uso dos estudos
da neurociéncia

A utilizacdo é realmente um diferencial porque o mercado busca
mais assertividade, e as ferramentas da neurociéncia permitem
isso. As empresas buscam essas ferramentas para gerar
mudancas em estruturas tradicionais, pois hd uma necessidade de
atender de forma bem sucedida as diferentes e complexas

questdes que surgem no mundo das marcas e comunicagdes.

Sobre a satisfacdo dos clientes
com o uso do método

Neurociéncia € uma das solugdes da Nielsen com maior indice de
reincidéncia, ou seja, apds a primeira experiéncia o cliente em
sua grande maioria tende a fazer a recompra do servico
utilizando essas metodologias, demonstrando que na maioria dos
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casos sdo experiéncias de pesquisas bem sucedidas para o
cliente.

Razao do investimento das | As empresas investem para acompanhar as inovagdes do
empresas nesse método mercado, para obterem respostas mais assertivas, pois € grande a
insatisfacdo com métodos tradicionais e hd uma necessidade de
atualizar e aperfeicoar os métodos de pesquisa.

Sobre os custos que envolvem | As ferramentas de neurociéncia de boa qualidade sdo caras,
os estudos da neurociéncia | construir uma equipe capacitada na andlise de dados também. No
aplicados a pesquisa de mercado | caso da Nielsen, os valores ja sdo bastante competitivos com
empresas que adotam metodologias tradicionais. Mas, no geral,
os valores podem ser maiores do que o aplicado em pesquisa
tradicional.

Sobre o investimento da Nielsen | No Brasil, a Nielsen 12 trabalha nessa 4area hd cinco anos
em estudos de neurociéncia combinando rigidez cientifica com validacdo de mercado. E,
existe uma insatisfacdo com os métodos tradicionais, entdo, a
neurociéncia tem se revelado uma potencialidade a ser explorada
pelas empresas nos préximos anos.

Fonte: Organizado pela autora a partir de entrevista online realizada em novembro de 2019.

Observando as respostas da entrevista, podemos perceber que realmente existe um
interesse pelas metodologias mais preditivas e assertivas para as pesquisas de mercado. Essa
necessidade vai além de um investimento da empresa em mais uma técnica e segue, na visao
percebida na entrevista, como um recurso futuro importante e promissor considerando as
modificagdes e necessidades do mercado. H4 muitas vantagens no uso do método desde que
os objetivos da pesquisa sejam associagdes ndo declarativas ou nao dependentes desse fator.

Ha também a questdo estratégica do investimento de capital econdmico e humano ao
adotar essa metodologia e, pensando nisso, seria preciso uma andlise mais acurada do ponto
de vista administrativo/financeiro das estratégias que cada empresa gostaria ou poderia adotar
para um crescimento futuro, ou para permanecer em um nicho mais especifico de alguma area
em particular. E percebivel que o futuro caminha para novas propostas metodoldgicas a partir
da necessidade de entender o comportamento humano, e as empresas de pesquisa de mercado
de ponta necessitam de estar sempre conectadas com essas mudancas.

A entrevista permitiu entender melhor as metodologias e proporcionou uma visao
ampla tanto do ponto de vista das empresas que prestam o servico de pesquisa quanto das
necessidades, em transformacgao, do mercado para entender seu publico, insights de produtos,

novas solugdes e resolucao de problemas etc.

"2 Para saber mais ver: (NIELSEN, 2014). Nielsen consumer neuroscience inaugura laboratério de
neurociéncia para consumo em Sao Paulo. 03/11/2014. Disponivel em: < https://www.nielsen.com/br/pt/press-
releases/2014/nielsen-consumer-neuroscience-inaugura-laboratorio-de-neurociencia-para-o-consumo-em-sp/>.
Acesso em: 05 nov. 2019.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de pesquisa investigou os usos do estudo da neurociéncia aplicada na
pesquisa de mercado. A partir de fontes primadrias e secundarias observamos a importancia do
uso das ferramentas e técnicas dos estudos de neurociéncia na contribui¢do de pesquisas mais
assertivas e preditivas para a tomada de decisao.

A metodologia mais presente dentre as comunicagdes das empresas verificadas foi o
eye tracking e o reconhecimento facial, seguida da condutancia de pele, e depois pelo uso do
eletroencefalograma e a associacdo implicita. Percebemos que poucas empresas realmente
investem nessas metodologias. Das 90 empresas verificadas, encontramos apenas o0ito
empresas de pesquisa de mercado que utilizam os estudos de neurociéncia. Dessas apenas trés
mantiveram uma comunicagdo mais eficaz no quesito analisado.

A comunicagdo sobre os usos da metodologia em sua maioria ndo € clara o suficiente,
e a maioria das empresas nao ressalta esse uso como um diferencial de mercado. Também nao
ha uma diferenciacdo clara entre os estudos da Neurociéncia do Consumidor e
Neuromarketing. Nesse sentido precisamos lembrar que a comunicagdo dos sites € construida
de maneira a atingir o seu publico alvo com informagdes que possibilitem a contratacdo do
servico, dessa forma e também pensando no local (internet) a informagdo deveria ser
dindmica e clara, além de traduzir a identidade da empresa, respeitabilidade e confianca para a
contratagdo do servico em questao.

Observando que a maioria das empresas que possuem essa metodologia ndo ressalta

esse diferencial em suas comunicacdes, podemos interpretar de duas formas:

1) Talvez as empresas ndo ressaltem essas metodologias de forma eficiente por

entender que € apenas mais um entre os tantos métodos que utiliza;

2) Talvez a ineficiéncia nessas comunicacdes seja porque, na pratica, a empresa nao
estd estruturalmente preparada para conduzir a pesquisa com neurociéncia, seja pela
falta de equipamentos e investimentos, seja pela falta de recursos humanos

capacitados.

Essas duas observacgdes poderdo ser verificadas em futuras pesquisas in loco que possa
entender de perto, as praticas do uso dessas metodologias.

As metodologias dos estudos da neurociéncia aplicadas a pesquisa de mercado estdo
diretamente vinculadas ao rigor e as pesquisas desenvolvidas no meio académico, trazendo

contribuicdes importantes para a sua aplicacdo na pratica de mercado. Também € necessario
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ressaltar que os estudos em si devem atender a uma demanda especifica, que é a pesquisa
mercadoldgica e, nesse sentido ndo € somente aplicar as teorias, mas entendé-las dentro do
contexto do marketing. Portanto, sio muitas as potencialidades do uso dos estudos da
neurociéncia na pesquisa de mercado, e cada vez mais as empresas precisardo se adequar a

novos cendrios e novas exigéncias do setor, e nesse sentido, a neurociéncia € ainda um

COmeco promissor para a area.
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