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RESUMO

O proposito deste trabalho € apresentar o neuromarketing como uma nova técnica de
pesquisa de marketing, a fim de detalhar seus beneficios para as marcas no estudo
do comportamento do consumidor. O trabalho aborda sobre as marcas e sua relacao
com os consumidores, detalhada a partir do brand equity, sobre as pesquisas de
marketing, tipos e aplicacdes, bem como as suas vantagens e desvantagens e
investiga o conceito de neuromarketing, suas técnicas, aplicacbes e implicacoes,
identificando as possiveis variaveis do comportamento do consumidor e os beneficios
para as marcas. A metodologia utilizada € a pesquisa bibliografica descritiva, focando
nos principais autores sobre as questdes analisadas, que sao: Aaker (2005), Keller e
Machado (2006), Malhotra (2001), Mattar (1998 e 2005), McDaniel e Gates (2003),
Pradeep (2012), Lindstrom (2009), Camargo (2013) e Morin (2011). Apdés o
levantamento dos dados, conclui-se que o neuromarketing traz beneficios para as
marcas no estudo do comportamento do consumidor, mas por ser uma técnica nova,
que esta em fase de aperfeicoamento e descobertas, ndo € considerada substituta
das pesquisas tradicionais de marketing.

Palavras-chave: Marcas. Pesquisa de Marketing. Comportamento do Consumidor.
Neuromarketing.



ABSTRACT

The purpose of this project is presenting neuromarketing as a new marketing research
technique in order to detail its benefits for brands on consumer behavior studies. This
project focuses on brands and their relationship with consumers, which will be detailed
from the brand equity. It also explores marketing research, types and applications, as
well as their advantages and disadvantages and investigates neuromarketing concept,
techniques, applications and implications, identifying the possible consumer behavior
variables and benefits for brands. The methodology used is descriptive literature
focusing on major authors on the issues analyzed, which are Aaker (2005), Keller and
Machado (2006), Malhotra (2001), Mattar (1998 and 2005), McDaniel and Gates
(2003) Pradeep (2012), Lindstrom (2009), Campbell (2013) and Morin (2011). After
the survey data, it is possible to conclude that neuromarketing is beneficial for the
brands in the study of consumer behavior, however it is a new technique that is
undergoing improvements and discoveries, therefore is not considered a substitute for
traditional marketing research.

Keywords: Brands. Marketing Research. Consumer Behavior. Neuromarketing.
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1 INTRODUCAO

O prefixo neuro estd complementando algumas palavras ja consolidadas e
conhecidas do universo das marcas, como o0 marketing. Neste trabalho, sera
apresentado o neuromarketing, termo que surgiu em 2002 e que apresenta
desenvolvimento constante nas ultimas décadas. O contexto do seu aperfeicoamento
esta baseado em como o consumidor interage, percebe e se relaciona com os
estimulos de marketing aplicados pelas marcas. Segundo Fugate (2008), o
neuromarketing utiliza informagdes sobre as fungdes cerebrais para ajudar a explicar
O qgque acontece dentr o da rdagesirelaaonguasad e |,
esta sendo exposto para o consumidor.

A partir da necessidade das marcas em analisar aspectos especificos das
suas estratégias de marketing como, por exemplo, novos produtos e comerciais
publicitarios, é que estao situadas as pesquisas de marketing, que tém por objetivo,
contribuir para as decisdes do planejamento de marketing das marcas. No decorrer
da transformacéo tanto do marketing, quanto das marcas e dos consumidores, tipos
de pesquisas foram desenvolvidas e segmentadas para diferentes aplicacdes no
estudo do comportamento do consumidor.

Nesta perspectiva de evolucdo € que o neuromarketing se apresenta como
uma técnica que visa contestar o que até entdo € descoberto pelas pesquisas
tradicionais de marketing através de perguntas ao consumidor. O que este estudo
contraria é a capacidade do consumidor consciente expressar seus reais motivos de
escolha e suas emocdes, 0 que pode acarretar a mentira e, consequentemente,
ocasionar investimentos equivocados pelas marcas, além de estratégias fracassadas.
De acordo com esta técnica, o0 inconsciente pode ser a chave para algumas respostas
referentes as marcas e os consumidores.

E em torno destes questionamentos que o trabalho se desenvolve, a fim de
explorar diferentes abordagens para que as marcas encontrem alternativas de analise
do protagonista do consumo. Estas alternativas sdo aliadas para as marcas néo
manterem a estimativa de que 80% de todos os produtos lan¢cados fracassam nos trés
primeiros meses (LINDSTROM, 2009). Sendo assim, as marcas precisam afastar-se
da zona de conforto para perceberem o que esta acontecendo com a sua relagédo com
os consumidores e terem conhecimento das técnicas disponiveis para esta

aproximacéao.
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Com base no desenvolvimento desta técnica chamada neuromarketing é que
se conduzem as analises deste trabalho, com o propdésito de responder quais sao 0s
beneficios do neuromarketing para as marcas. Para responder esta questdo, o0s
objetivos apresentados visam fundamentar e detalhar as teorias relacionadas a
construcdo e manutencdo das marcas, as pesquisas de marketing e 0s novos
métodos destas pesquisas. Sendo assim, o0 objetivo geral deste trabalho é identificar,
sob a 6tica do neuromarketing, possiveis varidveis do comportamento do consumidor
que podem ser verificadas nas pesquisas de marketing em beneficio das marcas. Os
objetivos especificos sdo: (a) verificar teoria sobre as marcas e a relacao entre marca
e consumidor; (b) estudar os tipos de pesquisas de marketing, seus objetivos, bem
COMO O que agregam para as marcas €; (c) analisar a importancia do desenvolvimento
do neuromarketing, suas técnicas e diferenciacdo de outros métodos.

Para o desdobramento destas questdes, a coleta de dados para a pesquisa
monografica se dard por meio da pesquisa bibliografica, sendo que, a pesquisa
bibliografica, segundo Gil (1999), tem como base materiais ja elaborados e se
caracteriza, principalmente, pela consulta em livros e artigos cientificos. Este tipo de
pesquisa enquadra-se ao principal objeto de estudo deste trabalho, o neuromarketing,
que nao permite, sem conhecimento cientifico e acesso a laboratorios, realizar
pesquisas de marketing e analisar os resultados. A partir da pesquisa descritiva de
levantamento de dados secundarios, serdo selecionadas as bibliografias mais
adequadas para o problema, a fim de realizar uma anélise detalhada em fontes atuais
e especializadas. A andlise sera qualitativa com o propdésito de cruzar os dados
bibliograficos pesquisados para identificar os beneficios do neuromarketing para as
marcas.

O trabalho sera dividido em quatro partes principais diretamente relacionadas
aos objetivos deste trabalho. Na primeira parte, sera detalhado o que é o brand equity,
a importancia dos valores associados a esta constru¢cdo e os métodos de pesquisa
sugeridos para a mensuracao dos seus pilares. Na segunda parte as pesquisas de
marketing serdo aprofundadas, a fim de apresentar os tipos disponiveis e identificar
suas vantagens e desvantagens para a aplicacdo das marcas. A terceira parte tem o
objetivo de pesquisar o neuromarketing e apresenta-lo como uma pesquisa de
marketing para as marcas, para, a partir destes levantamentos, responder na analise
0 objetivo geral deste trabalho. Na quarta parte sera apresentada a conclusao do

estudo monografico.
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Lindstrom (2009) destaca que o problema das empresas € ainda ndo saberem
responder perguntas como, por exemplo, o porqué de determinadas escolhas dos
consumidores, visto que, as pesquisas tradicionais alcancam uma parte superficial e
consciente dos processos cerebrais do consumidor. Neste contexto, o
desenvolvimento do neuromarketing, que sera detalhado neste trabalho, pode
contribuir para novas descobertas nas pesquisas de marketing ja aplicadas e,

consequentemente, para o estudo do comportamento do consumidor.
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2 A IMPORTANCIA DO ESTUDO DA MARCA

Um produto, servico ou empresa diferem-se por caracteristicas técnicas,
design, qualidade e atendimento, mas, além disto, ha uma marca por tras deste
conjunto de informacdes que significa mais do que a simples identificacdo. Com esta
constatacdo, este capitulo ira se desenvolver a partir da explanagcdo do conceito de
brand equity, abordado por Aaker (2005).

Apos a definicdo, serdo detalhados os critérios que formam o brand equity e
a construcdo do seu valor a partir do comportamento do consumidor. Os aspectos
intangiveis das marcas, que envolvem o0s consumidores nas suas decisdes, seréao
abordados para a observacao deste fenbmeno e consequentemente para o estudo

deste consumidor.

2.1MARCAS

A necessidade de encontrar uma maneira de diferenciacdo dos outros
produtores e identificacdo das suas mercadorias levou os fabricantes dos séculos
passados a pensarem em uma técnica que pudesse protegé-los de cobpias,
assegurando qualidade para o produto que realmente produziam. Pinho (1996)
detalha que desde a Antiguidade existiam registros que ajudavam a promover as
mercadorias como, por exemplo, selos, siglas e simbolos, que nesta época, indicavam
a procedéncia do produto agricola ou manufaturado e atestavam a sua qualidade.
Desta forma, o comprador também estava protegido, pois conseguia identificar o
produtor. Com o0 aumento desta preocupacgéao por parte das corporagdes, surgiram no
século XVI as marcas registradas.

Segundo Tavares (1998), a partir deste século e nos seguintes, os selos,
siglas e simbolos foram substituidos pelos nomes dos produtores, com o objetivo de
gue a associacgao por parte do consumidor se tornasse mais facil e consequentemente
houvesse uma maior diferenciacdo da concorréncia. O primeiro uso de marca como
elemento de diferenciacdo ocorreu na Escocia, em 1835, com a criagdo da marca Old
Smuggler, para nomear uma linha de uisque que utilizava um processo de destilacado
especial (PINHO, 1996).

A concorréncia se intensificou a partir dos avancos da Revolugéo Industrial,

onde as marcas precisavam buscar seu espago e conquistar o mercado em
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crescimento, devido a isto, é neste periodo, que surgem 0S primeiros cartazes
publicitarios. De acordo com Pinho (1996), foi somente apds a Segunda Guerra
Mundial que se iniciou uma nova era do marketing.

Esta nova era introduz as marcas para o foco na diferenciacéo e valorizacéo.
Estratégias comecam a ser desenvolvidas com base nas ferramentas de marketing,
grandes marcas iniciam a sua trajetéria mercadoldgica e, é dentro deste contexto, que
0 conceito central de marca estrutura-se e evolui a partir das novas demandas do
mercado.

De acordo com David Aaker:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servigos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza
ao consumidor a origem do produto e protege, tanto 0 consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos
(AAKER, 2005, p. 7).

Complementando o conceito, Kotler e Keller (2012) afirmam que as marcas
permitem que os consumidores atribuam o desempenho positivo ou negativo de um
produto a determinado fornecedor, além de, avaliarem produtos idénticos de formas
diferentes a partir de como a marca esta estabelecida no mercado.

Na mesma linha de contextualizacdo de Aaker (2005), segundo o dicionario

da American Marketing Association! [ca. 1990], uma marca ® def

nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique os

produto ou servicos de um fornecedor a fim de diferencid-l o da concorr

e Machado (2006) afirmam, a partir desta definicdo, que qualquer criagcdo de nome,
logotipo ou simbolo para um produto caracteriza-se como uma marca, sendo que
estes componentes que as identificam e diferenciam sdo chamados de elementos de
marca.

Ainda segundo os autores, os principais elementos da marca sédo: nomes,
dominios na Internet, logotipos, simbolos, personagens, slogans, jingles e
embalagens. Uma correta analise e escolha destes elementos pelos profissionais de
marketing podem aumentar a lembranca da marca, facilitar a formacdo de
associacbes de marcas fortes e proporcionar sentimentos e julgamentos positivos

sobre a marca.

! Traducao literal: Associagcdo Americana de Marketing.

ni

nec
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Neste mesmo contexto, Kotler e Keller (2012), apresentam seis critérios na
escolha dos elementos da marca:

Os trés primeiros i ser de facil memorizacdo, significativo e cativante i

podem ser caracterizados como fAcofstrutoc
ser transferivel, adaptavel e protegidoi t °m car 8t er fAdefensi vc
alavancar e preservar o brand equity? contra ameacas (KOTLER E KELLER,
2012, p. 266).

Tavares (1998) ja havia mencionado outro cendrio, no qual a marca deve estar
vinculada a criacdo e manutencéo do valor percebido pelo consumidor, desta forma,
através dela, é possivel destacar valores superiores aos do mercado, diferenciar
ofertas e atender as expectativas dos consumidores.

Keller e Machado (2006) apresentam tipos de diferenciagbes que apoiam as
marcas no contexto da competitividade. As diferencas funcionais, racionais ou
tangiveis, que estdo diretamente ligadas ao produto e as diferencas simbdlicas,
emocionais ou intangiveis, relacionadas ao que a marca representa para 0
consumidor.

Grynberg (2014), em matéria publicada no jornal Meio & Mensagem, faz uma

analise referindo-se ao tempo como essencial para o desenvolvimento das marcas.

Apple ndo muda nosso jeito de falar ao telefone ou de ouvir musica em dois
anos. Sadia e Nestlé, Procter e Gamble, Unilever, Nike, Budweiser nédo
seriam 0 que sdo hoje se ndo tivessem tido o tempo que tiveram para
construir suas histérias, suas credibilidades, seus mantras e posicionamentos
(GRYNBERG, abril de 2014).

As marcas desempenham, cada vez mais, importante papel na escolha do
consumidor e consequentemente, sdo grandes aliadas para o desempenho e ciclo de
vida dos produtos. S&o inimeros os exemplos de concorrentes que desenvolvem a
mesma tecnologia, com valores semelhantes e a diferenciacdo ocorre pelo
reconhecimento da marca.

Construir marcas fortes significa garantir que as expectativas dos
consumidores sejam atendidas, proporcionar experiéncias adequadas com o0s
produtos ou servigos, contato positivo com os esforcos de marketing e, além disto,
definir a esséncia da marca que sera transmitida em todas as vendas (KOTLER e
KELLER, 2012).

2 Brand Equity € o conceito que serd abordado no proximo subcapitulo.
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2.2 BRAND EQUITY

Para as empresas desenvolverem e manterem marcas fortes, como as
mencionadas por Grynberg (2014), € necessario um planejamento a longo prazo e
constante gerenciamento do seu valor. E dentro deste contexto que esta o chamado
brand equity.

O brand equity é desenvolvido a partir das estratégias de branding que,
segundo Martins (2006), sdo as acdes que possibilitam que as marcas transcendam
o0 significado econdmico, passando a fazer parte da cultura e influenciando a vida das
pessoas. Resumindo esta defini-«o,braiding | er
significa dotar bens e servicos comopoderde wuma marcao (KOTLER
2012, p. 259). Ainda segundo os autores, para que as estratégias de branding tenham
sucesso e criem o valor da marca, oS consumidores precisam se convencer que
existem diferencas significativas entre produtos da mesma categoria. E neste contexto
que o brand equity ganha espaco e agrega valor para a marca.

Segundo Aaker (2005), brand equity € entendido como um conjunto de ativos
e passivos relativos a uma marca, que se somam ou se subtraem do valor
desempenhado por um produto ou servico. Isto quer dizer que, além do valor
proporcionado pelo produto ou servico, conforme descrito acima, existem outras
estratégias relacionados as marcas que agregam valor para os consumidores. Este
valor, segundo Kotler e Keller (2012), interfere em como o consumidor pensa, sente e
age, resultando, por exemplo, na participacéo de mercado e lucratividade atingida pela
marca.

As estratégias referem-se aos esforcos do marketing em desenvolver o brand
equity para acompanhar o desempenho da marca e o comportamento do consumidor
em relacdo a ela. Aaker (2005), divide os ativos e passivos, que sao base para o
desenvolvimento de brand equity, em cinco categorias, conforme a Figura 1, que séo:

Lealdade a marca: esta diretamente ligada a experiéncia de uso, pois nao
pode existir sem a compra prévia. O aumento a lealdade da marca proporciona a
diminuicdo da vulnerabilidade dos consumidores a agéo da concorréncia.

A lealdade pode ser medida através de habitos comportamentais como por
exemplo, taxas de recompra. Outra maneira fortemente utilizada, é a partir da

satisfacdo/insatisfacao dos clientes, com o objetivo de descobrir quais as razdes para
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possiveis mudancas. O gosto pela marca também tem papel importante para medir a
lealdade, visto que, engloba questdes relacionadas aos sentimentos por ela.

Conhecimento do nome: é a capacidade que um possivel consumidor tem
de reconhecer ou se lembrar de uma marca que pertence a determinada categoria de
produtos. Este conhecimento é representado por trés niveis crescentes na mente dos
consumidores (reconhecimento da marca, lembranca da marca e Top of Mind). O
desconhecimento da marca também € uma realidade presente em determinadas
categorias de produtos, inferior ao primeiro nivel T reconhecimento da marca. A
diferencga entre eles esté relacionada a necessidade ou ndo do consumidor receber
estimulos para ocorrer o conhecimento do nome.

Para que uma marca comunique com eficacia seus atributos, o ideal € que o
nome esteja estabelecido o suficiente para permitir uma associacao.

Qualidade percebida: o consumidor percebe a marca a partir da qualidade
geral ou da superioridade de um produto ou servi¢o pretendido por ele, baseado nas
outras alternativas disponiveis. E o conhecimento sobre determinada qualidade
agregado aos julgamentos que sdo importantes para este consumidor, de modo que,
as prioridades podem né&o coincidir entre todos os consumidores, devido a um
conjunto diferente de critérios de escolha e de dimensdes que serdo analisadas no
contexto inserido.

Associacfes a marca em acréscimos a qualidade percebida: as
associacOes estdo relacionadas a uma imagem criada na mente do consumidor. Uma
associacdo pode com mais facilidade desenvolver um caminho de assimilacéo por
parte do consumidor, ou seja, pode influir na recordacéo, na diferenciacao de classes
de produtos, na razdo-de-compra, servir como base para extensdes e para a criacao
de atitudes e sentimentos positivos como, por exemplo, a marca Coca-Cola que é
associada a felicidade de compartilhar bons momentos.

Outros ativos do proprietario da marca: estes ativos podem ser
exemplificados como patentes, trademarks (marcas registradas), relacdo com o0s

canais de distribuicdo e outros que agreguem vantagens competitivas para a marca.



Figura 1 - Brand Equity
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Fonte: AAKER, 2005, p. 18.

Vantagem competitiva
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Estas categorias séo construidas e sustentadas a partir de andlises de como

0s consumidores percebem e se relacionam com a marca, a fim de criar uma cultura

de compreensdo e, assim, desenvolver estratégias compativeis com o que é

verificado. Desta forma, o brand equity proporciona valor tanto para os clientes, quanto

para a empresa, que sabera como manter ou alterar seus esfor¢cos de marketing. De

acordo com Keller e Machado (2006) a forca de uma marca pode ser interpretada pelo

gue fica na mente dos consumidores, ou seja, 0 que eles aprenderam, sentiram, viram

e ouviram sobre ela.



21

Dentro deste contexto, o brand equity baseado no cliente refere-se a influéncia
gue uma marca pode ter sobre as respostas do consumidor nas decisdes de compra.
Sendo assim, uma marca possui brand equity positivo se o produto divulgado com a
marca € melhor aceito do que quando a marca nao é identificada, uma consequéncia
do conhecimento que o consumidor acumula sobre ela (KOTLER E KELLER, 2012).
A construcao do brand equity esta baseada nos esforcos de marketing a longo prazo
gue visam engajar e compreender as atitudes dos consumidores a fim de impulsionar
o aperfeicoamento dos recursos que geram valor.

Este modelo baseado no cliente, segundo Keller e Machado (2006),
proporciona uma orientacdo para a construcdo do brand equity, de modo que é
possivel mensurar se os esforcos de marketing estdo atingindo positivamente ou
negativamente os consumidores e, consequentemente, alcancando o0s objetivos da
marca. A ferramenta de medida proposta no Quadro 1, é considerada pelos autores,
um guia para possiveis pesquisas de marketing, além de avaliar os seis pilares para
construcdo de brand equity propostos pelos autores, que diferem e/ou se somam as

categorias apresentadas por Aaker (2005).



Quadro 17 Critérios de mensuracéao dos pilares do brand equity
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1. Proeminéncia

De que marcas desta categoria de produto ou seni¢o vocé lembra?

Vocé ja ouviu falar destas marcas?

Com que frequéncia vocé pensa nesta marca?

2. Desempenho

Em comparagdo com as outras marcas disponiveis, qudo bem esta marca
desempenha as fungdes basicas da categoria de produto ou senigo?

Até que ponto esta marca tem caracteristicas especiais?

Até que ponto esta marca é confiavel?

Quao solicitos séo os prestadores de senigos desta marca?

Comparada com outras marcas disponiveis, 0s pre¢os desta marca mudam
mais frequentemente, menos frequentemente ou com mais ou menos a
mesma frequéncia?

3. Imagens

Até que ponto as pessoas que vocé admira e respeita usam esta marca?

Quéo bem as seguintes palawas descrevem esta marca: simples, honesta,
audaciosa, na moda, confiawvel, de sucesso, de classe superior, charmosa,
esportiva?

Até que ponto pensar nesta marca evoca memorias agradaveis?

Que lugares séo apropriados para comprar esta marca?

Esta € uma marca que vocé pode usar em varias situacoes diferentes?

4. Julgamentos

Qual a sua avaliagcdo da qualidade do produto/senvico desta marca?

Qualidade Até que ponto esta marca satisfaz completamente suas necessidades de
produto?
o Até que ponto os fabricantes desta marca sao conhecidos?
Credibilidade que p

Até que ponto vocé confia nos fabricantes desta marca?

Consideracao

Até que ponto vocé estaria propenso a recomendar esta marca a outras
pessoas?

Até que ponto esta marca é relevante para Vocé?

Superioridade

Quéo exclusiva é esta marca?

Até que ponto esta marca oferece vantagens que outras marcas ndo podem
oferecer?

5. Sentimentos

Esta marca Ihe traz um sentimento de ternura?

Esta marca lhe traz um sentimento de seguranga?

Esta marca lhe traz um sentimento de aprovacéo social?

Esta marca lhe traz um sentimento de autoestima?

6. Ressonancia

Fidelidade

Eu me considero fiel a esta marca.

Eu compro o maximo que posso desta marca.

Adesao

Eu realmente adoro esta marca.

Eu realmente sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.

Eu realmente me identifico com as pessoas que usam esta marca.

Senso de comunidade

Sinto como se eu e 0s outros usuarios desta marca pertencéssemos a um
mesmo grupo.

Engajamento

Eu realmente gosto de falar desta marca para outros.

Eu me interessaria por outros produtos com esta marca.

Fonte: quadro adaptado de KELLER E MACHADO, 2006, p. 59 e 60.
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Kotler e Keller (2012) apresentam os trés modelos mais aceitos de
mensuracdo de brand equity, desenvolvidos a partir de diferentes dimensdes que
possibilitam a avaliacdo para a construcdo e manutencdo das marcas. Segundo 0s
autores, o BrandAsset Valuator® foi moldado pela agéncia de publicidade Young &
Rubicam, a partir de uma pesquisa realizada com quase 800 mil consumidores em 51
paises. Esta pesquisa se baseia em comparacfes de brand equity de diversas

marcas, que foram examinadas utilizando-se um questionario com 32 itens.

Figura 2 - Modelo de BrandAsset Valuator

DIFERENCIACAQ
POTENCIAL
0 ponto de
diferenca da marca RELEVANCIA
Refere-se a margens 0 grau de adequagao
e valor cultural da marca para voce
Refere-se a consideragao
e experimentacao ESTIMA .
Como a marca é
considerada por vocé CONHECIMENTO
Refere-se as percepgoes Um intimo
de qualidade e lealdade conhecimento
da marca
Refere-se a consciéncia e
experiéncia do consumidor
| I | | | |
FORCA DA MARCA REPUTAGAO DA MARCA
Principal indicador Indicador atual
Valor de crescimento futuro Valor operacional corrente

Fonte: KOTLER E KELLER, 2012, p. 262.

O segundo modelo apresentado pelos autores é chamado Brandz de forca de
marca, criado por duas consultorias de pesquisa de marketing, Millward Brown e WPP.
Neste modelo, os consumidores entrevistados séo inseridos, a partir das suas
respostas, em um nivel da pirAmide denominada BrandDynamics. Uma constatagéo
relevante deste modelo de pesquisa é que a maioria dos consumidores estao
localizados nos niveis inferiores da piramide, o que desafia os profissionais de

marketing.

3 Tradug&o pelo autor: avaliador de ativo de marca.
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Figura 317 Modelo de Piramide BrandDynamics
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Fonte: KOTLER E KELLER, 2012, p. 264.

7

O dultimo modelo sugerido por Kotler e Keller (2012) é denominado
Ressonancia da Marca, representado por uma piramide com quatro etapas, que foram
detalhadas na Quadro 1, apresentada por Keller e Machado (2006). De acordo com
0os autores, o modelo se caracteriza pela intensidade do vinculo psicol6gico dos
consumidores com a marca, ou seja, se estdo em sintonia com a marca como, por

exemplo, os consumidores da Apple.

Figura 4 1 Modelo de Piramide de Ressonancia da marca

Estagios de desenvolvimento Objetivo da marca
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de marca em cada estagio
4. Relacionamentos = Fidelidade intensa,
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A A
1 | |
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0 que vocé é? P 9 e diferenca
A A
| |
1. Identidade = oAl Reconhecimento profundo
Proeminéncia
Quem € vocé? ReNRG: e amplo da marca

Fonte: KOTLER E KELLER, 2012, p. 265.

Neste contexto, Tavares (1998) afirma que € o consumidor quem confere a

marca um valor, a partir dos esfor¢cos da empresa e da interagdo entre ambos. Keller
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(1993) também compartilha esta ideia, segundo ele, os programas de marketing sao
projetados para melhorar a conscientizagdo da marca e estabelecer associagdes
favoraveis e fortes na memoria destes consumidores.

Ao longo do estudo sobre brand equity, € possivel verificar diferentes
propostas de modelos para a sua construgcédo, baseadas em pilares e etapas que
guiam as marcas e que sao fontes para avaliacbes dos esforcos de marketing.
Independente do modelo desenvolvido, os autores apresentados concordam que sao
os programas de marketing que favorecem o relacionamento do consumidor com a
marca. De acordo com Keller e Machado (2006), os elementos da marca (simbolo,
logotipo, slogans e etc.) sdo importantes para o brand equity, mas sdo os programas
de marketing a fonte principal para a sua construcéo. Tavares (1998) afirma que estes
programas tém como objetivo, a longo prazo, tornar o consumidor familiarizado com
a marca, a partir da definicdo de precos, alternativas de midia, identificacdo dos
beneficios do produto, campanhas publicitarias, entre outros.

Pode-se dizer entdo, conforme Keller (1993), que construir valor de marca
requer a criacdo de uma marca forte, com associacfes Unicas que precisam ser
alimentadas na mente dos consumidores. O brand equity € construido a partir do
conhecimento da marca pelo mercado-alvo, refletido em percepcdes, preferéncias e
comportamento, de modo que, a compreensdo deste consumidor € um importante
determinante para o sucesso de uma marca.

Uma marca forte, segundo Keller e Machado (2006), traz varios beneficios,
como um alto nivel de conhecimento, imagem de marca positiva e consequentemente,

brand equity relevante.

2.3 ASPECTOS INTANGIVEIS DA MARCA

As marcas possuem ativos intangiveis muito valiosos. Segundo Martins
(2006) um ativo intangivel ndo é associado a marca em um curto prazo, é necessario
tempo para a construgcdo destes valores que estdo diretamente relacionados ao
sucesso das marcas. Kotl er (2003) af.i
moderna decorre de seus ativos intangiveis, embora os livros contabeis nada mostrem
a esse respeitoodo (KOTLER, 2003, p . 20)
ativos intangiveis de uma marca que contribuem para a percepgao que o consumidor

tem a seu respeito.
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2.3.1 Imagem de marca

De acordo com Kelere Machado (2006) Ao conjunto
marca reflete como as pessoas pensam na marca abstratamente, e ndo o que pensam
gue a marca real mente fazdo (KELLER E MACHAL

Tavares (1998) abrange o conceito para as diversas relagdes possiveis entre
a marca e seus consumidores, o que resulta em diferentes percepcbes para a
formacéo da imagem. Devido a estas diferencas, ndo é possivel atribuir a marca uma
Gnica imagem, talvez uma se sobressaia, mas existira outras percepcdes relevantes
que dependem de quem € o seu consumidor.

A imagem esta diretamente conectada com um conjunto de associac¢des. De
acordo com Keller (1993), imagem de marca é definida como as percepcdes
construidas por estas associacfes na memoéria do consumidor. O autor apresenta
tipos de associacdes que estdo relacionadas aos atributos, beneficios e as atitudes
do consumidor em relacdo a marca. Desta forma, a imagem decorreria da
favorabilidade, forca e exclusividade destas associacoes.

Os atributos podem estar ou nao relacionados ao produto, ou seja, ao seu
desempenho ou ao posicionamento da marca e experiéncia de uso respectivamente.
Ja os beneficios, sdo associados as necessidades que o produto atende para
determinado consumidor ou para um grupo de consumidores, desta forma,
determinados beneficios podem ser mais importantes para alguns e menos para
outros. A atitude € uma consequéncia dos atributos e beneficios jA analisados,
traduzidos em aceitag&o positiva ou negativa pelo consumidor.

J§8 Martins (1999, p . 35), diz que dfo t
marca consiste em reestabelecer o elo perdido na consciéncia, entre a matéria e seu
el o emoci onal com O universoo. O autor def
despertada por imagens que estdo no inconsciente coletivo, desta forma, a
preferéncia de compra esta associada as imagens/fotos que representam a marca, ou
seja, a emocao que esta por tras da escolha e que é transformada e relacionada com
a marca e seus produtos. Dentro deste contexto, Keller e Machado (2006) afirmam
que as associacdes podem ser formadas diretamente a partir das experiéncias do
consumidor ou indiretamente, com a representacdo através da propaganda ou até
mesmo informagdes boca-a-boca.

Esta explanacdo pode ser complementada com a afirmacao de Aaker (2005),

que diz que além da imagem de marca ser um conjunto de associacdes, representa
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as percepcoes que podem ou nao refletir a realidade, desta forma, uma imagem de
competéncia para um consumidor, pode se basear, por exemplo, na aparéncia de um
consultério médico e no comportamento dos atendentes, diferente da imagem
baseada na saude dos pacientes ja tratados.

Ainda segundo o autor, a imagem pode ser categorizada em diferentes tipos,
0 que para as marcas pode ser interessante, visto que, € possivel identificar os pontos
especificos de cada categoria a fim de direcionar o esforco necessario para manté-la
ou melhora-la. As categorias sao:

1) Imagem corporativa: conceituada como a imagem que os varios publicos
tém da empresa como um todo. Pode-se dizer que € um resumo de todas as
impressoes, percepcdes, experiéncias que as pessoas possuem da empresa.

2) Imagem da classe de produto: esta relacionada ao que o consumidor
pensa sobre o produto que consome, independente da marca, apenas baseado em
sua funcédo. Estes produtos atendem a mesma classe de necessidades. Exemplo:
bebidas alcodlicas.

3) Imagem de marketing: é baseada na relacdo do consumidor com os
esforcos de marketing da empresa, ou seja, 0 que as estratégias empregadas estao
transmitindo para os consumidores e como eles percebem estes esforcos.

4) Imagem de marca: sdo as caracteristicas de uma marca que as
distinguem de outras, especialmente quando ha poucas fun¢des para distinguir os
produtos. A imagem de marca € estabelecida pelos esforcos de marketing que
alimentam a percepc¢éo do consumidor em relagéo a ela e quando estabelecida é um
diferencial.

5) Imagem do produto: esta relacionada a aspectos funcionais, simbdlicos

(aceitacao pelo grupo) e sensoriais do produto.

Percebe-se que a imagem depende da relacéo estabelecida entre os publicos
envolvidos e a marca. Neste trabalho, a imagem estara diretamente associada ao
consumidor, mas existem outros publicos, como funcionarios e fornecedores, por
exemplo, que também podem ser consumidores, mas que analisam a marca por outro
ponto de vista. Estas relacfes sado observadas por todas as partes envolvidas, a fim
de consolidar percepcoes e criar associagdes positivas a longo prazo que se tornem

um diferencial para a deciséao.
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2.3.2 Personalidade

Harley-Davidson é uma marca que traduz o significado de intangivel por varias
caracteristicas que sao ressaltadas porAaker ( 2001, p. 154) A® uma e
atitude, um estilo de vida e um ve2culo par
da marca Harley-Davidson é denominada personalidade da marca, um aspecto
intangivel que identifica e cria associa¢gbes para uma marca a longo prazo.

Neste contexto, ainda segundo Aaker (2001), a personalidade de uma marca
pode ser exemplificada a partir de um conjunto de caracteristicas humanas que séo
associadas a ela. Estas caracteristicas podem ser relacionadas a género, idade e
classe socioecondmica, como também a carinho, interesse e sentimentalismo.

Para Keller e Machado (2006), a personalidade reflete o que as pessoas
pensam sobre ela, como se sentem em relacdo ao que a marca transmite. Segundo
0s autores, a publicidade € um dos principais esforcos de marketing para a sua
construgéo, pois possibilita a identificagdo do consumidor com a situagéo de uso ou
com 0s usuarios apresentados na peca publicitaria, desta forma, a publicidade pode
afetar a personalidade da marca a partir da maneira como a representa, pelos
personagens utilizados, estilo de criacdo e pelas emogdes ou sentimentos.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores quando
adquirem produtos desejam, além dos atributos funcionais e tangiveis, uma
experiéncia emocional do uso do produto, que traduzem caracteristicas que as marcas
construiram e que se transformam na cabeca do consumidor, como apropriadas ou
n&o para 0 seu consumo.

Nesta mesma linha de pensame nt o, Gob® (2002), afir
empresas tém logotipos mas nao tem espirito. Nesses casos, um logotipo € um
el emento visual sem prop-sito e sem for-a d
p. 196).

Um estudo denominado EPM (Escala da Personalidade da Marca),
desenvolveu e testou uma escala, tanto para avaliar quanto para estruturar a
personalidade. De acordo com Aaker (2001), a partir deste estudo, cinco fatores
(intitulados Cinco Grandes) de personalidade foram identificados: sinceridade (pratica,
honesta, integra e alegre), emocdo (ousada, corajosa, criativa e atualizada),
competéncia (confiavel, inteligente, bem-sucedida), sofisticagéo (elitista e fascinante)

e robustez (voltada para o ar livre e valente), que traduzem a percepg¢ao dos

consumidores em relacéo as marcas. Baseado neste estudo, € possivel dizer que uma
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marca pode possuir uma personalidade complexa, que abrange os cinco fatores, ou
também, pode ser classificada em apenas dois fatores, por exemplo.

Estas percepc¢fes auxiliam as marcas a identificarem quais caracteristicas
estdo relacionadas a elas e, consequentemente, analisar se os esforcos de
comunicacdo estdo adequados com O que a marca construiu perante o0s
consumidores. Neste contexto, segundo Martins (1999), a personalidade da marca
esta diretamente ligada a sua composicdo, formada por: espirito da marca, alma,
produto ou servigco e conceito. Isto porque existe uma forte relacéo entre os atributos
emocionais da marca e as caracteristicas do produto, que juntos formam a
personalidade na mente do consumidor. Desta forma, o autor afirma que o consumidor
pensa sobre o produto e 0s conceitos da marca, sentindo a sua alma emocional e 0
seu espirito, ou seja, quando o consumidor esta diante de duas marcas onde existe
pouca diferenca nos produtos, a personalidade da marca é determinante na escolha.

Jadon (2014) apresenta um exemplo desta relacdo através de um executivo
brasileiro que coleciona motocicletas, na verdade, coleciona Harley-Davidson. Ele
poderia colecionar qualquer marca de motocicleta se é um colecionador, como sugere
a matéria, que no decorrer apresenta a sua paixao pelas trinta motos Harley-Davidson
gue possui e conta como o executivo descreve dois modelos da sua colecéo: as mais

carismaticas da marca.

2.3.3 Emocéo das marcas

A palavra emocao traz consigo diversos estudos psicologicos, interpretacées
e andlises que também despertam interesse dos profissionais de publicidade e
marketing. A relacdo das marcas com a emocao é um assunto que, a partir da intensa
concorréncia, ganhou destaque nas estratégias das marcas e € um diferencial na
relacdo marca-consumidor.

De acordo com Lavareda:

Emoc8es séo reacbes complexas, imediatas diante de estimulos variados,
em um processo extremamente rapido que ndo requer esfor¢co consciente.
Elas engajam nossas mentes e nossos corpos. Sao reacdes subjetivas (como
raiva ou medo) e neurofisiolégicas (sudorese, tensdo muscular, batimentos
cardiacos acelerados, contracdo do estémago, dilatacdo da pupila, sorriso,
nausea, entre outras). Essa é a visdo predominante nos dias correntes
(LAVAREDA, 2011, p. 124).

Dentro deste contexto, Gobé (2002) confirma a afirmacgéo e cita que € o

elemento emocional que possibilita que a marca desenvolva estratégias voltadas para
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o consumidor, proporcionando a oportunidade para que ele aprecie com satisfagéo o
mundo da marca. Este mundo, pode ser exemplificado pela marca Starbucks, que
oferece experiéncias para seus clientes através de uma cultura voltada para as
pessoas. A mensagem da Starbucks é transmitida por um ambiente em que as
pessoas podem interromper o dia e parar por alguns minutos. Ainda segundo o autor,
emocional traduz-se como uma marca que emprega na sua comunicagdo com 0S
consumidores, sentidos e emocdes, criando uma conexao profunda.

Martins (1999) apresenta os arquétipos emocionais, que conceitua como
padrbes que estdo presentes na cultura humana como estados de espirito ou formas
de percepcédo do mundo. Sendo assim, uma marca pode transmitir um sentimento
universal, ultrapassando barreiras culturais e entdo conquistar o mercado globalizado.
O autor realizou um estudo em que identifica as emocdes basicas do ser humano, que
foram traduzidas em trezentas e sessenta pelos consumidores, a partir de
associacbes de imagens e produtos. O objetivo deste estudo foi classificar as
emocdes em grupos, que formam os arquétipos emocionais e que sao caracterizados

como sendo de: instinto, razdo, ego e espirito, conforme o Quadro 2:

Quadro 27 Arquétipos Emocionais

Instinto
Fluxo de energia Ludico Raiz
Posse Guerreiro Socializacao

Ego

Autoestima O intimo Rebelde
lam a Star Equilibrio Estético Exaltacdo dos Sentidos
Jogo do Poder

Espirito
A Busca do Inconsciente Idealismo Expanséao
Expresséo Lideranca Visionaria Tribo Global
Sentimento Césmico Sensibilidade Forca de Uniéo da

Humanidade

Razéo
Cenas do Cotidiano Formalizacéo Racionalizacéo
Grande Meta

Fonte: quadro adaptado de MARTINS, 1999, p. 45.
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As marcas traduzem os arquétipos através de sua imagem, sendo que o
conjunto de emocdes que esta relacionado a ela tem o poder de valoriza-la, orienta-
la para a publicidade, criar uma diferenciacdo e consequentemente fidelidade. A
marca Gap, por exemplo, usa como imagem o arquétipo expressao, que traduz a
pluralidade e a singularidade de personalidades (MARTINS, 1999).

De acordo com Martins (1999), as marcas possuem uma personalidade
independente. O autor afirma que descobrir qual entre as trezentas e sessenta
emocOes humanas que traduzem o seu valor potencializam sua construcdo e
consequentemente a comunicagdo com 0s consumidores que entende as
caracteristicas emocionais da marca como um diferencial competitivo: a marca de
roupas e acessorios Benetton carrega na sua esséncia emocional a solidariedade
humana.

A criacdo de marcas emocionais vai ao encontro das aspiracdes do século
XXI, onde o consumidor ndo é passivo e € o elemento principal das estratégias. Este
consumidor é de diferente etnias, valores, geracfes e culturas e espera que as marcas
Ihes apresentem o produto que desejam e que se preocupem em entender quem ele
é.

Conforme afirma Marc Gobé:

O conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos das pessoas &€,
narealidade, agora mais do que nunca, a chave do sucesso. As organizacfes
devem tomar o passo decisivo no estabelecimento de conexdes mais fortes
e relacionamentos que identifiquem seus clientes como parceiros (GOBE,
2002, p. 19).

Ainda segundo o autor, criar uma marca sem escutar as pessoas exclui as
possibilidades de desenvolver conexdes com elas e, assim, apresentar solucdes de
melhoria de vida nos diferentes contextos em que vivem. Segundo Aaker (2001),
sentimentos e emocdes podem estar associados a personalidade da marca, ou seja,
esta personalidade pode proporcionar o surgimento de emocoes.

Neste contexto encontra-se o que Keller e Machado (2006) definem como
alma da marca, ou seja, a sua esséncia. Conforme os autores, a alma da marca traduz
0 que ela deve representar em relagdo ao posicionamento e valores para 0sS
consumidores, orientando todos os esforcos de marketing de maneira que o0s
programas refletem os valores centrais definidos internamente. Para as marcas, a

alma deve comunicar, a partir de uma frase curta, o que a marca é e o que ela néao é.
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Os autores sugerem trés etapas para a elaboracdo da alma da marca: modificador
emocional, modificador descritivo e fun¢des da marca.
A seguir no Quadro 3, uma exemplificacdo com duas marcas de grande

destaque que possuem almas de marcas bem elaboradas:

Quadro 37 Exemplos de marcas com almas de marca

Marca Modificador emocional Modificador descritivo Func¢bes da marca
Nike Auténtico Atlético Desempenho
Disney Diverséo Familia Entretenimento

Fonte: quadro adaptado de KELLER E MACHADO, 2006, p. 84.

Para o desenvolvimento de uma marca emocional, Gobé (2002), apresenta
quatro pilares que sdo a base para as estratégias de construcdo destas marcas.

Relacionamento: estar em constante contato com 0s possiveis clientes,
buscar entendé-los e acompanhar as rapidas mudancas das sociedades, tanto em
relacdo a expansao de mercados e geragdes, quanto em atitudes e comportamentos.

Experiéncias sensoriais: proporcionar aos consumidores experiéncias
sensoriais € um diferencial e uma importante maneira de conseguir um espaco ha sua
memoria.

Imaginacdo: desenvolver inovacdes nos produtos, embalagens, lojas e
publicidade para que o consumidor seja surpreendido emocionalmente de uma forma
nova.

Visdo: significa as direcbes que as marcas definem e renovam
constantemente para guiar o seu ciclo de vida e analisar as estratégias escolhidas,
para que a conexado emocional com os consumidores seja de longo prazo.

A partir do desenvolvimento das marcas emocionais, outros fatores
relacionados a estas constru¢des surgem para compor o0 universo da conexao entre
consumidor e marca. De acordo com Martins (1999), a explicacdo de questionamentos
sobre as decisdes de compra dos consumidores esta na emocdo. Um exemplo
classico descrito peloautorr ef | et e esta afirma-«o APor qu
vezes mais por uma camiseta branca da Calvin Klein do que por um produto da

mesma qualidade sem marca?0 (MARTI NS, 1999,
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Para exemplificar a explanagdo sobre a emoc¢do das marcas € relevante
destacar a segunda edicdo do estudo Marcas Mais Amadas, realizado em abril de
2014. O presidente da Officina Sophia, responsavel pela pesquisa, Paulo Secches,

destaca que o consumidor precisa perceber que o portfolio da empresa foi feito para

ele, desta forma, sal i enta que A® preciso desenvol

consumidor, mas claro que tudo deve estar lastreado por produtos e servicos de
gual i dade, porque amor de SBGCHESapu® DGNATO
2014, p. 25).

Roberts (2005, p42) afi rma que A0S seres hu
€ Mo - «O0, n«o pela raz«oo, uma prova dis
emocao no cérebro sofra uma lesdo, perde-se a capacidade de tomar decisfes. O
contexto do estudo realizado pela Officina Sophia apresenta as chamadas Lovemarks
(Marca de Amor). Roberts (2005) concorda com Secches (2014) quando ele diz que
as Lovemarks sdo pessoais, e complementa afirmando que estas marcas Ssao
carismaticas e tém na sua esséncia o mistério (grandes historias, exploracdo de
sonhos, mitos e icones), a sensualidade (cinco sentidos) e a intimidade (compromisso,
empatia e paixao), conexdes que fazem com que as pessoas as amem e as protejam
para que sobrevivam.

Comprova-se que a orientagdo para o consumidor e seus desejos € uma
guestdo essencial para as marcas no século XXI. As marcas emocionais tém por
objetivo conectar a satisfacdo material com a realizacdo emocional do consumidor,

para possivelmente resultar em uma motivagdo de compra e uma relacdo de amor.

2.4 QUEM E O CONSUMIDOR DA MARCA?

O consumidor esta no centro das atencdes. Na economia atual este é o foco,
em conjunto com a criacdo de marcas e diferente da orientacdo anterior, voltada para
a fabricacdo de produtos e produgdo. Samara e Morsch (2005) comparam o
consumidor com um iceberg, uma metafora que busca esclarecer algumas questdes
especificas sobre o comportamento humano diante de decisotes.

A partir disto, os autores afirmam que a ponta do iceberg pode ser traduzida,
por exemplo, pelo o que é possivel visualizar no consumidor quando observado no
mercado. Nesta analise, as suas reais inten¢gdes, motivagdes e atitudes permanecem

ocultas, pois cada consumidor possui crencas, valores, necessidades e desejos

i nd

mano
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diferentes que os estimulam e que sao influenciados por fatores culturais,

demograficos, psicoldgicos ou situacionais.

Figura 5 - Iceberg humano: o consumidor € como um iceberg

Acao (Comportamento)

Motivos = Necessidades
(Causas) " Crencas

= Atitudes

= Percepcao

® Preconceitos

= Motivacao

= Habitos

=Estado de espirito

sEtc...

Fonte: SAMARA E MORSH, 2005, p. 5.

Esta metéafora vai ao encontro dos estudos deste capitulo, ou seja, as marcas
e seus profissionais de marketing precisam estar preocupados em se aprofundar nas
pesquisas do comportamento do consumidor para evitar que seus estudos sejam
superficiais e ndo traduzam as possiveis influéncias que impulsionam as decisfes e
escolhas por determinadas marcas. O consumidor pode ser a explicacdo para o
sucesso ou fracasso de produtos e marcas.

Kotler (2000) compartilha desta explanagao e afirma que os consumidores
nao tém consciéncia de suas reais motivacdes, sdo camaledes, ou seja, mudam de
ideia e podem expressar uma vontade e fazer outra. Segundo o autor, é tarefa do
profissional de marketing entender o consciente do consumidor a partir dos estimulos
externos que esta exposto até a decisdo de compra.

Kotler (2000) € um dos autores que segmenta 0s principais fatores que
influenciam o comportamento de compra. Desta forma, afirma que os consumidores
sao influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Solomon
(2002) apresenta os consumidores como individuos, com enfoque para as questdes
psicoldgicas e pessoais do seu comportamento; os consumidores como tomadores de
deciséo, englobando questbes relacionadas as influencias sociais e; 0s consumidores

e sua relagdo com os fatores culturais. Nesta mesma linha de pensamento, Engel,
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Blackwell e Miniard (2000) também destacam variaveis que moldam a tomada de

decisdo do consumidor, sendo elas: diferencas individuais, influéncias ambientais e

processos psicolégicos, conforme Quadro 4:

Quadro 41 Fatores que influenciam a tomada de deciséo

Diferencas Individuais

Influéncias Ambientais

Processos Psicolégicos

- Recursos do consumidor

- Conhecimento

- Cultura

- Classe social

- Infformacdo em processamento

- Aprendizagem

- Atitudes - Influéncia pessoal - Mudanca de atitude e
- Motivagéo - Familia comportamento
- Personalidade, Valores e | - Situacao

Estilo de Vida

Fonte: extraido de ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000.

E a partir destes fatores que busca-se compreender o porqué de
determinadas escolhas do consumidor. Realizam-se pesquisas de marketing para
mensurar e analisar cada variavel especifica, a fim de obter respostas que possam
orientar e desenvolver as marcas em seus esforcos de marketing destinados ao
consumidor. Com este objetivo € que desenvolveu-se o campo de pesquisa do
consumidor, a fim de, segundo Schiffman e Kanuk (2000), estudar o comportamento
de compra que esta cada vez mais segmentado e com necessidades diferentes.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 335) apresentam uma questao
Abi l

se a publicidade esquecida pelos consumidores, ou seja, 0s anlncios e marcas a que

interessante que intitula-s e h»es em an¥%ncios etmguec?v
sao expostos diariamente e, de uma maneira geral, dificilmente séo lembrados no dia
seguinte. De acordo com Mowen e Minor (2003), a memodria desempenha um
importante papel no processamento de informac&o pelo consumidor, influenciando
cada um dos estagios da percepcao: exposicdo, atencdo e compreensdo. A partir de
uma informagédo armazenada, o consumidor pode escolher, de maneira seletiva, se
quer se expor e receber estimulos de determinada marca, via publicidade, por
exemplo. A memoria atua também no processo de aten¢gdo no momento em que
orienta o sistema sensorial a se concentrar em um estimulo especifico, determinado
por ela. Ja& a compreensdo € influenciada pelos significados que os estimulos

encontrados evocam na memoria.
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Ainda segundo os autores, os consumidores possuem diferentes redes
semanticas de memdria, ou seja, lembrancas que se conectam e indicam as
associacfes existentes para uma marca, produto ou determinada palavra, criando
Ain-so de mem-ri a. Os <cinco tipos de infor
armazenadas na rede de memoria sdo: nome da marca, a publicidade sobre as
caracteristicas da marca, anuncios sobre a marca, tipo de produto e reacdes que
avaliam a marca e a publicidade.

A memoaria é uma importante aliada das marcas e compreender as motivacdes
de compra, que despertam a memdéria do consumidor, € 0 primeiro passo No Processo
de reconhecimento das necessidades humanas que resultam na decisdo de compra.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), uma necessidade € ativada quando ha
uma lacuna entre o estado desejado ou preferido e o estado real. Desta forma, a partir
do aumento desta lacuna, ativa-se uma condicdo chamada impulso, que visa
satisfazer o desejo e que consequentemente gera um comportamento.

O estudo do comportamento do consumidor e os esforgcos de marketing
precisam evoluir junto com os consumidores, que atualmente estdo mais atentos e
bem informados sobre os produtos e marcas que consomem, através de suas
experiéncias e a troca delas. Além disso, o consumidor ndo é mais passivo, pois pode
interagir constantemente com as marcas através das plataformas digitais e também
nao se fecha tdo facilmente apenas para uma marca, as opcoes estdo escancaradas
para quem quiser consultar (SAMARA E MORSH, 2005; IBOPE MIDIA, 2008).

Segundo pesquisa realizada em 2008 pelo Ibope Midia, o consumidor do
século XXI é o protagonista do consumo, visto que atua no co-desenvolvimento de
produtos, conhece seus direitos e exige a satisfacdo. Conforme destacado, o
marketing também precisa se adequar a estes novos perfis e conforme Doty (2014),
0 momento das marcas repensarem o jeito de fazer marketing é agora, pois anuncios
isolados ndo sdo mais convincentes. Talvez esta procura esteja na interagao.

Para Samara e Morsh (2005), o novo consumidor possui multiplas facetas, ou
seja, ele esta aberto para um mercado global de consumo, é consciente de seus
direitos e utiliza a internet diariamente, conforme constatou a pesquisa lbope Midia
realizada em 2008. Ainda segundo os autores, este consumidor se preocupa em
satisfazer o seu desejo, ndo estando fortemente bloqueado por barreiras de fatores
culturais, sociais, idade e renda, além de estarem atentos a segmentacdo e

personalizacdo de produtos e servicos.
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Figura 6 - As multiplas facetas do novo consumidor

-~ BE=
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O NOVO CONSUMIDOR
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informado

Fonte: SAMARA E MORSH, 2005, p. 247.

E assim que se desenha o perfil deste novo consumidor que estad em
constante evolucédo. Pode-se concluir que ndo ha caracteristicas fixas e permanentes
que definam o consumidor da marca e suas decisdes, mas sim, possiveis fatores que
os influenciam e que podem guiar as marcas no aprofundamento de estudos para a
identificacdo de seus desejos. As marcas precisam estar atentas para as mudancas
de comportamento e expectativas para que suas estratégias de brand equity, imagem,

personalidade e emocao estejam entre as op¢des do consumidor.



38

3 PESQUISA DE MARKETING

Apos explanacao sobre como as marcas podem se diferenciar na construcao
de marcas fortes através de esforcos que transmitam a sua esséncia e que estejam
alinhados com o consumidor, suas expectativas e satisfagéo, este capitulo tem por
objetivo analisar como as pesquisas de marketing estdo presente na identificacéo das
necessidades do consumidor e como contribuem para que as marcas direcionem seus
esforcos de marketing, saibam o que o consumidor pensa sobre ela e se esta no
caminho para 0 seu sucesso.

Serdo apresentadas as necessidades das marcas que resultaram no
desenvolvimento e no constante aprimoramento das pesquisas, 0s tipos existentes e
suas aplicacBes, bem como a participacdo dos consumidores para o0 levantamento
dos dados. Posterior a estes detalhamentos, serdo discutidos os problemas

enfrentados pelas pesquisas de marketing na compreensao deste consumidor.

3.1 O DESENVOLVIMENTO DAS PESQUISAS DE MARKETING

A pesquisa de marketing origina-se da sua necessidade de orientar os
profissionais para a correta tomada de decis6es. Dentro deste contexto, 0 marketing
tem um importante papel na construcdo de marcas fortes e de uma base de clientes
fiéis, ativos e que consequentemente contribuem para o valor da marca. A partir do
trabalho do marketing, novos produtos sdo lancados no mercado com o objetivo de
facilitar e melhorar a vida das pessoas (KOTLER E KELLER, 2012). O marketing é
desafiado pelo século XXI, que apresenta uma concorréncia acirrada, consumidores
conectados, atentos ao mercado e a atuacdo das marcas.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), o conceito de marketing objetiva a
satisfacdo do cliente, ou seja, a organizacao voltada para o consumidor visa entender
suas necessidades para que esta satisfacdo seja alcancada de forma rapida e eficaz,
sendo benéfica para ambas as partes, consumidor e empresa. As aliadas para estas
buscas séo as pesquisas de marketing.

A relacdo entre marketing e pesquisa € de longa data. De acordo com Mattar
(1998), a pesquisa de marketing evoluiu a medida que o conceito de marketing
também evoluiu, com foco no consumidor. A primeira pesquisa ocorreu em 1840, em

Londres, quando dois pesquisadores visitaram bairros de trabalhadores de Londres
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com o objetivo de reunir dados sobre as condi¢des de vida destas pessoas. Segundo
o autor, € entre 1910 e 1920 que a pesquisa de marketing foi reconhecida
formalmente, surgindo assim a primeira empresa de pesquisa nos Estados Unidos.

Em uma definicdo atual e que se aplica aos desafios do marketing, McDaniel
e Gates (2003) comprovam a importancia e utilidade da pesquisa de marketing para
organizacdes que visam direcionar seu mix de marketing e, consequentemente,
efetuar as mudancas necessérias. Pesquisa de marketingi ® o pl anej ament o
e a andlise de dados relevantes para a tomada de decisées de marketing e para a
comunica-«0 dos resultados dessa ans8lise
2003, p. 9).

Samara e Barros (2007) complementam as definick es af i rmando ¢
pesquisa de marketing consiste em projetos formais que visam a obtencéo de dados
de forma empirica, sistematica e objetiva para a solucdo de problemas ou
oportunidades especificas relacionadas ao marketing d e produtos e S
(SAMARA E BARROS, 2007, p. 17). Ainda segundo os autores, a pesquisa é
importante para diagnosticar, no processo de decisdo de compra, como 0 consumidor
se comporta nas diferentes fases do processo, bem como, para o conhecimento e
avaliacdo de componentes da atitude, que permitem a percepcao e a avaliacdo do
ambiente pelo consumidor e consequentemente as suas respostas em relagcéo a ele.

Mattar (2005) situa a pesquisa de marketing dentro do sistema de informacao
de marketing (SIM)* da empresa, afirmando que o seu objetivo é coletar dados
importantes para transforma-los em informacgfes que visam orientar os executivos de
marketing na solucdo de problemas especificos, com informa¢des que ndo estéo
disponiveis nos registros do SIM.

Malhotra (2001) apresenta visualmente, conforme Figura 7, qual o papel da
pesquisa de marketing e exemplifica de que forma ela proporciona informacdes
relevantes a respeito das variaveis de marketing, do meio ambiente e dos
consumidores. Desta forma, pode-se verificar que os profissionais de marketing
isolados ndo conseguem identificar e relacionar essas variaveis, pois ha falta de

informacgao, sendo assim, podem tomar uma deciséo incorreta.

4 O sistema de informacdo de marketing monitora os resultados da empresa, o ambiente externo,
analisa, interpreta, busca, seleciona e dissemina informacdes externas e internas relevantes para a
tomada de decisdes em marketing da empresa (MATTAR, 2005).
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Figura 7 7 O papel da pesquisa de marketing
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Fonte: MALHOTRA, 2001, p. 44.

Aaker, Kumar e Day (2004) complementam o papel da pesquisa de marketing
proposto por Malhotra (2001). Os autores afirmam que a pesquisa tem um importante
papel em cada uma das quatro etapas do planejamento de marketing: analise da
situacdo, desenvolvimento da estratégia, desenvolvimento do programa de marketing
e implementacdo. A pesquisa, além de esclarecer e resolver questdes, fornece
alternativas, por exemplo, na etapa desenvolvimento do programa de marketing,
sendo utilizada para decisbes sobre o produto e canal e comunicacao.

A importancia da pesquisa de marketing esta confirmada pelos autores, mas
segundo eles, também é preciso verificar se € o melhor caminho para a empresa, visto
que a pesquisa no € a solucéo para todos os problemas gerenciais. E preciso analisar
determinados fatores para decidir se a pesquisa € necessaria ou nao para a situagao.
Os fatores sdo: relevancia, tipo e natureza da informacdo buscada, momento,
disponibilidade de recursos e analise custo-beneficio (AAKER, KUMAR E DAY, 2004).

Apos ser definido que a pesquisa serda realizada, Malhotra (2001) apresenta
seis etapas que sdo executadas no processo de pesquisa de marketing. As etapas

sao:
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1) Definicdo do Problema: esta etapa consiste em definir o problema, ou
seja, qual € o motivo para a execucao da pesquisa. Para esta definicdo, o pesquisador
precisa entender quais sao as informacgdes necessarias e como serao utilizadas pela
empresa, isto através de discussdes com 0s responsaveis pelas decisdes e analise
de dados secundarios, por exemplo.

2) Elaboracdo de uma Abordagem do Problema: esta etapa tem por
objetivo a formulacdo de uma estrutura objetiva ou tedrica, modelos analiticos,
perguntas de pesquisa, hipoteses e a identificacdo de caracteristicas ou fatores que
seréo capazes de influenciar a concepcéo da pesquisa. Se munir de informacdes para
gue a pesquisa alcance 0 sucesso.

3) Concepcdo da Pesquisa: esta etapa detalha os procedimentos que
serdo necessarios para o levantamento das informacdes, defini os métodos que seréo
utilizados para a obtencdo dos dados, € preparado o0 questionario e um plano de
amostragem para a selecao dos entrevistados. Os passos que estao presentes nesta
etapa sdo: analise de dados secundarios, pesquisa qualitativa, métodos de coleta de
dados quantitativos, procedimentos de medicdo e escalonamento, criagcdo do
questionario, processo de amostragem e tamanho da amostra e plano de analise dos
dados.

4)  Trabalho de Campo ou Coleta de Dados: esta etapa defini a equipe que
estara no campo realizando as entrevistas pessoais ou por internet. Uma boa selecéao,
treinamento e supervisdo desta equipe minimizam os erros da coleta.

5) Preparacdo e Analise dos Dados: a edicdo, codificacao, transcricdo e
verificacdo dos dados sao realizadas nesta etapa. Cada questionario ou formulario é
inspecionado para que os dados sejam transcritos e repassados para o computador
com precisao.

6) Preparacdo e Apresentacdo do Relatério: esta é a fase final do processo
de pesquisa de marketing. O projeto € documentado em um relatdrio que expde as
perguntas realizadas, descreve a abordagem, a concepc¢éo da pesquisa, a coleta de
dados, os procedimentos para a analise destes dados, os resultados alcancados e as
principais constatagoes.

Neste trabalho a nomenclatura tipos de pesquisa sera destinada aos tipos de
pesquisas de marketing que podem ser realizados para as marcas e nao se refere em
como estas informacdes serdo obtidas, por exemplo, através de pesquisa exploratoria,

pesquisa descritiva ou pesquisa causal.
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Constata-se, a partir das informacOes descritas, que as pesquisas de
marketing proporcionam para as marcas diferentes possibilidades de analise se
aplicadas a partir de processos corretos e profundas verificacdes de utilidade para as
futuras decisdes. As pesquisas possuem diversos enfoques que sao definidos
conforme as necessidades da marca. Estes enfoques e suas aplicagbes serao
apresentados no subcapitulo seguinte.

3.2 TIPOS DE PESQUISAS E APLICACOES

Os tipos de pesquisa de marketing sdo segmentados de diferentes formas
pelos autores e cada pesquisa € utilizada para encontrar respostas que satisfacam
uma necessidade especifica da marca, que procura o auxilio das pesquisas para uma
andlise detalhada de determinada situacao.

Malhotra (2001) apresenta duas razdes para o desenvolvimento das
pesquisas de marketing: para identificar e resolver problemas de marketing. Neste
contexto, a pesquisa para identificacdo de problemas é realizada para identificar
problemas que nado s&o evidentes ou tdo facilmente percebidos, mas que existem ou
irdo surgir no futuro como, por exemplo, uma pesquisa que diagnostica o potencial de
mercado em declinio, indica que a empresa terd problemas para atingir suas metas
de crescimento.

Ainda segundo o autor, apdés a identificacdo do problema, realiza-se a
pesquisa para solucdo de problemas, que constata quais as melhores solugdes para
problemas especificos de marketing, conforme ilustra a Figura 8. As pesquisas nao

sdo dependentes, mas podem fazer parte de um mesmo projeto.
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Figura 8 1 Classificacdo de pesquisas de marketing

. Pgsquiéh de Marketing
Pesquisa para Pesquisa para
Identificacdo Solucdo de

de Problemas Problemas

Y \

» Pesquisa de Potencial de Mercado

* Pesquisa de Participacdo de Mercado

° Pesquisa de Imagem

» Pesquisa de Caracteristicas do Mercado -
* Pesquisa de Previsdo

» Pesquisa de Tendéncias dos Negocios

* Pesquisa de Segmentacao
» Pesquisa de Produto

» Pesquisa de Precos

» Pesquisa de Promocdo

» Pesquisa de Distribuicdo

Fonte: MALHOTRA, 2001, p. 46.

Samara e Barros (2007) utilizam uma classificagdo diferente para segmentar
0os tipos de pesquisa: pesquisa de oportunidades de vendas e pesquisas de
organizacdo de vendas, conforme observa-se no Quadro 5. De acordo com o0s
autores, as pesquisas de oportunidades de vendas fornecem informacdes sobre o
mercado e novos negdécios, bem como para produtos ou servigos atuais ou futuros. Ja
as pesquisas de organizacdo de vendas objetivam avaliar a eficiéncia das acfes de

marketing, ou seja, comunicagéo, distribuicdo e estrutura de vendas.
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Quadro 571 Tipos de pesquisa

Tipos de Pesquisa Objetivos

Identificar preferéncias, habitos e costumes,
imagem de marca, intencdes de compra,
participacdo de mercado, perfil
socioecondmico do consumidor, mercado
potencial, tendéncias de negocios,

Pesquisa de mercado ou
segmentacao

Diferenciais competitivos, aceitacéo e o
potencial para novos produtos, teste de
Pesquisa de produto produtos, analise de precos, caracteristicas
do produto (qualidade, sabor, embalagem),
fidelidade a marca, imagem de marca.

Oportunidade de vendas

Melhores canais de distribuicdo para o
acesso dos consumidores, avaliacdo de
Pesquisa de distribuicéo venda e pos-venda pelo canal, desempenho
e eficiéncia dos canais, identificacdo de
canais alternativos, preferéncias por canais.

Avaliacdo de campanhas publicitarias e
pecas promocionais, pesquisas de recall que
visam obter niveis de memorizacao,
identificacao dos melhores veiculos e meios
de divulgacao, efetividade da publicidade,
estratégias de promocé&o de vendas.

Pesquisa de comunicacao

Organizacéao de vendas

Verificar atuacdo da equipe de vendas,
detectar a melhor divisdo geogréafica do
territério de vendas, fatores motivacionais
para a equipe de vendas, previsdo de
vendas, comportamento do consumo.

Pesquisa de analise de
vendas

Fonte: quadro adaptado de SAMARA E BARROS, 2007, p. 33.

Mattar (2005) apresenta seis classificacdes para as pesquisas de marketing,
que sdo: comunicacgdo, distribuicdo, cenarios, preco, mercado e produtos e seus
componentes. A partir desta classificacdo, o autor expde quais abordagens podem ser
realizadas pelas marcas para auxiliar no desenvolvimento do planejamento de
marketing. Por exemplo, o bloco de comunicacdo agrupa pesquisas relacionadas a
imagem, eficacia da publicidade, jA o bloco preco, agrupa pesquisas que visam
verificar a sensibilidade dos consumidores ao preco e, o bloco produtos e seus
componentes € destinado as pesquisas sobre marca, embalagem, conceito do
produto e demais caracteristicas.

O Quadro 6 apresenta os diferentes tipos de pesquisas considerados pelos
trés autores mencionados neste subcapitulo, Malhotra (2001), Samara e Barros
(2007) e Mattar (2005).
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Quadro 6 7 Resumo dos tipos de pesquisa

Tipos de Pesquisa

Estratégia de Marketing Malhotra (2001) Samara e Barros (2007) Mattar (2005)
Pesquisa de potencial de mercado Pesquisa d~e mercado ou Pesquisa de potencial de mercado, oferta e
segmentacao demanda
Pesquisa de participagdo de mercado Pesquisa de segmentagé&o
Mercado Pesquisa de caracteristicas do mercado Pesquisa de comportamento de compra
Pesquisa de previsdo Pesquisa para a construgdo de cenarios
Pesquisa de tendéncias de negdcios
Pesquisa de segmentagéo
Pesquisa de produto Pesquisa de produto Pesquisa de marca
Pesquisa de conceito
Pesquisa de precos Pesquisa de produto

Produto Pesquisa de qualidade percebida

Pesquisa de sensibilidade a pregos
Pesquisa de embalagem

Pesquisa promocional Pesquisa em propaganda Pesquisa de imagem

Pesquisa de posicionamento e
reposicionamento

Comunicagéo Pesquisa de promogé&o de vendas
Pesquisa da motivagao

Pesquisa da eficacia da propaganda
Pesquisa de forca de vendas

Pesquisa de imagem

Pesquisa de andlise de vendas |Pesquisa de distribuicdo

Vendas Pesquisa de distribui¢éo
% & Pesquisa de distribuicéo

Fonte: quadro elaborado pela aluna.

Os autores mencionados no Quadro 6 apresentam diferentes detalhamentos
para os tipos de pesquisa. Enquanto Mattar (2005) subdivide os tipos de pesquisa em
grupos menores, Samara e Barros (2007) e Malhotra (2001) utilizam classificacbes
mais enxutas e abrangentes. Observa-se, devido ao enfoque deste estudo
monografico em marcas, no Quadro 5, que Samara e Barros (2007) enquadram
pesquisa de imagem de marca e fidelidade a marca em pesquisas de mercado e
produto, bem como Malhotra (2001), que inclui o posicionamento e reposicionamento
da marca na macro divisdo pesquisa de produto. Mattar (2005) também classifica
pesquisa de marca em produto, ao contrario da pesquisa de imagem que esta em
comunicacdo. Desta forma, cada tipo de pesquisa descrito possui um objetivo
especifico, definido através das necessidades da empresa. Os tipos de pesquisa
foram inseridos em classificacdes macros para analise e agrupamento de conceitos:
mercado, produto, comunicac¢do ou vendas, pois seus resultados serdo utilizados para
decisodes diretamente relacionadas com estes fins e, consequentemente, importantes
para as quatro etapas jaA mencionadas do planejamento estratégico: analise da
situacdo, desenvolvimento da estratégia, desenvolvimento do programa de marketing
e implementagéo.

Verifica-se que ha diferentes abordagens e nomenclaturas para os tipos de

pesquisas de marketing. Para definir qual a melhor pesquisa a ser aplicada as marcas
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necessitam executar o processo de pesquisa de marketing descrito no subcapitulo 3.1
para que seja possivel, na primeira etapa, a definicho do problema e
consequentemente o objetivo da pesquisa. No subcapitulo 3.2.1 serdo expostos quais
os métodos de coleta de dados disponiveis para a realizacdo das pesquisas de

marketing.

3.2.1 Métodos de coletas de dados

A coleta de dados é uma etapa que exige selecao, treinamento e a supervisao
das pessoas que a executa, independente se for realizada no campo ou a partir de
uma base, telefone, e-mail, por exemplo. Segundo Mattar (2005), os dados em
pesquisas de marketing sao classificados em dois grandes grupos: dados primarios e
secundarios.

Os dados primérios, conforme o autor, sdo aqueles que ndo foram antes
coletados e que ainda estdo em posse das pessoas que serdo pesquisadas. Estes
dados buscam satisfazer as necessidades especificas do problema de pesquisa e hao
sdo encontrados em outras fontes pois serdo desenvolvidos para este fim. Diferente
dos dados secundarios, que ja foram coletados e, em alguns casos, até analisados,
estando disponiveis para acesso. As principais fontes de dados secundarios séo: a
propria empresa, publicacdes, governos, instituicdes ndo governamentais e servigcos
padronizados de informac6es de marketing. Dificilmente os dados secundarios serédo
suficientes para o0s objetivos da pesquisa, mas serdo importantes para contribuir com
parametros e novas informacées para a coleta de dados primarios.

Malhotra (2001) complementa as explanacbes de Mattar (2005) sobre os
dados primarios e secundarios, afirmando que os dados primarios podem ser

qualitativos ou quantitativos, conforme ilustra a Figura 9.
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Figura 91 Classificacdo de dados de pesquisa de marketing

I | |

Dados Dados

Secunddarios Primdrios
|
\
' |
\J \ 4
Dados Dados
Qualitativos Quantitativos
| |
Descritivo Causal
' !
‘la' l Dados
Dados de Dados Observacionais Experimentais
Survey e Outros Dados

Fonte: MALHOTRA, 2001, p. 155.

De acordo com McDaniel e Gates (2003), a pesquisa qualitativa proporciona
um estudo profundo do contexto do problema. A partir de amostras pequenas tem o
objetivo de analisar atitudes, sentimentos e motiva¢cées dos consumidores, sem
quantificar. J& a pesquisa quantitativa utiliza analises matematicas, com coleta de
dados estruturada que revela estatisticas com base em uma amostra grande mas com
perguntas de profundidade limitada. Os resultados da pesquisa quantitativa s&o
generalizados para a populacao-alvo.

A pesquisa qualitativa apresenta métodos menos estruturados e mais
intensivos que as entrevistas padronizadas baseadas em questionario, sendo possivel
desenvolver um relacionamento maior e mais flexivel com o entrevistado. Desta
forma, os dados resultantes fornecem um contexto mais detalhado para a pesquisa,
gue exploram o problema, mas nao substituem o estudo de campo em grande escala,
gue proporciona dados representativos da populagéo (AAKER, KUMAR E DAY, 2004).

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa pode ter uma
abordagem direta onde os entrevistados sé@o informados do objetivo do projeto, como
os grupos de foco e entrevistas em profundidade, ou uma abordagem indireta, que
disfarca o objetivo do projeto como, por exemplo, as técnicas projetivas. Dentro destas

duas divisbes macros é que se desenvolvem os métodos de pesquisa qualitativa:
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Direto: Grupos de foco e entrevistas em profundidade.

Indireto: Técnicas projetivas i técnicas de associacdo, de completamento, de
construcao e expressivas.

Os meétodos serdo analisados separadamente com base nos autores ja

apresentados neste subcapitulo.

3.2.1.1 Grupos de foco

Segundo Malhotra (2001), um pequeno grupo de respondentes participam de
uma entrevista (8 a 12 membros), ndo estruturada, realizada por um moderador que
lidera a discussdo e instiga os entrevistados, que foram selecionados a partir de
determinadas especificacdes e que tiveram uma experiéncia com o problema em
discusséo.

De acordo com McDaniel e Gates (2003), a discussdo é em uma sala que
pode ou n&o possuir espelho-espido para o acompanhamento externo. Gravadores
de voz e video sdo utilizados e o moderador possui um guia de discussdo com
assuntos que devem ser abordados durante a reunido. O moderador tem o papel
central neste tipo de abordagem, visto que deve estabelecer relacdo com o grupo, ser
bom ouvinte tanto para ouvir o que esta sendo dito quanto para identificar o que nao
esta sendo falado, ter boa capacidade de observacao e interpretacdo da linguagem
corporal.

E ampla a possibilidade de aplicacbes dos grupos de foco, pois pode ser
utilizado tanto para entender as preferéncias e comportamento do consumidor em
relacdo a uma categoria de produto, impressdes de preco e pecas publicitarias, quanto
para definir um problema com maior precisdo ou gerar hipéteses que possam ser
testadas quantitativamente (MALHOTRA, 2001).

3.2.1.2 Entrevistas de profundidade

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004) entrevistas individuais em profundidade
sao aguelas realizadas frente a frente com o entrevistado, o que possibilita explorar
com detalhes o assunto da pesquisa, a fim de revelar motiva¢des, crencas, atitudes e
sentimentos.

Malhotra (2001) e Aaker, Kumar e Day (2004) apresentam trés técnicas de
entrevista de profundidade, nomeadas por Malhotra (2001) de: progressédo, onde o

guestionamento progride de caracteristicas do produto pesquisado a sua importancia
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para o usudrio; problema oculto, em que as perguntas sdo focadas em valores
pessoais mais profundos e ndo em estilos de vidas gerais e; analise simbdlica, técnica
que analisa o significa simbdlico de objetos em comparagdo com seus 0Opostos, ou
seja, 0 pesquisador busca saber o que o0 objeto néo é.

Segundo Mattar (2005), esta pesquisa € pouco utilizada em marketing, pois
envolve custos elevados e pode ser comparada negativamente com 0s grupos de

foco, o que gera aplicacbes bem especificas.

3.2.1.3 Técnicas projetivas

Mattar (2005) afirma que estas técnicas compreendem a criacdo de uma
circunstancia que deixe os participantes a vontade para falar sobre suas crencas,
sentimentos, personalidade, emocdo e também conflitos interiores, sem que
percebam que estdo expondo. Nestes testes, as respostas ndo sdo analisadas por
seu contetdo aparente, mas com base na conceituacéo psicologica preestabelecida
para a interpretacdo das respostas.

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), determinados questionamentos
causam bloqueios nas respostas, assim, as pessoas podem né&o ter consciéncia de
seus sentimentos e opinides, ou ocultam certas situagcdes que possam ferir seus
principios e autoimagem, transmitindo, a partir disto, respostas socialmente
aceitaveis. Esta técnica possibilita a aplicacbes de diferentes métodos que estédo
principalmente relacionados com a analise de estimulos incompletos propostos. As
técnicas projetivas propostas por McDaniel e Gates (2003) séo: testes de associacéo
de palavras, complementacédo de sentencas ou histérias, testes de cartum, associacao
de fotografias, desenhos de clientes em relacdo a um objeto, contar histérias e técnica
de terceira pessoa.

Segundo Malhotra (2001), estas técnicas ndo sao tdo aplicadas quanto os
meétodos diretos, mas devem ser usadas quando a informacao desejada nao puder
ser obtida com precisdo pelos métodos diretos. A associacdo de palavras é aplicada
principalmente para testar nomes de marcas.

Como pode-se observar, a pesquisa qualitativa apresenta métodos que
utilizam amostras pequenas e coleta de dados ndo estruturada, o que possibilita o
aprofundamento das perguntas e respostas que podem revelar situacées emocionais
dos participantes. No subcapitulo 3.3 serdo abordadas questdes em relacdo as

vantagens e desvantagens enfrentadas nos métodos qualitativos e quantitativos.
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Conforme ja mencionado, o outro grupo de métodos de pesquisa de marketing
séo desenvolvidos a partir da pesquisa quantitativa, que tem por objetivo quantificar
os dados coletados e generalizar para a populacdo-alvo de determinada marca.

Os dados quantitativos, segundo Malhotra (2001), sdo coletados através de
métodos de survey, observacionais e experimentais. O autor apresenta 0 método
survey a partir de quatro tipos de entrevistas, realizadas com base em um questionario
estruturado e amostra representativa, que busca informacdes especificas dos
entrevistados: entrevistas telefbnicas, entrevistas pessoais, entrevistas pelo correio e
entrevistas eletronicas. Os autores McDaniel e Gates (2003) utilizam a nomenclatura
pesquisa de levantamento para se referir a este método e o dividem em seis tipos de
entrevistas, que sao: entrevistas porta-a-porta, entrevista de interceptacdo em
shopping center, entrevistas por meio de centrais telefénicas, questionarios auto
administrados, questionarios pelo correio e questionarios pela internet.

Cada entrevista possui caracteristicas especificas e utilizam métodos
diferentes para a coleta de dados, que podem ser classificados a partir do questionario
que é aplicado, ou seja, a entrevista eletronica aplica o questionario via e-mail ou

internet, por exemplo.

3.2.1.4 Survey

De acordo com Malhotra (2001), o método survey disponibiliza dados
confiaveis. As respostas sdo limitadas as possibilidades mencionadas no
questionario, ou seja, sdo alternativas fixas para que o entrevistado faca sua escolha
a partir de um conjunto pré-selecionado de respostas. Dois pontos importantes sobre
0 questionario sdo detalhados por McDaniel e Gates (2003): tamanho e grau de
estrutura do questionario. O tamanho refere-se ao tempo médio que o entrevistado
leva para concluir um levantamento, visto que este tipo de pesquisa ndo pode ser
comparada com um grupo de foco, por exemplo, que pode ter duracdo de até trés
horas. De acordo com os autores, o telefone, a intercepcdo em shopping e para
praticamente todos os demais métodos de levantamento, os consumidores ndo tém
uma hora livre para uma entrevista. A estrutura do questionario € um fator relevante
para determinar qual método sera melhor aproveitado, desta forma, um questionario
pode ser estruturado, com uma sequéncia fixa e perguntas de multipla escolha,
diferente de um questionario ndo estruturado, adequado para entrevistas pessoais

porta-a-porta.
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3.2.1.5 Observacional

Os métodos de observacdo diferenciam-se dos métodos survey
principalmente pelo fato do entrevistador nao ter contato com o entrevistado. Como o
nome sugere, o méetodo de observacao, segundoMattar (2 005) , A consi
de comportamentos, fatos e ag0es relacionados com o objetivo da pesquisa, sem que
haja comunicacdo com os pesquisados e ndo envolvam questionamentos e respostas,
verbais ou escritaso (MATTAR, 2005, p.

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004), os métodos de observacdo sao
divididos em dois grandes grupos: observacao direta ou simulada. A observacao direta
subdivide-se em estruturada e nao estruturada, desta forma, na observagcao
estruturada o pesquisador define os comportamentos que serdo observados e faz o
registro detalhado em um formulario, ja na observagéo nao estruturada o pesquisador
busca por fendmenos relevantes para o problema, sem antes estabelecer critérios.
Malhotra (2001) complementa esta explanacéo afirmando que este tipo de observagao
€ adequada quando o problema ainda precisa ser formulado com precisédo, pois a
possibilidade de ocorrer inferéncias subjetivas do observador é muito grande, sendo
assim, os resultados desta observacao devem ser tratados como hipGteses a serem
comprovadas.

A observacao simulada, segundo Aaker, Kumar e Day (2004), é realizada a
partir de um ambiente construido para os entrevistados, que sdo colocados em uma
situacdo simulada de observacdo em gque os participantes sdo orientados para as
atividades. O contrario disto, seria a observagéo natural, descrita por McDaniel e
Gates (2003) como uma situagcédo em que o observador ndo exerce nenhum papel no
comportamento que esta sendo monitorado e as pessoas hdo sabem que estdo sendo
observadas.

McDaniel e Gates (2003) apresentam outras abordagens de pesquisa de
observacédo, que completam as duas propostas por Aaker, Kumar e Day (2004). As
abordagens de observacédo, segundo McDaniel e Gates (2003), variam em cinco
dimensdes:

1) Observagéo natural x observacao simulada.

2) Observacéao disfargada x néo disfargada.

3) Observacao estruturada x nao estruturada.

4) Observacao pessoal x observagdo mecanica.

5) Observacao direta x observacéo indireta.

ste

194)
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Para Malhotra (2001), cada método de observagao pode ser: estruturados ou
ndo estruturados, diretos ou indiretos e natural ou planejado. Os métodos de
observacdo sdo classificados conforme a sua aplicacdo: observacdo pessoal,
mecanica, auditagem, analise de contetudo e andlise de tracos. Neste contexto, o
método de observacdo pessoal tem um grau de estrutura baixo, se comparado com a
andlise de conteudo de uma mensagem publicitaria, por exemplo.

Destaca-se neste subcapitulo do trabalho a observacdo mecanica, que utiliza
dispositivos mecanicos para registrar o que esta sendo observado. Esta aplicacao se
diferencia das demais pois, além da pesquisa de observacao ja ndo ter contato através
de perguntas com o pesquisado, neste caso, a observacdo ndo € feita por um
pesquisador, mas sim por maquinas. Como parte da observacdo mecanica, McDaniel
e Gates (2003) apresentam as mensuracoes fisioldgicas, que consistem, por exemplo,
em medir o nivel de ativacdo do cérebro de uma pessoa através de um produto ou
anuncio. Segundo os autores, quando ocorre a ativagdo, ha um aumento no
processamento da informacdo. As técnicas de mensuracles fisiologicas estédo

descritas no Quadro 7, de acordo com McDaniel e Gates (2003).

Quadro 717 Técnicas de mensuracéo fisiolégica

Mensuracao Fisiologica

Técnica Aplicacao Equipamento

Avaliar a atengéo do consumidor a um
anuncio, a intensidade de suas reagdes |Mede as flutuagdes ritmicas no
emocionais e sua compreensao do potencial elétrico do cérebro.

anuncio.

Eletroencefalograma (EEG)

Eletrodos enviam uma pequena
corrente elétrica de intensidade
constante a pele através do lado palmar
dos dedos. A mudanca de wltagem
entre os eletrodos indicam o nivel de
estimulo.

Medir respostas de estimulos a
Resposta galvanica da pele (GSR) anlncios, comerciais e € utilizado com
frequéncia em pesquisa de embalagem.

O aumento do tamanho da pupila reflete |Mede as alteragdes na dilatagéo da
atitudes positivas, interesse e ativagdo |pupila enquanto a claridade e a

em relagéo a um andncio ou outro distancia da tela sdo mantidas
estimulo que esta exposto em uma tela. |constantes.

Pupilémetro

Examina as mudancas na frequéncia de
vibragédo da voz para medir a emogéo.
Anélise do tom de voz Quanto maior o desvio do tom normal, Mede as alterac6es do tom da voz.
maior é a intensidade emocional da
reacao da pessoa a um estimulo.

Fonte: extraido de MCDANIEL E GATES, 2003, p. 173 e 174.
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3.2.1.6 Experimental
O ultimo método quantitativo apresentado é o experimental. Segundo Samara

e Barros (2007), os estudos experimentais visam estabelecer uma relacdo de causa

eefeitoentre vari 8vei s. Mattar (2005, p.108)

uma ou mais variaveis independentes serem conscientemente manipuladas e (ou)
controladas pelo pesquisador, e seus efeitos sobre a varidvel ou variaveis
dependent es s e Nestmcomexib, Mitbariel e Gates (2003) relatam o
importante papel do pesquisador, que € um participante ativo no processo. De acordo
com Aaker, Kumar e Day (2004), este processo ocorre a partir de mudancas nas
vari 8veis X e Y, por exempl o, Ase umade
acordo com uma hip-tese, ent«o podemos
DAY, 2004, p. 326).

A variedade de métodos de pesquisa de marketing comprovam que as marcas
precisam analisar com cuidado qual a melhor maneira para desenvolver a pesquisa e
entender como estes métodos e técnicas podem contribuir para a analise do problema
que desencadeou o estudo. Cada método, tanto qualitativo quanto quantitativo, possui
vantagens e desvantagens que sdo percebidas a partir do objetivo da pesquisa e qual

€ a sua aplicacdo. Estas abordagens serdao explanadas no subcapitulo 3.3.

3.3 VANTAGENS E DESVANTAGENS DAS PESQUISAS DE MARKETING

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o marketing tem como objetivo,
primeiro identificar as necessidades do consumidor para depois desenvolver produtos
e servicos para satisfazer estas necessidades. Esta é a premissa que é aplicada no
planejamento de marketing para decisdes sobre produto, preco, praca e promocao a
partir dos diversos métodos de pesquisa.

Dentro deste contexto, de acordo com Kotler (2000), é preciso entender o
comportamento do consumidor e, para isto, apresenta consideracdes que
compartilham os desafios deste estudo. O autor afirma que os consumidores podem
responder uma coisa e fazer outra, como também podem nao ter consciéncia de suas
motiva¢Bes mais profundas e, além disso, receber influéncias que o fagam mudar de
ideia de um minuto para o outro.

Conforme ja explorado neste capitulo, a principal divisdo das pesquisas ocorre

em pesquisa qualitativa e quantitativa. A respeito desta divisdo, Malhotra (2001) e

a’
mudar
di ze
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McDaniel e Gates (2003) compartiham a mesma informag&o, as pesquisas, em
muitos casos, podem ser combinadas, ou seja, a qualitativa aplicada depois da
guantitativa ou na ordem inversa. Desta forma, os dados obtidos por ambas se
enriguecem com o acréscimo de informacdes, a qualitativa, por exemplo, oferece
maior compreensao sobre as motivacoes, sentidos e intengcdes dos consumidores,
melhorando a eficiéncia da posterior pesquisa quantitativa, ou também, segundo
Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa pode ser utilizada para explicar os resultados
obtidos pela quantitativa. Outros fatores como tempo e recursos disponiveis precisam
ser analisados, conforme descreve Aaker, Kumar e Day (2004), ha casos em que
deve-se revisar a amostragem ou substituir a coleta em campo por laboratério.

Completando a informacéo de Aaker, Kumar e Day (2004), McDaniel e Gates
(2003) expdem que, de forma geral, a pesquisa qualitativa requer um investimento
muito menor do que a quantitativa. As vantagens das pesquisas qualitativas sdo
exploradas pelos autores através da sua capacidade de compreender, com maior
detalhes, as motivacdes e sentimentos dos consumidores a partir das suas reacoes e
opinides sobre o que esta sendo discutido sobre determinada marca.

Segundo Malhotra (2001), a utilizacdo de métodos puramente estruturados
dificulta a coleta de informacgdes sobre questdes mais intimas ou que reflitam algum
comportamento social que cause desconforto, desta forma, as respostas verdadeiras
ndo sao expostas pelos participantes que, inconscientemente, ativam seus
mecanismos de defesa, disfarcando valores, emocfes e motivacbes. Os métodos
qualitativos, com o auxilio dos pesquisadores e de suas técnicas de discussao, visam
obter informagbes mais sinceras que podem ser reveladas com perguntas

direcionadas e de diferentes enfoques, conforme descreve o autor:

Por exemplo, uma pessoa pode ter comprado um carro esporte muito caro
para superar sentimentos de inferioridade. Entretanto, se lhe perguntarem
Aipor qQque comprou este carro esporteo, el
Aimeu carro vel ho estava cai nessionmmeus peda -
fregueses e clienteso (MALHOTRA, 2001, p

Por outro lado, a pesquisa qualitativa tem suas limitacbes. De acordo com
Aaker, Kumar e Day (2004), muitas vezes as marcas tendem a utilizar os resultados
destas pesquisas, que trabalham com pequenas amostras, como suficientes para
seus objetivos, sendo que, estes dados ndo podem ser projetados para uma amostra
maior. Dentro deste contexto, McDaniel e Gates (2003) afirmam que a populagéao

pesquisada, ndo representa necessariamente a populacdo que interessa a marca e,
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além disso, para que a pesquisa resulte em uma analise produtiva, o pesquisador
precisa ser habil durante a discussédo, mantendo o assunto de interesse em foco.

Aaker, Kumar e Day (2004) ressaltam que com a flexibilidade caracteristicas
destes métodos subjetivos, o pesquisador pode interpretar os comentarios e opiniées
a partir das suas proprias ideias, por isto, corrobora com as afirmac¢fes de Malhotra
(2001) e McDaniel e Gates (2003), a pesquisa qualitativa deve ser usada para obter-
se perspectivas e hipéteses dos consumidores para pesquisas posteriores.

A pesquisa quantitativa € um dos tipos mais utilizados em marketing. De
acordo com Mattar (2005), estas pesquisas possuem objetivos bem definidos e
estruturados, desta forma, o pesquisador precisa saber exatamente o que pretende
com a pesquisa, quem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o fara, como o fara
e por que devera fazé-lo.

McDaniel e Gates (2003) expbem as principais vantagens das pesquisas
gquantitativas, que s&o: amostras representativas, ou seja, alta capacidade de
replicacdo das respostas, a andlise é realizada por estatistica, ndo havendo a
interpretacdo de um pesquisador e o uso de perguntas de resposta fixa reduz a
variabilidade nos resultados. Por outro lado, as perguntas tém profundidade limitada,
0 que resulta em respostas fechadas e restritas as alternativas mencionadas.
Determinados métodos da pesquisa quantitativa possibilitam uma maior flexibilidade
na coleta de dados, como as entrevistas pessoais a domicilios ou em shoppings, em
gue o entrevistador interage com o participante e, neste caso, como na pesquisa
qualitativa, também pode ocorrer tendenciosidade do entrevistador, com o registro de
respostas incorretas ou incompletas (MALHOTRA, 2001).

Dentro do contexto de desenvolvimento das pesquisas de marketing, pode-se
destacar, segundo Mattar (2005), erros que ocorrem em diferentes etapas da
pesquisa, 0s quais, cabe ao pesquisador minimizar sua ocorréncia. Além dos erros
como definicdo errada do problema e da populacao-alvo, que séo classificados como
nao amostrais, pois ndo estao relacionados ao tamanho da amostra, ocorrem erros
relacionados a néo resposta dos selecionados, por ignorancia, esquecimento ou por
nao conseguirem articula-la, instrumentos de coleta de dados, que refere-se as
perguntas elaboradas de forma inconsistente e opcdes de respostas que possam nao
estar completas, erros de escalas, entrevistadores com nivel inadequado para a
pesquisa, sem orientacdo, desonestos, que possam influenciar as respostas dos

entrevistados ou até mesmo responder por eles. Em relacdo aos entrevistados, 0s
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erros ocorrem por diferentes motivos como, por exemplo, a ndo reposta, conforme ja
exposto, responder de forma incorreta, insincera ou incompleta, estar preocupado
com outros assuntos, o assunto abordado € considerado confidencial ou os expdem
socialmente, ndo ter memoria do que |he é perguntado e falta de empatia com o
entrevistador, favorecem as omissoes. Outros erros mencionados pelo autor referem-
se as inferéncias causais impréprias, processamento de dados, analises e
interpretacdo dos dados.

A partir das explanacdes através dos autores mencionados neste subcapitulo,
Malhotra (2001), McDaniel e Gates (2003), Aaker, Kumar e Day (2004) e Mattar
(2005), destaca-se no Quadro 8, as principais vantagens e desvantagens das técnicas

de pesquisa de marketing apresentadas neste estudo.
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Quadro 81 Vantagens e desvantagens dos métodos de pesquisa

Pesquisa Qualitativa

Métodos

Vantagens

Desvantagens

Grupos de Foco

Interag&o entre os convidados estimula novos
pensamentos e ideias.

N&o h& perguntas especfficas, as respostas podem
ser espontaneas e ndo convencionais.

Sessdes sdo gravadas para a andlise.

Flexibilidade e profundidade nos tépicos abrangidos.
Realizagéo rapida.

Resultados suscetiveis as inclinagdes do cliente e do
pesquisador.

Moderador sem habilidades desejaweis.

Respostas ndo estruturadas dificultam a analise e
interpretacao.

Resultados ndo representativos da populacdo geral e
néo projetaweis.

Entrevistas de Profundidade

Entrevistado pode revelar suas mais sinceras
sensacgles e ndo aquelas mais aceitaweis.

Maior flexibilidade para a exploragéo de comentarios.
Discusséo de tépicos confidenciais, delicados ou
embaracosos.

Entrevistadores habilidosos s&o caros e raros no
mercado.

Resultados suscetiveis a influéncia do entrevistador.
Dificil andlise dos dados, em muitos casos é
necessario a intervencéo de psicdélogos.

Tempo da entrevista e custo.

Técnicas Projetivas

Investigar além da superficie das respostas -
motivagdes, crengas e atitudes.

Aumentar a validade das respostas disfargando o
objetivo do estudo.

Entrevistados interpretam o comportamento de outros
e indiretamente projetam para a situagéo suas
préprias motivagdes.

Rewelacao de informagé&o subconsciente.

Entrevistadores treinados.
Resultados suscetiveis a influéncia do entrevistador.
Intérpretes qualificados para analisar as respostas.

Pesquisa Quantitativa

Métodos

Vantagens

Desvantagens

Survey (levantamento)

Dados confiaweis.

Pouca variabilidade nos resultados.

Maioria das aplicagdes ocorrem com perguntas e
respostas estruturadas.

Dados consolidados de forma eletronica.

Pouca flexibilidade na coleta de dados.

Dificuldade dos participantes darem respostas
precisas quando o questionamento enwlve fatores
motivacionais.

Dificuldade em formular adequadamente as perguntas.

Observacionais

Observadores veem o que de fato as pessoas fazem,
em vez de depender do que elas dizem.

N&o ha tendenciosidade de relato e a tendenciosidade
causada pelo entrevistador/entrevista é eliminada ou
reduzida.

Pode ser realizada em um ambiente natural ou
planejado.

Somente caracteristicas fisica e pessoal podem ser
examinados.

Pesquisador ndo tem conhecimento sobre motivos,
atitudes, intengdes ou sentimentos.

Somente o comporamento publico é observado.

Experimentais

Anédlise de relacdes causais.

Identificagéo de varidveis de causa e efeito.

Verifica se uma varidvel encontrada gera ou determina
o valor de outra.

Longa duragéo.

Alto custo dos experimentos.

Inevitvel a exposicéo do experimento ao mercado e
consequentemente aos concorrentes.

Fonte: extraido de AAKER, KUMAR E DAY, 2004; MALHOTRA 2001; MCDANIEL E GATES 2003.
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4 NEUROMARKETING

Em busca de estratégias que possibilitem diferentes abordagens para as
marcas na compreensdao do comportamento do consumidor, profissionais de
marketing, pesquisadores e laboratorios, estdo desenvolvendo e aperfeicoando
técnicas que utilizam a neurociéncia para aprofundar os estudos do cérebro
consumista.

Conforme explanado no capitulo trés, o principal objetivo das pesquisas de
marketing € contribuir para decisdes no planejamento de marketing e € a partir da
necessidade de, cada vez mais, revelar informag¢des dos consumidores que novas
técnicas de pesquisa de marketing sdo desenvolvidas, como o neuromarketing, que
sera apresentado neste capitulo.

O neuromarketing sera discutido como uma alternativa de pesquisa para as
marcas no século XXI. Dentro deste contexto, o seu conceito sera detalhado, quais
sao as técnicas aplicadas, os objetivos destas técnicas no estudo do consumidor, as
diferencas verificadas perante as pesquisas tradicionais de marketing e como as

marcas podem utiliza-lo para os novos desafios do consumidor.

4.1 O QUE E NEUROMARKETING?

Oswaldo Paleo® (2013) no curso Neurociéncia aplicada ao processo decisorio,
ministrado na Escola Superior de Propaganda e Marketing, citou o escritor e inventor
Art hur C. Cl ar Benossacérabrodossk simptes a basfante para ser
compreendido, ndo seriamos inteligentes o bastante para compreendé-l o 06 ( CL ARKE
apud PALEO, 2013).

A partir desta citacdo apresenta-se 0 neuromarketing, pesquisa que mapeia
as zonas do cérebro mais estimuladas diante de experiéncias de consumo. Fisher et
al. (2010) afirma que antes da palavra neuromarketing adquirir o prefixo neuro, a
relacdo do marketing com a ciéncia ja era estudada. Camargo (2013) complementa
esta afirmacédo quando destaca que o médico Gerald Zaltman, no final dos anos

noventa, na Universidade de Harvard, utilizou a ressonancia magnética para identificar

5 Doutorando em Engenharia de Producgdo, Mestre em Administragdo e Mestre em Marketing, Pds-
graduado em Custos e Orcamento e em Engenharia Econémica. Ministra o curso de férias Neurociéncia
aplicada ao processo decisério na Escola Superior de Propaganda e Marketing.
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0os produtos e as marcas preferidas dos individuos, registrando a patente:
neuroimagem como ferramenta de marketing. Este foi um dos primeiros estudos
académicos de neuromarketing. Outro método patenteado por Zaltman, neste
periodo, foi chamado de ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Method i Método de
Elicitacdo Metaférica de Zaltman) que nédo utiliza a tecnologia por imagem, mas sim
metaforas, que procuram compreender as escolhas do consumidor através de
representacfes dos seus pensamentos e sentimentos inconscientes. Zaltman
acreditava que as escolhas do consumidor por produtos e marcas ocorrem
inconscientemente e que 95% ou mais da sua atividade mental se processa abaixo
dos niveis conscientes.

Fisher et al. (2010) apresentam o primeiro registro da palavra neuromarketing
em uma reportagem referente a agéncia de publicidade BrightHouse, de Atlanta,
Estados Unidos. A matéria, veiculada em junho de 2002, destacava a agéncia como
a primeira empresa de pesquisa que utilizaria a neuroimagem para desvendar a mente

do consumidor.

BrightHouse preenche a lacuna entre negdcio e ciéncia, oferecendo aos seus
clientes uma visdo sem precedentes da mente consumista. A empresa
pretende mudar o mundo do marketing usando a ciéncia para observar e
entender os verdadeiros motores do comportamento do consumidor. A
equipe usa ressonancia magnética funcional (fMRI), uma técnica segura e
nao invasiva para identificar padrfes de atividade cerebral que revelam como
o consumidor realmente avalia um produto, objeto ou anuncio (PRWEB,
2002).

Ainda segundo o autor, a Universidade Emory, em Atlanta, se associou as
pesquisas com a participacdo de um professor, bem como a utilizacdo de suas
instalacdes de IRMf (Imagem por ressonancia magnética funcional).

De acordo com o projeto NESSHI®, também em 2002, o professor Ale Smidts,
da Universidade Erasmus de Roterdédo, na Holanda, dedicou sua aula inaugural ao
comportamento do consumidor e a neurociéncia, intitulando o tema como
neuromarketing (LEVALLOIS, [ca. 2011]). Segundo Boricean (2009), Ale Smidts é
consi der ad amelmmaikptiag e o responsavel pela patente do termo.

A neurociéncia, conforme Xerez (2006), estuda 0s processos mentais
geradores de expressao, aprendizado, memdaria e comportamento e qual a relacao do

sistema nervoso central com estes processos. Compreender o que acontece em

6 Projeto europeu que envolve parceiros do Reino Unido, Holanda, Alemanha e Franga. Foi iniciado em
junho de 2011 com o objetivo de fornecer uma visdo da transformacao das disciplinas ciéncias sociais
e humanas sob a influéncia da neurociéncia (LEVALLOIS, 2011).
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regides especificas do cérebro e como ocorre a atividade cerebral € o desafio da
neurociéncia. Segundo Camargo (2013), a ciéncia é utilizada em muitos campos de
estudo diferentes, como a economia e 0o comportamento de consumo, que esta
relacionado com o marketing. O desenvolvimento da tecnologia usada em
diagnoésticos por imagem visa descobrir onde os mais variados comportamentos
humanos se processam e qual a parte cerebral que controla cada um deles.

A revista Forbes, conforme Figura 10, publicou uma matéria que detalhava os
objetivos do neuromarketing, informando que os estudos estavam sendo realizados
em diferentes paises, com novas tecnologias e com apoio académico e empresarial
(WELLS, 2003). A partir deste momento, o neuromarketing destacou-se em outros

veiculos de comunicacao e o interesse pelo assunto se consolidou.

Figura 10 7 Capa da Revista Forbes
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Fonte: disponivel em <http://www.clementlevallois.net/sandbox/timeline/index.html#3>. Acesso em 30
de setembro de 2014.

De acordo com Plassmann, Ramsgy e Milosavljevic (2012), a aplicagéo da
neurociéncia em estudos do consumidor ganhou popularidade ao longo da Ultima
década, tanto no numero de publicacfes académicas quanto no mundo dos negacios.

Segundo os autores, as referéncias no Google sobre este assunto cresceram
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exponencialmente acompanhadas pela quantidade de empresas de neuromarketing

que foram fundadas, conforme evolucdo apresentada na Figura 11.

Figura 11 - Crescimento das pesquisas em neuromarketing
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Fonte: PLASSMANN, RAMS@Y E MILOSAVLJEVIC, 2012, p.2.

Dentro deste contexto de desenvolvimento, o0 projeto chamado
NeuroStandards Collaboration, iniciado em 2010 e finalizado em 2011, foi
desenvolvido pelo 6rgéo regulatério de pesquisa americano ARF - The Advertising
Research Foundation’ e teve como propulsor os métodos de pesquisas utilizados
pelos fornecedores de técnicas de neuromarketing. O objetivo foi revisar os diferentes
métodos oferecidos pelos fornecedores e analisar a validade das conclusdes, a fim de
desenvolver regras para a utilizacdo das técnicas e criar processos para a validagao
dos resultados (PRNEWSWIRE, 2011).

O conceito de neuromarketing é definido por Boricean (2009) como um novo
segmento no cenario do marketing. A partir dos resultados de técnicas
neurocientificas, tem por objetivo uma melhor identificacdo e compreensdo dos
mecanismos cerebrais que fundamentam o comportamento do consumidor para,
consequentemente, aumentar a eficacia das agbes das marcas. De acordo com a
autora, o neuromarketing originou-se da interdisciplinaridade dos diferentes campos
da neurociéncia: neuroanatomia, neurologia, neuropsicologia, neuroendocrinologia,

neurociéncia cognitiva e neuroeconomia.

" Traducéo literal: Fundagdo de Pesquisas em Publicidade.



