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RESUMO 
 

O propósito deste trabalho é apresentar o neuromarketing como uma nova técnica de 
pesquisa de marketing, a fim de detalhar seus benefícios para as marcas no estudo 
do comportamento do consumidor. O trabalho aborda sobre as marcas e sua relação 
com os consumidores, detalhada a partir do brand equity, sobre as pesquisas de 
marketing, tipos e aplicações, bem como as suas vantagens e desvantagens e 
investiga o conceito de neuromarketing, suas técnicas, aplicações e implicações, 
identificando as possíveis variáveis do comportamento do consumidor e os benefícios 
para as marcas. A metodologia utilizada é a pesquisa bibliográfica descritiva, focando 
nos principais autores sobre as questões analisadas, que são: 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). Após o 
levantamento dos dados, conclui-se que o neuromarketing traz benefícios para as 
marcas no estudo do comportamento do consumidor, mas por ser uma técnica nova, 
que está em fase de aperfeiçoamento e descobertas, não é 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 INTRODUÇÃO 
 

O prefixo neuro está complementando algumas palavras já consolidadas e 

conhecidas do universo das marcas, como o marketing. Neste trabalho, será 

apresentado o neuromarketing, termo que surgiu em 2002 e que apresenta 

desenvolvimento constante nas últimas décadas. O contexto do seu aperfeiçoamento 

está baseado em como o consumidor interage, percebe e se relaciona com os 

estímulos de marketing aplicados pelas marcas. Segundo Fugate (2008), o 

neuromarketing utiliza informações sobre as funções cerebrais para ajudar a explicar 

o que acontece dentro da ñcaixa pretaò, traduzindo as reações relacionadas ao que 

está sendo exposto para o consumidor.  

A partir da necessidade das marcas em analisar aspectos específicos das 

suas estratégias de marketing como, por exemplo, novos produtos e comerciais 

publicitários, é que estão situadas as pesquisas de marketing, que têm por objetivo, 

contribuir para as decisões do planejamento de marketing das marcas. No decorrer 

da transformação tanto do marketing, quanto das marcas e dos consumidores, tipos 

de pesquisas foram desenvolvidas e segmentadas para diferentes aplicações no 

estudo do comportamento do consumidor. 

Nesta perspectiva de evolução é que o neuromarketing se apresenta como 

uma técnica que visa contestar o que até então é 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 emoções, o que pode acarretar à mentira e, consequentemente, 

ocasionar investimentos equivocados pelas marcas, além de estratégias fracassadas. 

De acordo com esta técnica, o inconsciente pode ser a chave para algumas respostas 

referentes às marcas e os consumidores.  

É em torno destes questionamentos que o trabalho se desenvolve, a fim de 

explorar diferentes abordagens para que as marcas encontrem alternativas de análise 

do protagonista do consumo. Estas alternativas são aliadas para as marcas não 

manterem a estimativa de que 80% de todos os produtos lançados fracassam nos três 

primeiros meses (LINDSTROM, 2009). Sendo assim, as marcas precisam afastar-se 

da zona de conforto para perceberem o que está acontecendo com a sua relação com 

os consumidores e terem conhecimento das técnicas disponíveis para esta 

aproximação. 
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Com base no desenvolvimento desta técnica chamada neuromarketing é que 

se conduzem as análises deste trabalho, com o propósito de responder quais são os 

benefícios do neuromarketing para as marcas. Para responder esta questão, os 

objetivos apresentados visam fundamentar e detalhar as teorias relacionadas à 

construção e manutenção das marcas, as pesquisas de marketing e os novos 

métodos destas pesquisas. Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho é identificar, 

sob a ótica do neuromarketing, possíveis variáveis do comportamento do consumidor 

que podem ser verificadas nas pesquisas de marketing em benefício das marcas. Os 

objetivos específicos são: (a) verificar teoria sobre as marcas e a relação entre marca 

e consumidor; (b) estudar os tipos de pesquisas de marketing, seus objetivos, bem 

como o que agregam para as marcas e; (c) analisar a importância do desenvolvimento 

do neuromarketing, suas técnicas e diferenciação de outros métodos.  

Para o desdobramento destas questões, a coleta de dados para a pesquisa 

monográfica se dará por meio da pesquisa bibliográfica, sendo que, a pesquisa 

bibliográfica, segundo Gil (1999), tem como base materiais já elaborados e se 

caracteriza, principalmente, pela consulta em livros e artigos científicos. Este tipo de 

pesquisa enquadra-se ao principal objeto de estudo deste trabalho, o neuromarketing, 

que não permite, sem conhecimento científico e acesso a laboratórios, realizar 

pesquisas de marketing e analisar os resultados. A partir da pesquisa descritiva de 

levantamento de dados secundários, serão selecionadas as bibliografias mais 

adequadas para o problema, a fim de realizar uma análise detalhada em fontes atuais 

e especializadas. A análise será qualitativa com o propósito de cruzar os dados 

bibliográficos pesquisados para identificar os benefícios do neuromarketing para as 

marcas.  

O trabalho será dividido em quatro partes principais diretamente relacionadas 

aos objetivos deste trabalho. Na primeira parte, será detalhado o que é o brand equity, 

a importância dos valores associados a esta construção e os métodos de pesquisa 

sugeridos para a mensuração dos seus pilares. Na segunda parte as pesquisas de 

marketing serão aprofundadas, a fim de apresentar os tipos disponíveis e identificar 

suas vantagens e desvantagens para a aplicação das marcas. A terceira parte tem o 

objetivo de pesquisar o neuromarketing e apresentá-lo como uma pesquisa de 

marketing para as marcas, para, a partir destes levantamentos, responder na análise 

o objetivo geral deste trabalho. Na quarta parte será apresentada a conclusão do 

estudo monográfico.  
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Lindstrom (2009) destaca que o problema das empresas é ainda não saberem 

responder perguntas como, por exemplo, o porquê de determinadas escolhas dos 

consumidores, visto que, as pesquisas tradicionais alcançam uma parte superficial e 

consciente dos processos cerebrais do consumidor. Neste contexto, o 

desenvolvimento do neuromarketing, que será detalhado neste trabalho, pode 

contribuir para novas descobertas nas pesquisas de marketing já aplicadas e, 

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

Um produto, serviço ou empresa diferem-se por características técnicas, 

design, qualidade e atendimento, mas, além disto, há uma marca por trás deste 

conjunto de informações que significa mais do que a simples identificação. Com esta 

constatação, este capítulo irá se desenvolver a partir da explanação do conceito de 

brand equity, abordado por Aaker (2005).  

Após a definição, serão detalhados os critérios que formam o brand equity e 

a construção do seu valor a partir do comportamento do consumidor. Os aspectos 

intangíveis das marcas, que envolvem os consumidores nas suas decisões, serão 

abordados para a observação deste fenômeno e consequentemente para o estudo 

deste consumidor.  

 

2.1 MARCAS 

 

A necessidade de encontrar uma maneira de diferenciação dos outros 

produtores e identificação das suas mercadorias levou os fabricantes dos séculos 

passados a pensarem em uma técnica que pudesse protegê-los de cópias, 

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 símbolos, que nesta época, indicavam 

a procedência do produto agrícola ou manufaturado e atestavam a sua qualidade. 

Desta forma, o comprador também estava protegido, pois conseguia identificar o 

produtor. Com o aumento desta preocupação por parte das corporações, surgiram no 

século XVI as marcas registradas.  

Segundo Tavares (1998), a partir deste século e nos seguintes, os selos, 

siglas e símbolos foram substituídos pelos nomes dos produtores, com o objetivo de 

que a associação por parte do consumidor se tornasse mais fácil e consequentemente 

houvesse uma maior diferenciação da concorrência. O primeiro uso de marca como 

elemento de diferenciação ocorreu na Escócia, em 1835, com a criação da marca Old 

Smuggler, para nomear uma linha de uísque que utilizava um processo de destilação 

especial (PINHO, 1996). 

A concorrência se intensificou a partir dos avanços da Revolução Industrial, 

onde as marcas precisavam buscar seu espaço e conquistar o mercado em 
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crescimento, devido a isto, é neste período, que surgem os primeiros cartazes 

publicitários. De acordo com Pinho (1996), foi somente após a Segunda Guerra 

Mundial que se iniciou uma nova era do marketing.   

Esta nova era introduz as marcas para o foco na diferenciação e valorização. 

Estratégias começam a ser desenvolvidas com base nas ferramentas de marketing, 

grandes marcas iniciam a sua trajetória mercadológica e, é dentro deste contexto, que 

o conceito central de marca estrutura-se e evolui a partir das novas demandas do 

mercado.  

De acordo com David Aaker: 

Uma marca é um nome diferenciado e/ou símbolo (tal como um logotipo, 
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens 
ou serviços de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar 
esses bens e serviços daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza 
ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o 
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que pareçam idênticos 
(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 idênticos de formas 

diferentes a partir de como a marca está estabelecida no mercado.  

Na mesma linha de contextualização de Aaker (2005), segundo o dicionário 

da American Marketing Association1 [ca. 1990], uma marca ® definida como ñum 

nome, termo, design, símbolo ou qualquer outra característica que identifique os 

produto ou serviços de um fornecedor a fim de diferenciá-lo da concorr°nciaò. Keller 

e Machado (2006) afirmam, a partir desta definição, que qualquer criação de nome, 

logotipo ou símbolo para um produto caracteriza-se como uma marca, sendo que 

estes componentes que as identificam e diferenciam são chamados de elementos de 

marca. 

Ainda segundo os autores, os principais elementos da marca são: nomes, 

domínios na Internet, logotipos, símbolos, personagens, slogans, jingles e 

embalagens. Uma correta análise e escolha destes elementos pelos profissionais de 

marketing podem aumentar a lembrança da marca, facilitar a formação de 

associações de marcas fortes e proporcionar sentimentos e julgamentos positivos 

sobre a marca.  

                                                 
1 Tradução literal: Associação Americana de Marketing. 
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Neste mesmo contexto, Kotler e Keller (2012), apresentam seis critérios na 

escolha dos elementos da marca: 

Os três primeiros ï ser de fácil memorização, significativo e cativante ï 
podem ser caracterizados como ñconstrutores de marcaò. Os tr°s ¼ltimos ï 
ser transferível, adaptável e protegido ï t°m car§ter ñdefensivoò e ajudam a 
alavancar e preservar o brand equity2 contra ameaças (KOTLER E KELLER, 
2012, p. 266). 

 

Tavares (1998) já havia mencionado outro cenário, no qual a marca deve estar 

vinculada à criação e manutenção do valor percebido pelo consumidor, desta forma, 

através dela, é possível destacar valores superiores aos do mercado, diferenciar 

ofertas e atender as expectativas dos consumidores. 

Keller e Machado (2006) apresentam tipos de diferenciações que apoiam as 

marcas no contexto da competitividade. As diferenças funcionais, racionais ou 

tangíveis, que estão diretamente ligadas ao produto e as diferenças simbólicas, 

emocionais ou intangíveis, relacionadas ao que a marca representa para o 

consumidor.  

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

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

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

As marcas desempenham, cada vez mais, importante papel na escolha do 

consumidor e consequentemente, são grandes aliadas para o desempenho e ciclo de 

vida dos produtos. São inúmeros os exemplos de concorrentes que desenvolvem a 

mesma tecnologia, com valores semelhantes e a diferenciação ocorre pelo 

reconhecimento da marca.  

Construir marcas fortes significa garantir que as expectativas dos 

consumidores sejam atendidas, proporcionar experiências adequadas com os 

produtos ou serviços, contato positivo com os esforços de marketing e, além disto, 

definir a essência da marca que será transmitida em todas as vendas (KOTLER e 

KELLER, 2012).  

 

 

                                                 
2 Brand Equity é o conceito que será abordado no próximo subcapítulo. 
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2.2 BRAND EQUITY 

 

Para as empresas desenvolverem e manterem marcas fortes, como as 

mencionadas por Grynberg (2014), é necessário um planejamento a longo prazo e 

constante gerenciamento do seu valor. É dentro deste contexto que está o chamado 

brand equity.  

O brand equity é desenvolvido a partir das estratégias de branding que, 

segundo Martins (2006), são as ações que possibilitam que as marcas transcendam 

o significado econômico, passando a fazer parte da cultura e influenciando a vida das 

pessoas. Resumindo esta defini«o, Kotler e Keller (2012), afirmam que ñbranding 

significa dotar bens e serviços com o poder de uma marcaò (KOTLER E KELLER, 

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 diferenças significativas entre produtos da mesma categoria. É neste contexto 

que o brand equity ganha espaço e agrega valor para a marca.  

Segundo Aaker (2005), brand equity é 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 serviço. Isto quer dizer que, além do valor 

proporcionado pelo produto ou serviço, conforme descrito acima, existem outras 

estratégias relacionados às 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 participação de mercado e lucratividade atingida pela 

marca.     

As estratégias referem-se aos esforços do marketing em desenvolver o brand 

equity para acompanhar o desempenho da marca e o comportamento do consumidor 

em relação a ela. Aaker (2005), divide os ativos e passivos, que são base para o 

desenvolvimento de brand equity, em cinco categorias, conforme a Figura 1, que são: 

Lealdade à marca: está diretamente ligada a experiência de uso, pois não 

pode existir sem a compra prévia. O aumento à lealdade da marca proporciona a 

diminuição da vulnerabilidade dos consumidores à ação da concorrência.   

A lealdade pode ser medida através de hábitos comportamentais como por 

exemplo, taxas de recompra. Outra maneira fortemente utilizada, é a partir da 

satisfação/insatisfação dos clientes, com o objetivo de descobrir quais as razões para 
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possíveis mudanças. O gosto pela marca também tem papel importante para medir a 

lealdade, visto que, engloba questões relacionadas aos sentimentos por ela. 

Conhecimento do nome: é a capacidade que um possível consumidor tem 

de reconhecer ou se lembrar de uma marca que pertence a determinada categoria de 

produtos. Este conhecimento é representado por três níveis crescentes na mente dos 

consumidores (reconhecimento da marca, lembrança da marca e Top of Mind). O 

desconhecimento da marca também é uma realidade presente em determinadas 

categorias de produtos, inferior ao primeiro nível ï reconhecimento da marca. A 

diferença entre eles está relacionada a necessidade ou não do consumidor receber 

estímulos para ocorrer o conhecimento do nome.  

Para que uma marca comunique com eficácia seus atributos, o ideal é que o 

nome esteja estabelecido o suficiente para permitir uma associação.  

Qualidade percebida: o consumidor percebe a marca a partir da qualidade 

geral ou da superioridade de um produto ou serviço pretendido por ele, baseado nas 

outras alternativas disponíveis. É o conhecimento sobre determinada qualidade 

agregado aos julgamentos que são importantes para este consumidor, de modo que, 

as prioridades podem não coincidir entre todos os consumidores, devido a um 

conjunto diferente de critérios de escolha e de dimensões que serão analisadas no 

contexto inserido.  

Associações à marca em acréscimos à qualidade percebida: as 

associações estão relacionadas a uma imagem criada na mente do consumidor. Uma 

associação pode com mais facilidade desenvolver um caminho de assimilação por 

parte do consumidor, ou seja, pode influir na recordação, na diferenciação de classes 

de produtos, na razão-de-compra, servir como base para extensões e para a criação 

de atitudes e sentimentos positivos como, por exemplo, a marca Coca-Cola que é 

associada à felicidade de compartilhar bons momentos. 

Outros ativos do proprietário da marca: estes ativos podem ser 

exemplificados como patentes, trademarks (marcas registradas), relação com os 

canais de distribuição e outros que agreguem vantagens competitivas para a marca.  
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Figura 1 - Brand Equity 

 

 

Fonte: AAKER, 2005, p. 18. 

 

Estas categorias são construídas e sustentadas a partir de análises de como 

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

de compreensão e, assim, desenvolver estratégias compatíveis com o que é 

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

para a empresa, que saberá como manter ou alterar seus esforços de marketing. De 

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

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

e ouviram sobre ela.  
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Dentro deste contexto, o brand equity baseado no cliente refere-se à influência 

que uma marca pode ter sobre as respostas do consumidor nas decisões de compra. 

Sendo assim, uma marca possui brand equity positivo se o produto divulgado com a 

marca é melhor aceito do que quando a marca não é identificada, uma consequência 

do conhecimento que o consumidor acumula sobre ela (KOTLER E KELLER, 2012). 

A construção do brand equity está baseada nos esforços de marketing a longo prazo 

que visam engajar e compreender as atitudes dos consumidores a fim de impulsionar 

o aperfeiçoamento dos recursos que geram valor. 

Este modelo baseado no cliente, segundo Keller e Machado (2006), 

proporciona uma orientação para a construção do brand equity, de modo que é 

possível mensurar se os esforços de marketing estão atingindo positivamente ou 

negativamente os consumidores e, consequentemente, alcançando os objetivos da 

marca. A ferramenta de medida proposta no Quadro 1, é considerada pelos autores, 

um guia para possíveis pesquisas de marketing, além de avaliar os seis pilares para 

construção de brand equity propostos pelos autores, que diferem e/ou se somam as 

categorias apresentadas por Aaker (2005).  
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Quadro 1 ï Critérios de mensuração dos pilares do brand equity 

 

Fonte: quadro adaptado de KELLER E MACHADO, 2006, p. 59 e 60. 

De que marcas desta categoria de produto ou serviço você lembra?

Você já ouviu falar destas marcas?

Com que frequência você pensa nesta marca?

Em comparação com as outras marcas disponíveis, quão bem esta marca 

desempenha as funções básicas da categoria de produto ou serviço?

Até que ponto esta marca tem características especiais?

Até que ponto esta marca é confiável?

Quão solícitos são os prestadores de serviços desta marca?

Comparada com outras marcas disponíveis, os preços desta marca mudam 

mais frequentemente, menos frequentemente ou com mais ou menos a 

mesma frequência?

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

Quão bem as seguintes palavras descrevem esta marca: simples, honesta, 

audaciosa, na moda, confiável, de sucesso, de classe superior, charmosa, 

esportiva?

Até que ponto pensar nesta marca evoca memórias agradáveis?

Que lugares são apropriados para comprar esta marca?

Esta é uma marca que você pode usar em várias situações diferentes?

Qual a sua avaliação da qualidade do produto/serviço desta marca?

Até que ponto esta marca satisfaz completamente suas necessidades de 

produto?

Até que ponto os fabricantes desta marca são conhecidos?

Até que ponto você confia nos fabricantes desta marca?

Até que ponto você estaria propenso a recomendar esta marca a outras 

pessoas?

Até que ponto esta marca é relevante para você?

Quão exclusiva é esta marca?

Até que ponto esta marca oferece vantagens que outras marcas não podem 

oferecer?

Esta marca lhe traz um sentimento de ternura?

Esta marca lhe traz um sentimento de segurança?

Esta marca lhe traz um sentimento de aprovação social?

Esta marca lhe traz um sentimento de autoestima?

Eu me considero fiel a esta marca.

Eu compro o máximo que posso desta marca.

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.

Sinto como se eu e os outros usuários desta marca pertencêssemos a um 

mesmo grupo.

Eu realmente gosto de falar desta marca para outros.

Eu me interessaria por outros produtos com esta marca.
Engajamento

6. Ressonância

1. Proeminência

2. Desempenho

3. Imagens

Qualidade

Consideração

Credibilidade

4. Julgamentos

Superioridade

5. Sentimentos

Fidelidade

Adesão

Senso de comunidade
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Kotler e Keller (2012) apresentam os três modelos mais aceitos de 

mensuração de brand equity, desenvolvidos a partir de diferentes dimensões que 

possibilitam a avaliação para a construção e manutenção das marcas. Segundo os 

autores, o BrandAsset Valuator3 foi moldado pela agência de publicidade Young & 

Rubicam, a partir de uma pesquisa realizada com quase 800 mil consumidores em 51 

países. Esta pesquisa se baseia em comparações de brand equity de diversas 

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

Figura 2 - Modelo de BrandAsset Valuator 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

O segundo modelo apresentado pelos autores é chamado Brandz de força de 

marca, criado por duas consultorias de pesquisa de marketing, Millward Brown e WPP. 

Neste modelo, os consumidores entrevistados são inseridos, a partir das suas 

respostas, em um nível da pirâmide denominada BrandDynamics. Uma constatação 

relevante deste modelo de pesquisa é que a maioria dos consumidores estão 

localizados nos níveis inferiores da pirâmide, o que desafia os profissionais de 

marketing.  

 

 

                                                 
3 Tradução pelo autor: avaliador de ativo de marca. 
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Figura 3 ï Modelo de Pirâmide BrandDynamics 

 

 

Fonte: KOTLER E KELLER, 2012, p. 264. 

 
O último modelo sugerido por Kotler e Keller (2012) é denominado 

Ressonância da Marca, representado por uma pirâmide com quatro etapas, que foram 

detalhadas na Quadro 1, apresentada por Keller e Machado (2006). De acordo com 

os autores, o modelo se caracteriza pela intensidade do vínculo psicológico dos 

consumidores com a marca, ou seja, se estão em sintonia com a marca como, por 

exemplo, os consumidores da Apple.  

Figura 4 ï Modelo de Pirâmide de Ressonância da marca 

 

 

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

 

Neste contexto, Tavares (1998) afirma que é o consumidor quem confere à 

marca um valor, a partir dos esforços da empresa e da interação entre ambos. Keller 
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(1993) também compartilha esta ideia, segundo ele, os programas de marketing são 

projetados para melhorar a conscientização da marca e estabelecer associações 

favoráveis e fortes na memória destes consumidores. 

Ao longo do estudo sobre brand equity, é possível verificar diferentes 

propostas de modelos para a sua construção, baseadas em pilares e etapas que 

guiam as marcas e que são fontes para avaliações dos esforços de marketing. 

Independente do modelo desenvolvido, os autores apresentados concordam que são 

os programas de marketing que favorecem o relacionamento do consumidor com a 

marca. De acordo com Keller e Machado (2006), os elementos da marca (símbolo, 

logotipo, slogans e etc.) são importantes para o brand equity, mas são os programas 

de marketing a fonte principal para a sua construção. Tavares (1998) afirma que estes 

programas têm como objetivo, a longo prazo, tornar o consumidor familiarizado com 

a marca, a partir da definição de preços, alternativas de mídia, identificação dos 

benefícios do produto, campanhas publicitárias, entre outros.  

Pode-se dizer então, conforme Keller (1993), que construir valor de marca 

requer a criação de uma marca forte, com associações únicas que precisam ser 

alimentadas na mente dos consumidores. O brand equity é construído a partir do 

conhecimento da marca pelo mercado-alvo, refletido em percepções, preferências e 

comportamento, de modo que, a compreensão deste consumidor é um importante 

determinante para o sucesso de uma marca. 

Uma marca forte, segundo Keller e Machado (2006), traz vários benefícios, 

como um alto nível de conhecimento, imagem de marca positiva e consequentemente, 

brand equity relevante.  

 

 2.3 ASPECTOS INTANGÍVEIS DA MARCA  

 

As marcas possuem ativos intangíveis muito valiosos. Segundo Martins 

(2006) um ativo intangível não é associado à marca em um curto prazo, é necessário 

tempo para a construção destes valores que estão diretamente relacionados ao 

sucesso das marcas. Kotler (2003) afirma que ñ80% do valor de uma empresa 

moderna decorre de seus ativos intangíveis, embora os livros contábeis nada mostrem 

a esse respeitoò (KOTLER, 2003, p. 20). Neste subcap²tulo ser«o apresentados tr°s 

ativos intangíveis de uma marca que contribuem para a percepção que o consumidor 

tem a seu respeito.    
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2.3.1 Imagem de marca 

De acordo com Keller e Machado (2006) ño conjunto de imagens de uma 

marca reflete como as pessoas pensam na marca abstratamente, e não o que pensam 

que a marca realmente fazò (KELLER E MACHADO, 2006, p. 53). 

Tavares (1998) abrange o conceito para as diversas relações possíveis entre 

a marca e seus consumidores, o que resulta em diferentes percepções para a 

formação da imagem. Devido a estas diferenças, não é possível atribuir a marca uma 

única imagem, talvez uma se sobressaia, mas existirá outras percepções relevantes 

que dependem de quem é o seu consumidor.  

A imagem está diretamente conectada com um conjunto de associações. De 

acordo com Keller (1993), imagem de marca é definida como as percepções 

construídas por estas associações na memória do consumidor. O autor apresenta 

tipos de associações que estão relacionadas aos atributos, benefícios e as atitudes 

do consumidor em relação à marca. Desta forma, a imagem decorreria da 

favorabilidade, força e exclusividade destas associações.  

Os atributos podem estar ou não relacionados ao produto, ou seja, ao seu 

desempenho ou ao posicionamento da marca e experiência de uso respectivamente. 

Já os benefícios, são associados às necessidades que o produto atende para 

determinado consumidor ou para um grupo de consumidores, desta forma, 

determinados benefícios podem ser mais importantes para alguns e menos para 

outros. A atitude é uma consequência dos atributos e benefícios já analisados, 

traduzidos em aceitação positiva ou negativa pelo consumidor.  

J§ Martins (1999, p. 35), diz que ño trabalho de constru«o de imagem da 

marca consiste em reestabelecer o elo perdido na consciência, entre a matéria e seu 

elo emocional com o universoò. O autor defende que a prefer°ncia do consumidor ® 

despertada por imagens que estão no inconsciente coletivo, desta forma, a 

preferência de compra está associada às imagens/fotos que representam a marca, ou 

seja, a emoção que está por trás da escolha e que é transformada e relacionada com 

a marca e seus produtos. Dentro deste contexto, Keller e Machado (2006) afirmam 

que as associações podem ser formadas diretamente a partir das experiências do 

consumidor ou indiretamente, com a representação através da propaganda ou até 

mesmo informações boca-a-boca.  

Está explanação pode ser complementada com a afirmação de Aaker (2005), 

que diz que além da imagem de marca ser um conjunto de associações, representa 
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as percepções que podem ou não refletir a realidade, desta forma, uma imagem de 

competência para um consumidor, pode se basear, por exemplo, na aparência de um 

consultório médico e no comportamento dos atendentes, diferente da imagem 

baseada na saúde dos pacientes já tratados. 

Ainda segundo o autor, a imagem pode ser categorizada em diferentes tipos, 

o que para as marcas pode ser interessante, visto que, é possível identificar os pontos 

específicos de cada categoria a fim de direcionar o esforço necessário para mantê-la 

ou melhorá-la. As categorias são: 

1) Imagem corporativa: conceituada como a imagem que os vários públicos 

têm da empresa como um todo. Pode-se dizer que é um resumo de todas as 

impressões, percepções, experiências que as pessoas possuem da empresa. 

2) Imagem da classe de produto: está relacionada ao que o consumidor 

pensa sobre o produto que consome, independente da marca, apenas baseado em 

sua função. Estes produtos atendem a mesma classe de necessidades. Exemplo: 

bebidas alcoólicas.  

3) Imagem de marketing: é baseada na relação do consumidor com os 

esforços de marketing da empresa, ou seja, o que as estratégias empregadas estão 

transmitindo para os consumidores e como eles percebem estes esforços. 

4) Imagem de marca: são as características de uma marca que as 

distinguem de outras, especialmente quando há poucas funções para distinguir os 

produtos. A imagem de marca é estabelecida pelos esforços de marketing que 

alimentam a percepção do consumidor em relação a ela e quando estabelecida é um 

diferencial. 

5) Imagem do produto: está relacionada a aspectos funcionais, simbólicos 

(aceitação pelo grupo) e sensoriais do produto.  

Percebe-se que a imagem depende da relação estabelecida entre os públicos 

envolvidos e a marca. Neste trabalho, a imagem estará diretamente associada ao 

consumidor, mas existem outros públicos, como funcionários e fornecedores, por 

exemplo, que também podem ser consumidores, mas que analisam a marca por outro 

ponto de vista. Estas relações são observadas por todas as partes envolvidas, a fim 

de consolidar percepções e criar associações positivas a longo prazo que se tornem 

um diferencial para a decisão.  
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2.3.2 Personalidade 

Harley-Davidson é uma marca que traduz o significado de intangível por várias 

características que são ressaltadas por Aaker (2001, p.154) ñ® uma experi°ncia, uma 

atitude, um estilo de vida e um ve²culo para se expressar quem se ®ò. Esta descri«o 

da marca Harley-Davidson é denominada personalidade da marca, um aspecto 

intangível que identifica e cria associações 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 características humanas que são 

associadas a ela. Estas características podem ser relacionadas a gênero, idade e 

classe socioeconômica, 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 relação ao que a marca transmite. Segundo 

os autores, a publicidade é um dos principais esforços de marketing para a sua 

construção, pois possibilita a identificação do consumidor com a situação de uso ou 

com os usuários apresentados na peça publicitária, desta forma, a publicidade pode 

afetar a personalidade da marca a partir da maneira como a representa, pelos 

personagens utilizados, estilo de criação e pelas emoções ou sentimentos.   

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores quando 

adquirem produtos desejam, além dos atributos funcionais e tangíveis, uma 

experiência emocional do uso do produto, que traduzem características que as marcas 

construíram e que se transformam na cabeça do consumidor, como apropriadas ou 

não para o seu consumo. 

Nesta mesma linha de pensamento, Gob® (2002), afirma que ñmuitas 

empresas têm logotipos mas não tem espírito. Nesses casos, um logotipo é um 

elemento visual sem prop·sito e sem fora de vis«o de uma empresaò (GOB£, 2002, 

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 (prática, 

honesta, íntegra e alegre), emoção (ousada, corajosa, criativa e atualizada), 

competência (confiável, inteligente, bem-sucedida), sofisticação (elitista e fascinante) 

e robustez (voltada para o ar livre e valente), que traduzem a percepção dos 

consumidores em relação às marcas. Baseado neste estudo, é possível 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 percepções auxiliam as marcas a identificarem quais características 

estão relacionadas a elas e, consequentemente, analisar se os esforços de 

comunicação estão adequados com o que a marca construiu perante os 

consumidores. Neste contexto, segundo Martins (1999), a personalidade da marca 

está diretamente ligada a sua composição, formada por: espírito da marca, alma, 

produto ou serviço e conceito. Isto porque existe uma forte relação entre os atributos 

emocionais da marca e as características do produto, que juntos formam a 

personalidade na mente do consumidor. Desta forma, o autor afirma que o consumidor 

pensa sobre o produto e os conceitos da marca, sentindo a sua alma emocional e o 

seu espírito, ou seja, quando o consumidor está diante de duas marcas onde existe 

pouca diferença nos produtos, a personalidade da marca é determinante na escolha. 

Jadon (2014) apresenta um exemplo desta relação 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 paixão pelas trinta motos Harley-Davidson 

que possui e conta como o executivo descreve dois modelos da sua coleção: as mais 

carismáticas da marca.  

 

2.3.3 Emoção das marcas 

A palavra emoção traz consigo diversos estudos psicológicos, interpretações 

e análises que também despertam interesse dos profissionais de publicidade e 

marketing. A relação das marcas com a emoção é um assunto que, a partir da intensa 

concorrência, ganhou destaque nas estratégias das marcas e é um diferencial na 

relação marca-consumidor. 

De acordo com Lavareda: 

Emoções são reações complexas, imediatas diante de estímulos variados, 
em um processo extremamente rápido que não requer esforço consciente. 
Elas engajam nossas mentes e nossos corpos. São reações subjetivas (como 
raiva ou medo) e neurofisiológicas (sudorese, tensão muscular, batimentos 
cardíacos acelerados, contração do estômago, dilatação da pupila, sorriso, 
náusea, entre outras). Essa é a visão predominante nos dias correntes 
(LAVAREDA, 2011, p. 124). 
 

Dentro deste contexto, Gobé (2002) confirma a afirmação e cita que é 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 satisfação o 

mundo da marca. Este mundo, pode ser exemplificado pela marca Starbucks, que 

oferece experiências 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 comunicação com os 

consumidores, sentidos e emoções, criando uma conexão profunda. 

Martins (1999) apresenta os arquétipos emocionais, que conceitua como 

padrões que estão presentes na cultura humana como estados de espírito ou formas 

de percepção do mundo. Sendo assim, uma marca pode transmitir um sentimento 

universal, ultrapassando barreiras culturais e então conquistar o mercado globalizado.  

O autor realizou um estudo em que identifica as emoções básicas do ser humano, que 

foram traduzidas em trezentas e sessenta pelos consumidores, a partir de 

associações de imagens e produtos. O objetivo deste estudo foi classificar as 

emoções em grupos, que formam os arquétipos emocionais e que são caracterizados 

como sendo de: instinto, razão, ego e espírito, conforme o Quadro 2: 

 

Quadro 2 ï Arquétipos Emocionais 

 
Fonte: quadro adaptado de MARTINS, 1999, p. 45. 

Instinto 

Fluxo de energia 

Posse 

Lúdico 

Guerreiro 

Raiz 

Socialização 

Ego 

Autoestima 

Iam a Star 

Jogo do Poder 

O Íntimo 

Equilíbrio Estético 

Rebelde 

Exaltação dos Sentidos 

Espírito 

A Busca do Inconsciente 

Expressão 

Sentimento Cósmico 

Idealismo 

Liderança Visionária 

Sensibilidade 

Expansão 

Tribo Global 

Força de União da 

Humanidade 

Razão 

Cenas do Cotidiano 

Grande Meta 

Formalização Racionalização 
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As marcas traduzem os arquétipos através de sua imagem, sendo que o 

conjunto de emoções que está relacionado a ela tem o poder de valorizá-la, orientá-

la para a publicidade, criar uma diferenciação e consequentemente fidelidade. A 

marca Gap, por exemplo, usa como imagem o arquétipo expressão, 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 

emoções humanas que traduzem o seu valor potencializam sua construção e 

consequentemente a comunicação com os consumidores que entende as 

características emocionais da marca como um diferencial competitivo: a marca de 

roupas e acessórios Benetton carrega na sua essência emocional a solidariedade 

humana. 

A criação de marcas emocionais vai ao encontro das aspirações do século 

XXI, onde o consumidor não é passivo e é o elemento principal das estratégias. Este 

consumidor é de diferente etnias, valores, gerações e culturas e espera que as marcas 

lhes 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 é, 
na realidade, agora mais do que nunca, a chave do sucesso. As organizações 
devem tomar o passo decisivo no estabelecimento de conexões mais fortes 
e relacionamentos que identifiquem seus clientes como parceiros (GOBÉ, 
2002, p. 19). 
 

Ainda segundo o autor, criar uma marca sem escutar as pessoas exclui as 

possibilidades de desenvolver conexões com elas e, assim, apresentar soluções de 

melhoria de vida nos diferentes contextos em que vivem. Segundo Aaker (2001), 

sentimentos e emoções podem estar associados à personalidade da marca, ou seja, 

esta personalidade pode proporcionar o surgimento de emoções.  

Neste contexto encontra-se o que Keller e Machado (2006) definem como 

alma da marca, ou seja, a sua essência. Conforme os autores, a alma da marca traduz 

o que ela deve representar em relação ao posicionamento e valores para os 

consumidores, orientando todos os esforços de marketing de maneira que os 

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 não é. 
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Os autores sugerem três etapas para a elaboração da alma da marca: modificador 

emocional, modificador descritivo e funções da marca.  

A seguir no Quadro 3, uma exemplificação com duas marcas de grande 

destaque que possuem almas de marcas bem elaboradas:  

 

Quadro 3 ï Exemplos de marcas com almas de marca 

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

 
 

Para o desenvolvimento de uma marca emocional, Gobé (2002), apresenta 

quatro pilares que são a base para as estratégias de construção destas marcas. 

Relacionamento: estar em constante contato com os possíveis clientes, 

buscar entendê-los e acompanhar as rápidas mudanças das sociedades, tanto em 

relação a expansão de mercados e gerações, quanto em atitudes e comportamentos.  

Experiências sensoriais: proporcionar aos consumidores experiências 

sensoriais é um diferencial e uma importante maneira de conseguir um espaço na sua 

memória. 

Imaginação: desenvolver inovações nos produtos, embalagens, lojas e 

publicidade para que o consumidor seja surpreendido emocionalmente de uma forma 

nova.  

Visão: significa as direções que as marcas definem e renovam 

constantemente para guiar o seu ciclo de vida e analisar as estratégias escolhidas, 

para que a conexão emocional com os consumidores seja de longo prazo.  

A partir do desenvolvimento das marcas emocionais, outros fatores 

relacionados a estas construções surgem para compor o universo da conexão entre 

consumidor e marca. De acordo com Martins (1999), a explicação de questionamentos 

sobre as decisões de compra dos consumidores está na emoção. Um exemplo 

clássico descrito pelo autor reflete esta afirma«o ñPor que as pessoas pagam cinco 

vezes mais por uma camiseta branca da Calvin Klein do que por um produto da 

mesma qualidade sem marca?ò (MARTINS, 1999, p. 24). 

Marca Modificador emocional Modificador descritivo Funções da marca 

Nike Autêntico Atlético Desempenho 

Disney Diversão Família Entretenimento 
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Para exemplificar a explanação sobre a emoção das marcas é relevante 

destacar a segunda edição do estudo Marcas Mais Amadas, realizado em abril de 

2014. O presidente da Officina Sophia, responsável pela pesquisa, Paulo Secches, 

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

ele, desta forma, salienta que ñ® preciso desenvolver essa rela«o afetiva com o 

consumidor, mas claro que tudo deve estar lastreado por produtos e serviços de 

qualidade, porque amor de marca ® algo individualistaò (SECCHES apud DONATO, 

2014, p. 25).  

Roberts (2005, p.42) afirma que ños seres humanos s«o movidos pela 

emo«o, n«o pela raz«oò, uma prova disto, segundo o autor, ® que caso o centro da 

emoção no cérebro sofra uma lesão, perde-se a capacidade de tomar decisões. 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 são pessoais, e complementa afirmando que estas marcas são 

carismáticas e têm na sua essência o mistério (grandes histórias, exploração de 

sonhos, mitos e ícones), a sensualidade (cinco sentidos) e a intimidade (compromisso, 

empatia e paixão), conexões que fazem com que as pessoas as amem e as protejam 

para que sobrevivam.  

Comprova-se que a orientação para o consumidor e seus desejos é uma 

questão essencial para as marcas no século XXI. As marcas emocionais têm por 

objetivo conectar a satisfação material com a realização emocional do consumidor, 

para possivelmente resultar em uma motivação de compra e uma relação de amor.  

 

2.4 QUEM É O CONSUMIDOR DA MARCA? 

 

O consumidor está no centro das atenções. Na economia atual este é o foco, 

em conjunto com a criação de marcas e diferente da orientação anterior, voltada para 

a fabricação de produtos e produção. Samara e Morsch (2005) comparam o 

consumidor com um iceberg, uma metáfora que busca esclarecer algumas questões 

específicas sobre o comportamento humano diante de decisões.  

A partir disto, os autores afirmam que a ponta do iceberg pode ser traduzida, 

por exemplo, pelo o que é possível visualizar no consumidor quando observado no 

mercado. Nesta análise, as suas reais intenções, motivações e atitudes permanecem 

ocultas, pois cada consumidor possui crenças, valores, necessidades e desejos 
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diferentes que os estimulam e que são influenciados por fatores culturais, 

demográficos, psicológicos ou situacionais.  

 

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

 

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

Esta metáfora vai ao encontro dos estudos deste capítulo, 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 não traduzam as possíveis influências que impulsionam as decisões e 

escolhas por determinadas marcas. O consumidor pode ser a explicação para o 

sucesso ou fracasso de produtos e marcas.  

Kotler (2000) compartilha desta explanação e afirma que os consumidores 

não têm consciência de suas reais motivações, são camaleões, 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 estímulos 

externos que está exposto até a decisão de compra.  

Kotler (2000) é um dos autores que segmenta os principais fatores que 

influenciam o comportamento de compra. Desta forma, afirma que os consumidores 

são influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Solomon 

(2002) apresenta os consumidores como indivíduos, com enfoque para as questões 

psicológicas e pessoais do seu comportamento; os consumidores como tomadores de 

decisão, englobando questões relacionadas às influencias sociais e; os consumidores 

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

decisão do consumidor, sendo elas: diferenças individuais, influências ambientais e 

processos psicológicos, conforme Quadro 4: 

 

Quadro 4 ï Fatores que influenciam a tomada de decisão 

 

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

 
É a partir destes fatores que busca-se compreender o porquê de 

determinadas escolhas do consumidor. Realizam-se pesquisas de marketing para 

mensurar e analisar cada variável específica, a fim de obter respostas que possam 

orientar e desenvolver as marcas em seus esforços de marketing destinados ao 

consumidor. Com este objetivo é que desenvolveu-se o campo de pesquisa do 

consumidor, a fim de, segundo Schiffman e Kanuk (2000), estudar o comportamento 

de compra que está cada vez mais segmentado e com necessidades diferentes. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 335) apresentam uma questão 

interessante que intitula-se ñbilh»es em an¼ncios esquec²veisò. Esta afirma«o refere-

se à publicidade esquecida pelos consumidores, ou seja, os anúncios e marcas a que 

são expostos diariamente e, de uma maneira geral, dificilmente são lembrados no dia 

seguinte. De acordo com Mowen e Minor (2003), a memória desempenha um 

importante papel no processamento de informação pelo consumidor, influenciando 

cada um dos estágios da percepção: exposição, atenção e compreensão. A partir de 

uma informação armazenada, o consumidor pode escolher, de maneira seletiva, se 

quer se expor e receber estímulos de determinada marca, via publicidade, por 

exemplo. A memória atua também no processo de atenção no momento em que 

orienta o sistema sensorial a se concentrar em um estímulo específico, determinado 

por ela. Já a compreensão é influenciada pelos significados que os estímulos 

encontrados evocam na memória. 

Diferenças Individuais Influências Ambientais Processos Psicológicos 

- Recursos do consumidor 

- Conhecimento 

- Atitudes 

- Motivação 

- Personalidade, Valores e 

Estilo de Vida 

- Cultura 

- Classe social 

- Influência pessoal 

- Família 

- Situação 

- Informação em processamento 

- Aprendizagem 

- Mudança de atitude e 

comportamento 
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Ainda segundo os autores, os consumidores possuem diferentes redes 

semânticas de memória, ou seja, lembranças que se conectam e indicam as 

associações existentes para uma marca, produto ou determinada palavra, criando 

ñn·sò de mem·ria. Os cinco tipos de informa»es de consumo que podem ser 

armazenadas na rede de memória são: nome da marca, a publicidade sobre as 

características da marca, anúncios sobre a marca, tipo de produto e reações que 

avaliam a marca e a publicidade.  

A memória é uma importante aliada das marcas e compreender as motivações 

de compra, que despertam a memória do consumidor, é o primeiro passo no processo 

de reconhecimento das necessidades humanas que resultam na decisão de compra. 

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), uma necessidade é ativada quando há 

uma lacuna entre o estado desejado ou preferido e o estado real. Desta forma, a partir 

do aumento desta lacuna, ativa-se uma condição chamada impulso, que visa 

satisfazer o desejo e que consequentemente gera um comportamento.   

O estudo do comportamento do consumidor e os esforços de marketing 

precisam evoluir junto com os consumidores, que atualmente estão mais atentos e 

bem informados sobre os produtos e marcas que consomem, através de suas 

experiências e a troca delas. Além disso, o consumidor não é mais passivo, pois pode 

interagir constantemente com as marcas através das plataformas digitais e também 

não se fecha tão facilmente apenas para uma marca, as opções estão escancaradas 

para quem quiser consultar (SAMARA E MORSH, 2005; IBOPE MÍDIA, 2008).  

Segundo pesquisa realizada em 2008 pelo Ibope Mídia, o consumidor do 

século XXI é o protagonista do consumo, visto que atua no co-desenvolvimento de 

produtos, conhece seus direitos e exige a satisfação. Conforme destacado, o 

marketing também precisa se adequar a estes novos perfis e conforme Doty (2014), 

o momento das marcas repensarem o jeito de fazer marketing é agora, pois anúncios 

isolados não são mais convincentes. Talvez esta procura esteja na interação.  

Para Samara e Morsh (2005), o novo consumidor possui múltiplas facetas, ou 

seja, ele está aberto para um mercado global de consumo, é consciente de seus 

direitos e utiliza a internet diariamente, conforme constatou a pesquisa Ibope Mídia 

realizada em 2008. Ainda segundo os autores, este consumidor se preocupa em 

satisfazer o seu desejo, não estando fortemente bloqueado por barreiras de fatores 

culturais, sociais, idade e renda, além de estarem atentos a segmentação e 

personalização de produtos e serviços. 
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Figura 6 - As múltiplas facetas do novo consumidor 

 

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

 
É assim que se desenha o perfil deste novo consumidor que está em 

constante evolução. Pode-se concluir que não há características fixas e permanentes 

que definam o consumidor da marca e suas decisões, mas sim, possíveis fatores que 

os influenciam e que podem guiar as marcas no aprofundamento de estudos para a 

identificação de seus desejos. As marcas precisam estar atentas para as mudanças 

de comportamento e expectativas para que suas estratégias de brand equity, imagem, 

personalidade e emoção estejam entre as opções do consumidor. 
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3 PESQUISA DE MARKETING 

 

Após explanação sobre como as marcas podem se diferenciar na construção 

de marcas fortes através de esforços que transmitam a sua essência e que estejam 

alinhados com o consumidor, suas expectativas e satisfação, este capítulo tem por 

objetivo analisar como as pesquisas de marketing estão presente na identificação das 

necessidades do consumidor e como contribuem para que as marcas direcionem seus 

esforços de marketing, saibam o que o consumidor pensa sobre ela e se está no 

caminho para o seu sucesso. 

Serão apresentadas as necessidades das marcas que resultaram no 

desenvolvimento e no constante aprimoramento das pesquisas, os tipos existentes e 

suas aplicações, bem como a participação dos consumidores para o levantamento 

dos dados. Posterior a estes detalhamentos, serão discutidos os problemas 

enfrentados pelas pesquisas de marketing na compreensão 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 decisões. Dentro deste contexto, o marketing 

tem um importante papel na construção 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 são lançados 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 concorrência acirrada, consumidores 

conectados, atentos ao mercado e à atuação das marcas. 

Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), o conceito de marketing objetiva a 

satisfação do cliente, ou seja, a organização voltada para o consumidor visa entender 

suas necessidades para que esta satisfação seja alcançada de forma rápida e eficaz, 

sendo benéfica para ambas as partes, consumidor e empresa. As aliadas para estas 

buscas são as pesquisas de marketing.  

A relação entre marketing e pesquisa é de longa data. De acordo com Mattar 

(1998), a pesquisa de marketing evoluiu à 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 condições de vida destas pessoas. Segundo 

o autor, é entre 1910 e 1920 que a pesquisa de marketing foi reconhecida 

formalmente, surgindo assim a primeira empresa de pesquisa nos Estados Unidos.  

Em uma definição atual e que se aplica aos desafios do marketing, McDaniel 

e Gates (2003) comprovam a importância e utilidade da pesquisa de marketing para 

organizações que visam direcionar seu mix de marketing e, consequentemente, 

efetuar as mudanças necessárias. Pesquisa de marketing ñ® o planejamento, a coleta 

e a análise de dados relevantes para a tomada de decisões de marketing e para a 

comunica«o dos resultados dessa an§lise ¨ administra«oò (MCDANIEL E GATES, 

2003, p. 9).   

Samara e Barros (2007) complementam as definiç»es afirmando que ña 

pesquisa de marketing consiste em projetos formais que visam a obtenção de dados 

de forma empírica, sistemática e objetiva para a solução de problemas ou 

oportunidades específicas relacionadas ao marketing de produtos e serviosò 

(SAMARA E BARROS, 2007, p. 17). Ainda segundo os autores, a pesquisa é 

importante para diagnosticar, no processo de decisão de compra, como o consumidor 

se comporta nas diferentes fases do processo, bem como, para o conhecimento e 

avaliação de componentes da atitude, que permitem a percepção e a avaliação do 

ambiente pelo consumidor e consequentemente as suas respostas em relação a ele.  

Mattar (2005) situa a pesquisa de marketing dentro do sistema de informação 

de marketing (SIM)4 da empresa, afirmando que o seu objetivo é coletar dados 

importantes para transformá-los em informações que visam orientar os executivos de 

marketing na solução de problemas específicos, com informações que não estão 

disponíveis 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 informações 

relevantes a respeito das variáveis de marketing, do meio ambiente e dos 

consumidores. Desta forma, pode-se verificar que os profissionais de marketing 

isolados não conseguem identificar e relacionar essas variáveis, pois há falta de 

informação, sendo assim, podem tomar uma decisão incorreta.  

 

                                                 
4 O sistema de informação de marketing monitora os resultados da empresa, o ambiente externo, 

analisa, interpreta, busca, seleciona e dissemina informações externas e internas relevantes para a 
tomada de decisões em marketing da empresa (MATTAR, 2005). 
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Figura 7 ï O papel da pesquisa de marketing 

 

 

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: análise da 

situação, desenvolvimento da estratégia, desenvolvimento do programa de marketing 

e implementação. A pesquisa, além de esclarecer e resolver questões, fornece 

alternativas, por exemplo, na etapa desenvolvimento do programa de marketing, 

sendo utilizada para decisões sobre o produto e canal e comunicação.  

A importância da pesquisa de marketing está confirmada pelos autores, mas 

segundo eles, também é preciso verificar se é o melhor caminho para a empresa, visto 

que a pesquisa não é a solução para todos os problemas gerenciais. É preciso analisar 

determinados fatores para decidir se a pesquisa é necessária ou não para a situação. 

Os fatores são: relevância, tipo e natureza da informação buscada, momento, 

disponibilidade de recursos e análise custo-benefício (AAKER, KUMAR E DAY, 2004). 

Após ser definido que a pesquisa será realizada, Malhotra (2001) apresenta 

seis etapas que são executadas no processo de pesquisa de marketing. As etapas 

são: 
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1) Definição do Problema: esta etapa consiste em definir o problema, ou 

seja, qual é o motivo para a execução da pesquisa. Para esta definição, o pesquisador 

precisa entender quais são as informações necessárias e como serão utilizadas pela 

empresa, isto através de discussões com os responsáveis pelas decisões e análise 

de dados secundários, por exemplo. 

2) Elaboração de uma Abordagem do Problema: esta etapa tem por 

objetivo a formulação de uma estrutura objetiva ou teórica, modelos analíticos, 

perguntas de pesquisa, hipóteses e a identificação de características ou fatores que 

serão capazes de influenciar a concepção da pesquisa. Se munir de informações para 

que a pesquisa alcance o sucesso. 

3) Concepção da Pesquisa: esta etapa detalha os procedimentos que 

serão necessários para o levantamento das informações, defini os métodos que serão 

utilizados para a obtenção dos dados, é preparado o questionário e um plano de 

amostragem para a seleção dos entrevistados.  Os passos que estão presentes nesta 

etapa são: análise de dados secundários, pesquisa qualitativa, métodos de coleta de 

dados quantitativos, procedimentos de medição e escalonamento, criação do 

questionário, processo de amostragem e tamanho da amostra e plano de análise dos 

dados. 

4) Trabalho de Campo ou Coleta de Dados: esta etapa defini a equipe que 

estará no campo realizando as entrevistas pessoais ou por internet. Uma boa seleção, 

treinamento e supervisão desta equipe minimizam os erros da coleta. 

5) Preparação e Análise dos Dados: a edição, codificação, transcrição e 

verificação dos dados são realizadas nesta etapa. Cada questionário ou formulário é 

inspecionado para que os dados sejam transcritos e repassados para o computador 

com precisão.  

6) Preparação e Apresentação do Relatório: esta é a fase final do processo 

de pesquisa de marketing. O projeto é documentado em um relatório que expõe as 

perguntas realizadas, descreve a abordagem, a concepção da pesquisa, a coleta de 

dados, os procedimentos para a análise destes dados, os resultados alcançados e as 

principais constatações.  

Neste trabalho a nomenclatura tipos de pesquisa será destinada aos tipos de 

pesquisas de marketing que podem ser realizados para as marcas e não se refere em 

como estas informações serão obtidas, por exemplo, através de pesquisa exploratória, 

pesquisa descritiva ou pesquisa causal.  
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Constata-se, a partir das informações descritas, que as pesquisas de 

marketing proporcionam para as marcas diferentes possibilidades de análise se 

aplicadas a partir de processos corretos e profundas verificações de utilidade para as 

futuras decisões. As pesquisas possuem diversos enfoques que são definidos 

conforme as necessidades da marca. Estes enfoques e suas aplicações serão 

apresentados no subcapítulo seguinte.  

 

3.2 TIPOS DE PESQUISAS E APLICAÇÕES 

 

Os tipos de pesquisa de marketing são segmentados de diferentes formas 

pelos autores e cada pesquisa é utilizada para encontrar respostas que satisfaçam 

uma necessidade específica da marca, que procura o auxílio das pesquisas para uma 

análise detalhada de determinada situação.  

Malhotra (2001) apresenta duas razões para o desenvolvimento das 

pesquisas de marketing: para identificar e resolver problemas de marketing. Neste 

contexto, a pesquisa para identificação de problemas é realizada para identificar 

problemas que não são evidentes ou tão facilmente percebidos, mas que existem ou 

irão surgir no futuro como, por exemplo, uma pesquisa que diagnostica o potencial de 

mercado em declínio, indica que a empresa terá problemas para atingir suas metas 

de crescimento.  

Ainda segundo o autor, após a identificação do problema, realiza-se a 

pesquisa para solução de problemas, que constata quais as melhores soluções para 

problemas específicos de marketing, conforme ilustra a Figura 8. As pesquisas não 

são dependentes, mas podem fazer parte de um mesmo projeto.  
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Figura 8 ï Classificação de pesquisas de marketing 

 

 

Fonte: MALHOTRA, 2001, p. 46. 

 

Samara e Barros (2007) utilizam uma classificação diferente para segmentar 

os tipos de pesquisa: pesquisa de oportunidades de vendas e pesquisas de 

organização de vendas, conforme observa-se no Quadro 5. De acordo com os 

autores, as pesquisas de oportunidades de vendas fornecem informações sobre o 

mercado e novos negócios, bem como para produtos ou serviços atuais ou futuros. Já 

as pesquisas de organização de vendas objetivam avaliar a eficiência das ações de 

marketing, ou seja, comunicação, distribuição e estrutura de vendas.  
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Quadro 5 ï Tipos de pesquisa 

  Tipos de Pesquisa Objetivos 

O
p

o
rt

u
n

id
a
d

e
 d

e
 v

e
n

d
a
s
  

Pesquisa de mercado ou 
segmentação 

Identificar preferências, hábitos e costumes, 
imagem de marca, intenções de compra, 
participação de mercado, perfil 
socioeconômico do consumidor, mercado 
potencial, tendências de negócios, 

Pesquisa de produto 

Diferenciais competitivos, aceitação e o 
potencial para novos produtos, teste de 
produtos, análise de preços, características 
do produto (qualidade, sabor, embalagem), 
fidelidade a marca, imagem de marca. 

O
rg

a
n

iz
a
ç
ã
o

 d
e
 v

e
n

d
a
s
  

Pesquisa de distribuição 

Melhores canais de distribuição para o 
acesso dos consumidores, avaliação de 
venda e pós-venda pelo canal, desempenho 
e eficiência dos canais, identificação de 
canais alternativos, preferências por canais.  

Pesquisa de comunicação 

Avaliação de campanhas publicitárias e 
peças promocionais, pesquisas de recall que 
visam obter níveis de memorização, 
identificação dos melhores veículos e meios 
de divulgação, efetividade da publicidade, 
estratégias de promoção de vendas. 

Pesquisa de análise de 
vendas 

Verificar atuação da equipe de vendas, 
detectar a melhor divisão geográfica do 
território de vendas, fatores motivacionais 
para a equipe de vendas, previsão de 
vendas, comportamento do consumo. 

 

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

 
Mattar (2005) apresenta seis classificações para as pesquisas de marketing, 

que são: comunicação, distribuição, cenários, preço, mercado e produtos e seus 

componentes. A partir desta classificação, o autor expõe quais abordagens podem ser 

realizadas pelas marcas para auxiliar no desenvolvimento do planejamento de 

marketing. Por exemplo, o bloco de comunicação agrupa pesquisas relacionadas à 

imagem, eficácia da publicidade, já o bloco preço, agrupa pesquisas que visam 

verificar a sensibilidade dos consumidores ao preço e, o bloco produtos e seus 

componentes é destinado as pesquisas sobre marca, embalagem, conceito do 

produto e demais características.  

O Quadro 6 apresenta os diferentes tipos de pesquisas considerados pelos 

três autores mencionados neste subcapítulo, Malhotra (2001), Samara e Barros 

(2007) e Mattar (2005).  
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Quadro 6 ï Resumo dos tipos de pesquisa 
 

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 classificações 

mais enxutas e abrangentes. Observa-se, devido ao enfoque deste estudo 

monográfico em marcas, no Quadro 5, que Samara e Barros (2007) enquadram 

pesquisa de imagem de marca e fidelidade à marca em pesquisas de mercado e 

produto, bem como Malhotra (2001), que inclui o posicionamento e reposicionamento 

da marca na macro divisão pesquisa de produto. Mattar (2005) também classifica 

pesquisa de marca em produto, ao contrário da pesquisa de imagem que está em 

comunicação. Desta forma, cada tipo de pesquisa descrito possui um objetivo 

específico, definido através das necessidades da empresa. Os tipos de pesquisa 

foram inseridos em classificações macros para análise e agrupamento de conceitos: 

mercado, produto, comunicação ou vendas, pois seus resultados serão utilizados para 

decisões diretamente relacionadas com estes fins e, consequentemente, importantes 

para as quatro etapas já mencionadas do planejamento estratégico: análise da 

situação, desenvolvimento da estratégia, desenvolvimento do programa de marketing 

e implementação. 

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

pesquisas de marketing. Para definir qual a melhor pesquisa a ser aplicada as marcas 

Estratégia de Marketing Malhotra (2001) Samara e Barros (2007) Mattar (2005)

Pesquisa de potencial de mercado
Pesquisa de mercado ou 

segmentação 

Pesquisa de potencial de mercado, oferta e 

demanda

Pesquisa de participação de mercado Pesquisa de segmentação

Pesquisa de características do mercado Pesquisa de comportamento de compra

Pesquisa de previsão Pesquisa para a construção de cenários

Pesquisa de tendências de negócios

Pesquisa de segmentação

Pesquisa de produto Pesquisa de produto Pesquisa de marca

Pesquisa de conceito

Pesquisa de preços Pesquisa de produto

Pesquisa de qualidade percebida

Pesquisa de sensibilidade a preços

Pesquisa de embalagem 

Pesquisa promocional Pesquisa em propaganda Pesquisa de imagem

Pesquisa de imagem
Pesquisa de posicionamento e 

reposicionamento

Pesquisa de promoção de vendas 

Pesquisa da motivação

Pesquisa da eficácia da propaganda

Pesquisa de força de vendas

Pesquisa de análise de vendas Pesquisa de distribuição

Pesquisa de distribuição
Pesquisa de distribuiçãoVendas

Produto

Comunicação

Tipos de Pesquisa

Mercado 
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necessitam executar o processo de pesquisa de marketing descrito no subcapítulo 3.1 

para que seja possível, na primeira etapa, a definição do problema e 

consequentemente o objetivo da pesquisa. No subcapítulo 3.2.1 serão expostos quais 

os métodos de coleta de dados disponíveis para a realização das pesquisas de 

marketing. 

 

3.2.1 Métodos de coletas de dados  

A coleta de dados é uma etapa que exige seleção, treinamento e a supervisão 

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 são classificados em dois grandes grupos: dados primários e 

secundários. 

Os dados primários, conforme o autor, são aqueles que não foram antes 

coletados e que ainda estão em posse das pessoas que serão pesquisadas. Estes 

dados buscam satisfazer as necessidades específicas do problema de pesquisa e não 

são encontrados em outras fontes pois serão desenvolvidos para este fim. Diferente 

dos dados secundários, que já foram coletados e, em alguns casos, até analisados, 

estando disponíveis para acesso. As principais fontes de dados secundários são: a 

própria empresa, publicações, governos, instituições não governamentais e serviços 

padronizados de informações de marketing. Dificilmente os dados secundários serão 

suficientes para os objetivos da pesquisa, mas serão importantes para contribuir com 

parâmetros e novas informações para a coleta de dados primários. 

Malhotra (2001) complementa as explanações de Mattar (2005) sobre os 

dados primários e secundários, afirmando que os dados primários podem ser 

qualitativos ou quantitativos, conforme ilustra a Figura 9. 
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Figura 9 ï Classificação de dados de pesquisa de marketing 

 

 

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 motivações dos consumidores, sem 

quantificar. Já a pesquisa quantitativa utiliza análises matemáticas, com coleta de 

dados estruturada que revela estatísticas com base em uma amostra grande mas com 

perguntas de profundidade limitada. Os resultados da pesquisa quantitativa são 

generalizados para a população-alvo.  

A pesquisa qualitativa apresenta métodos menos estruturados e mais 

intensivos que as entrevistas padronizadas baseadas em questionário, sendo possível 

desenvolver um relacionamento maior e mais flexível com o entrevistado. Desta 

forma, os dados resultantes fornecem um contexto mais detalhado para a pesquisa, 

que exploram o problema, mas não substituem o estudo de campo em grande escala, 

que proporciona dados representativos da população (AAKER, KUMAR E DAY, 2004). 

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa pode ter uma 

abordagem direta onde os entrevistados são informados do objetivo do projeto, como 

os grupos de foco e entrevistas em profundidade, ou uma abordagem indireta, que 

disfarça o objetivo do projeto como, por exemplo, as técnicas projetivas. Dentro destas 

duas divisões 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 ï técnicas de associação, de completamento, de 

construção e expressivas.  

Os métodos serão analisados separadamente com base nos autores já 

apresentados neste subcapítulo. 

 

3.2.1.1 Grupos de foco 

Segundo Malhotra (2001), um pequeno grupo de respondentes participam de 

uma entrevista (8 a 12 membros), não estruturada, realizada por um moderador que 

lidera a discussão e instiga os entrevistados, que foram selecionados a partir de 

determinadas especificações e que tiveram uma experiência com o problema em 

discussão.  

De acordo com McDaniel e Gates (2003), a discussão é em uma sala que 

pode ou não possuir espelho-espião para o acompanhamento externo. Gravadores 

de voz e vídeo são utilizados e o moderador possui um guia de discussão com 

assuntos que devem ser abordados durante a reunião. O moderador tem o papel 

central neste tipo de abordagem, visto que deve estabelecer relação com o grupo, ser 

bom ouvinte tanto para ouvir o que está sendo dito quanto para identificar o que não 

está sendo falado, ter boa capacidade de observação e interpretação da linguagem 

corporal. 

É ampla a possibilidade de aplicações dos grupos de foco, pois pode ser 

utilizado tanto para entender as preferências e comportamento do consumidor em 

relação a uma categoria de produto, impressões de preço e peças publicitárias, quanto 

para definir um problema com maior precisão ou gerar hipóteses que possam ser 

testadas quantitativamente (MALHOTRA, 2001). 

 

3.2.1.2 Entrevistas de profundidade 

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004) entrevistas individuais em profundidade 

são aquelas realizadas frente a frente com o entrevistado, o que possibilita explorar 

com detalhes o assunto da pesquisa, a fim de revelar motivações, crenças, atitudes e 

sentimentos.  

Malhotra (2001) e Aaker, Kumar e Day (2004) apresentam três técnicas de 

entrevista de profundidade, nomeadas por Malhotra (2001) de: progressão, onde o 

questionamento progride de características do produto pesquisado à sua importância 
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para o usuário; problema oculto, em que as perguntas são focadas em valores 

pessoais mais profundos e não em estilos de vidas gerais e; análise simbólica, técnica 

que analisa o significa simbólico de objetos em comparação com seus opostos, ou 

seja, o pesquisador busca saber o que o objeto não é.  

Segundo Mattar (2005), esta pesquisa é pouco utilizada em marketing, pois 

envolve custos elevados e pode ser comparada negativamente com os grupos de 

foco, o que gera aplicações bem específicas. 

 

3.2.1.3 Técnicas projetivas 

Mattar (2005) afirma que estas técnicas compreendem a criação de uma 

circunstância que deixe os participantes a vontade para falar sobre suas crenças, 

sentimentos, personalidade, emoção e também conflitos interiores, sem que 

percebam que estão expondo. Nestes testes, as respostas não são analisadas por 

seu conteúdo aparente, mas com base na conceituação psicológica preestabelecida 

para a interpretação das respostas. 

De acordo com Aaker, Kumar e Day (2004), determinados questionamentos 

causam bloqueios nas respostas, assim, as pessoas podem não ter consciência de 

seus sentimentos e opiniões, ou ocultam certas situações que possam ferir seus 

princípios e autoimagem, transmitindo, a partir disto, respostas socialmente 

aceitáveis. Esta técnica possibilita a aplicações de diferentes métodos que estão 

principalmente relacionados com a análise de estímulos incompletos propostos. As 

técnicas projetivas propostas por McDaniel e Gates (2003) são: testes de associação 

de palavras, complementação de sentenças ou histórias, testes de cartum, associação 

de fotografias, desenhos de clientes em relação a um objeto, contar histórias e técnica 

de terceira pessoa.  

Segundo Malhotra (2001), estas técnicas não são tão aplicadas quanto os 

métodos diretos, mas devem ser usadas quando a informação desejada não puder 

ser obtida com precisão pelos métodos diretos. A associação 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 não estruturada, o que possibilita o 

aprofundamento das perguntas e respostas que podem revelar situações emocionais 

dos participantes. No subcapítulo 3.3 serão abordadas questões em relação as 

vantagens e desvantagens enfrentadas nos métodos qualitativos e quantitativos.  
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Conforme já mencionado, o outro grupo de métodos de pesquisa de marketing 

são desenvolvidos a partir da pesquisa quantitativa, que tem por objetivo quantificar 

os dados coletados e generalizar para a população-alvo de determinada marca.  

Os dados quantitativos, segundo Malhotra (2001), são coletados através de 

métodos de survey, observacionais e experimentais. O autor apresenta o método 

survey a partir de quatro tipos de entrevistas, realizadas com base em um questionário 

estruturado e amostra representativa, que busca informações específicas dos 

entrevistados: entrevistas telefônicas, entrevistas pessoais, entrevistas pelo correio e 

entrevistas eletrônicas. 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 são: entrevistas porta-a-porta, entrevista de interceptação em 

shopping center, entrevistas por meio de centrais telefônicas, questionários auto 

administrados, questionários pelo correio e questionários pela internet.  

Cada entrevista possui características específicas e utilizam métodos 

diferentes para a coleta de dados, que podem ser classificados a partir do questionário 

que é aplicado, ou seja, a entrevista eletrônica aplica o questionário via e-mail ou 

internet, por exemplo.  

 

3.2.1.4 Survey 

De acordo com Malhotra (2001), o método survey disponibiliza dados 

confiáveis. As respostas são limitadas às possibilidades mencionadas no 

questionário, ou seja, são alternativas fixas para que o entrevistado faça sua escolha 

a partir de um conjunto pré-selecionado de respostas. Dois pontos importantes sobre 

o questionário são detalhados por McDaniel e Gates (2003): tamanho e grau de 

estrutura do questionário. O tamanho refere-se ao tempo médio que o entrevistado 

leva para concluir um levantamento, visto que este tipo de pesquisa não pode ser 

comparada com um grupo de foco, por exemplo, que pode ter duração de até três 

horas. De acordo com os autores, o telefone, a intercepção em shopping e para 

praticamente todos os demais métodos de levantamento, os consumidores não têm 

uma hora livre para uma entrevista. A estrutura do questionário é um fator relevante 

para determinar qual método será melhor aproveitado, desta forma, um questionário 

pode ser estruturado, com uma sequência fixa e perguntas de múltipla escolha, 

diferente de um questionário não estruturado, adequado para entrevistas pessoais 

porta-a-porta. 
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3.2.1.5 Observacional 

Os métodos de observação diferenciam-se dos métodos survey 

principalmente pelo fato do entrevistador não ter contato com o entrevistado. Como o 

nome sugere, o método de observação, segundo Mattar (2005), ñconsiste no registro 

de comportamentos, fatos e ações relacionados com o objetivo da pesquisa, sem que 

haja comunicação com os pesquisados e não envolvam questionamentos e respostas, 

verbais ou escritasò (MATTAR, 2005, p. 194).  

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004), os métodos de observação são 

divididos em dois grandes grupos: observação direta ou simulada. A observação direta 

subdivide-se em estruturada e não estruturada, desta forma, na observação 

estruturada o pesquisador define os comportamentos que serão observados e faz o 

registro detalhado em um formulário, já na observação não estruturada o pesquisador 

busca por fenômenos relevantes para o problema, sem antes estabelecer critérios. 

Malhotra (2001) complementa esta explanação afirmando que este tipo de observação 

é adequada quando o problema ainda precisa ser formulado com precisão, pois a 

possibilidade de ocorrer inferências subjetivas do observador é muito grande, sendo 

assim, os resultados desta observação devem ser tratados como hipóteses a serem 

comprovadas.  

A observação simulada, segundo Aaker, Kumar e Day (2004), é realizada a 

partir de um ambiente construído para os entrevistados, que são colocados em uma 

situação simulada de observação em que os participantes são orientados para as 

atividades. O contrário disto, seria a observação natural, descrita por McDaniel e 

Gates (2003) como uma situação em que o observador não exerce nenhum papel no 

comportamento que está sendo monitorado e as pessoas não sabem que estão sendo 

observadas.  

McDaniel e Gates (2003) apresentam outras abordagens de pesquisa de 

observação, que completam as duas propostas por Aaker, Kumar e Day (2004). As 

abordagens de observação, segundo McDaniel e Gates (2003), variam em cinco 

dimensões:  

1) Observação natural x observação simulada. 

2) Observação disfarçada x não disfarçada. 

3) Observação estruturada x não estruturada. 

4) Observação pessoal x observação mecânica. 

5) Observação direta x observação indireta.  



52 
 

Para Malhotra (2001), cada método de observação pode ser: estruturados ou 

não estruturados, diretos ou indiretos e natural ou planejado. Os métodos de 

observação são classificados conforme a sua aplicação: observação pessoal, 

mecânica, auditagem, análise de conteúdo e análise de traços. Neste contexto, o 

método de observação pessoal tem um grau de estrutura baixo, se comparado com a 

análise de conteúdo de uma mensagem publicitária, por exemplo. 

Destaca-se neste subcapítulo do trabalho a observação mecânica, que utiliza 

dispositivos mecânicos para registrar o que está sendo observado. Esta aplicação se 

diferencia das demais pois, além da pesquisa de observação já não ter contato através 

de perguntas com o pesquisado, neste caso, a observação não é feita por um 

pesquisador, mas sim por máquinas. Como parte da observação mecânica, McDaniel 

e Gates (2003) apresentam as mensurações fisiológicas, que consistem, por exemplo, 

em medir o nível de ativação do cérebro de uma pessoa através de um produto ou 

anúncio. Segundo os autores, quando ocorre a ativação, há um aumento no 

processamento da informação. As técnicas de mensurações fisiológicas estão 

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

 

Quadro 7 ï Técnicas de mensuração fisiológica 
 

 

Fonte: extraído de MCDANIEL E GATES, 2003, p. 173 e 174. 

 

Técnica Aplicação Equipamento

Eletroencefalograma (EEG)

Avaliar a atenção do consumidor a um 

anúncio, a intensidade de suas reações 

emocionais e sua compreensão do 

anúncio.

Mede as flutuações rítmicas no 

potencial elétrico do cérebro.

Resposta galvânica da pele (GSR)

Medir respostas de estímulos a 

anúncios, comerciais e é utilizado com 

frequência em pesquisa de embalagem.

Eletrodos enviam uma pequena 

corrente elétrica de intensidade 

constante à pele através do lado palmar 

dos dedos. A mudança de voltagem 

entre os eletrodos indicam o nível de 

estímulo.

Pupilômetro

O aumento do tamanho da pupila reflete 

atitudes positivas, interesse e ativação 

em relação a um anúncio ou outro 

estímulo que está exposto em uma tela. 

Mede as alterações na dilatação da 

pupila enquanto a claridade e a 

distância da tela são mantidas 

constantes.

Análise do tom de voz

Examina as mudanças na frequência de 

vibração da voz para medir a emoção. 

Quanto maior o desvio do tom normal, 

maior é a intensidade emocional da 

reação da pessoa a um estímulo.

Mede as alterações do tom da voz. 

Mensuração Fisiológica
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3.2.1.6 Experimental 

O último método quantitativo apresentado é o experimental. Segundo Samara 

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

e efeito entre vari§veis. Mattar (2005, p.108) afirma que ñum experimento consiste em 

uma ou mais variáveis independentes serem conscientemente manipuladas e (ou) 

controladas pelo pesquisador, e seus efeitos sobre a variável ou variáveis 

dependentes serem medidosò. Neste contexto, McDaniel e Gates (2003) relatam o 

importante papel do pesquisador, que é um participante ativo no processo. De acordo 

com Aaker, Kumar e Day (2004), este processo ocorre a partir de mudanças nas 

vari§veis X e Y, por exemplo, ñse uma mudana em X causa uma mudana em Y de 

acordo com uma hip·tese, ent«o podemos dizer que X causa Yò (AAKER, KUMAR E 

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 análise do problema 

que desencadeou o estudo. Cada método, tanto qualitativo quanto quantitativo, possui 

vantagens e desvantagens que são percebidas a partir do objetivo da pesquisa e qual 

é a sua aplicação. Estas abordagens serão explanadas no subcapítulo 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 serviços para satisfazer estas necessidades. Esta é a premissa que é aplicada no 

planejamento de marketing para decisões sobre produto, preço, praça e promoção 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 considerações que 

compartilham os desafios deste estudo. O autor afirma que os consumidores podem 

responder uma coisa e fazer outra, como também podem não ter consciência de suas 

motivações mais profundas e, além disso, receber influências que o façam mudar de 

ideia de um minuto para o outro.  

Conforme já explorado neste capítulo, a principal divisão das pesquisas ocorre 

em pesquisa qualitativa e quantitativa. A respeito desta divisão, Malhotra (2001) e 
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McDaniel e Gates (2003) compartilham a mesma informação, as pesquisas, em 

muitos casos, podem ser combinadas, ou seja, a qualitativa aplicada depois da 

quantitativa ou na ordem inversa. Desta forma, os dados obtidos por ambas se 

enriquecem com o acréscimo de informações, a qualitativa, por exemplo, oferece 

maior compreensão sobre as motivações, sentidos e intenções dos consumidores, 

melhorando a eficiência 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 disponíveis precisam 

ser analisados, conforme descreve Aaker, Kumar e Day (2004), há casos em que 

deve-se revisar a amostragem ou substituir a coleta em campo por laboratório. 

Completando a informação de Aaker, Kumar e Day (2004), McDaniel e Gates 

(2003) expõem que, de forma geral, a pesquisa qualitativa requer um investimento 

muito menor do que a quantitativa. As vantagens das pesquisas qualitativas são 

exploradas pelos autores através da sua capacidade de compreender, com maior 

detalhes, as motivações e sentimentos dos consumidores a partir das suas reações e 

opiniões sobre o que está sendo discutido sobre determinada marca.  

Segundo Malhotra (2001), a utilização de métodos puramente estruturados 

dificulta a coleta de informações sobre questões mais íntimas ou que reflitam algum 

comportamento social que cause desconforto, desta forma, as respostas verdadeiras 

não são expostas pelos participantes que, inconscientemente, ativam seus 

mecanismos de defesa, disfarçando valores, emoções e motivações. Os métodos 

qualitativos, com o auxílio dos pesquisadores e de suas técnicas de discussão, visam 

obter informações 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 
ñpor que comprou este carro esporteò, ela poder§ responder ñganhei muitoò, 
ñmeu carro velho estava caindo aos pedaosò, ou ñpreciso impressionar meus 
fregueses e clientesò (MALHOTRA, 2001, p. 155).  

 

Por outro lado, a pesquisa qualitativa tem suas limitações. 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 não podem ser projetados para uma amostra 

maior. Dentro deste contexto, McDaniel e Gates (2003) afirmam que a população 

pesquisada, não representa necessariamente a população que interessa à marca e, 
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além disso, para que a pesquisa resulte em uma análise produtiva, o pesquisador 

precisa ser hábil durante a discussão, mantendo o assunto de interesse em foco.  

Aaker, Kumar e Day (2004) ressaltam que com a flexibilidade características 

destes métodos subjetivos, o pesquisador pode interpretar os comentários e opiniões 

a partir das suas próprias ideias, por isto, corrobora com as afirmações de Malhotra 

(2001) e McDaniel e Gates (2003), a pesquisa qualitativa deve ser usada para obter-

se perspectivas e hipóteses dos consumidores para pesquisas posteriores.  

A pesquisa quantitativa é 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 fará, como o fará 

e por que deverá fazê-lo.  

McDaniel e Gates (2003) expõem as principais vantagens das pesquisas 

quantitativas, que são: amostras representativas, ou seja, alta capacidade de 

replicação das respostas, a análise é realizada por estatística, não havendo a 

interpretação de um pesquisador e o uso de perguntas de resposta fixa reduz a 

variabilidade nos resultados. Por outro lado, as perguntas têm profundidade limitada, 

o 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 domicílios ou em shoppings, em 

que 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, os quais, cabe ao pesquisador minimizar sua ocorrência. Além dos erros 

como definição errada do problema e da população-alvo, que são classificados como 

não amostrais, pois não estão relacionados ao tamanho da amostra, ocorrem erros 

relacionados a não resposta dos selecionados, por ignorância, esquecimento ou por 

não conseguirem articulá-la, instrumentos de coleta de dados, que refere-se às 

perguntas elaboradas de forma inconsistente e opções de respostas que possam não 

estar completas, erros de escalas, entrevistadores com nível inadequado para a 

pesquisa, sem orientação, desonestos, que possam influenciar as respostas dos 

entrevistados ou até mesmo responder por eles. Em relação aos entrevistados, os 
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erros ocorrem por diferentes motivos como, por exemplo, a não reposta, conforme já 

exposto, responder de forma incorreta, insincera ou incompleta, estar preocupado 

com outros assuntos, o assunto abordado é considerado confidencial ou os expõem 

socialmente, não ter memória do que lhe é perguntado e falta de empatia com o 

entrevistador, favorecem as omissões. Outros erros mencionados pelo autor referem-

se às inferências causais impróprias, processamento de dados, análises e 

interpretação dos dados.  

A partir das explanações através dos autores mencionados neste subcapítulo, 

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 8 ï Vantagens e desvantagens dos métodos de pesquisa  

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Métodos Vantagens Desvantagens

Grupos de Foco

Interação entre os convidados estimula novos 

pensamentos e ideias.

Não há perguntas específicas, as respostas podem 

ser espontâneas e não convencionais.

Sessões são gravadas para a análise.

Flexibilidade e profundidade nos tópicos abrangidos.

Realização rápida.

Resultados suscetíveis às inclinações do cliente e do 

pesquisador. 

Moderador sem habilidades desejáveis.

Respostas não estruturadas dificultam a análise e 

interpretação.

Resultados não representativos da população geral e 

não projetáveis. 

Entrevistas de Profundidade

Entrevistado pode revelar suas mais sinceras 

sensações e não aquelas mais aceitáveis.

Maior flexibilidade para a exploração de comentários.

Discussão de tópicos confidenciais, delicados ou 

embaraçosos.

Entrevistadores habilidosos são caros e raros no 

mercado.

Resultados suscetíveis à influência do entrevistador.

Difícil análise dos dados, em muitos casos é 

necessário a intervenção de psicólogos.

Tempo da entrevista e custo.

Técnicas Projetivas

Investigar além da superfície das respostas - 

motivações, crenças e atitudes.

Aumentar a validade das respostas disfarçando o 

objetivo do estudo.

Entrevistados interpretam o comportamento de outros 

e indiretamente projetam para a situação suas 

próprias motivações.

Revelação de informação subconsciente.

Entrevistadores treinados.

Resultados suscetíveis à influência do entrevistador.

Intérpretes qualificados para analisar as respostas.

Métodos Vantagens Desvantagens

Survey  (levantamento)

Dados confiáveis.

Pouca variabilidade nos resultados.

Maioria das aplicações ocorrem com perguntas e 

respostas estruturadas.

Dados consolidados de forma eletrônica.

Pouca flexibilidade na coleta de dados.

Dificuldade dos participantes darem respostas 

precisas quando o questionamento envolve 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.

Não há tendenciosidade de relato e a tendenciosidade 

causada pelo entrevistador/entrevista é eliminada ou 

reduzida.

Pode ser realizada em um ambiente natural ou 

planejado.

Somente características física e pessoal podem ser 

examinados.

Pesquisador não tem conhecimento sobre motivos, 

atitudes, intenções ou sentimentos.

Somente o comporamento público é observado.

Experimentais

Análise de relações causais.

Identificação de variáveis de causa e efeito.

Verifica se uma variável encontrada gera ou determina 

o valor de outra.

Longa duração.

Alto custo dos experimentos.

Inevitável a exposição do experimento ao mercado e 

consequentemente aos concorrentes.

Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Quantitativa
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4 NEUROMARKETING 

 

Em busca de estratégias que possibilitem diferentes abordagens para as 

marcas na compreensão do comportamento do consumidor, profissionais de 

marketing, pesquisadores e laboratórios, estão desenvolvendo e aperfeiçoando 

técnicas que utilizam a neurociência para aprofundar os estudos do cérebro 

consumista. 

Conforme explanado no capítulo três, o principal objetivo das pesquisas de 

marketing é contribuir para decisões no planejamento de marketing e é a partir da 

necessidade de, cada vez mais, revelar informações dos consumidores que novas 

técnicas de pesquisa de marketing são desenvolvidas, como o neuromarketing, que 

será apresentado neste capítulo. 

O neuromarketing será discutido como uma alternativa de pesquisa para as 

marcas no século XXI. Dentro deste contexto, o seu conceito será detalhado, quais 

são as técnicas aplicadas, os objetivos destas técnicas no estudo do consumidor, as 

diferenças verificadas perante as pesquisas tradicionais de marketing e como as 

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

 

4.1 O QUE É NEUROMARKETING? 

 

Oswaldo Paleo5 (2013) no curso Neurociência aplicada ao processo decisório, 

ministrado na Escola Superior de Propaganda e Marketing, citou o escritor e inventor 

Arthur C. Clarke, com a frase: ñSe nosso cérebro fosse simples o bastante para ser 

compreendido, não seríamos inteligentes o bastante para compreendê-loò (CLARKE 

apud PALEO, 2013).  

A partir desta citação apresenta-se o neuromarketing, pesquisa que mapeia 

as zonas do cérebro mais estimuladas diante de experiências de consumo. Fisher et 

al. (2010) afirma que antes da palavra neuromarketing adquirir o prefixo neuro, a 

relação do marketing com a ciência já era estudada. Camargo (2013) complementa 

esta afirmação quando destaca que o médico Gerald Zaltman, no final dos anos 

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

                                                 
5 Doutorando em Engenharia de Produção, Mestre em Administração e Mestre em Marketing, Pós-

graduado em Custos e Orçamento e em Engenharia Econômica. Ministra o curso de férias Neurociência 
aplicada ao processo decisório na Escola Superior de Propaganda e Marketing.  
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os produtos e as marcas preferidas dos indivíduos, registrando a patente: 

neuroimagem como ferramenta de marketing. Este foi um dos primeiros estudos 

acadêmicos de neuromarketing. Outro método patenteado por Zaltman, neste 

período, foi chamado de ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Method ï Método de 

Elicitação Metafórica de Zaltman) que não utiliza a tecnologia por imagem, mas sim 

metáforas, que procuram compreender as escolhas do consumidor através de 

representações 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 níveis conscientes.  

Fisher et al. (2010) apresentam o primeiro registro da palavra neuromarketing 

em uma reportagem referente à agência de publicidade BrightHouse, de Atlanta, 

Estados Unidos. A matéria, veiculada em junho de 2002, destacava a agência como 

a primeira empresa de pesquisa que utilizaria a neuroimagem para desvendar a mente 

do consumidor.  

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

Ainda segundo o autor, a Universidade Emory, em Atlanta, se associou as 

pesquisas com a participação de um professor, bem como a utilização de suas 

instalações de IRMf (Imagem por ressonância magnética funcional). 

De acordo com o projeto NESSHI6, também em 2002, o professor Ale Smidts, 

da Universidade Erasmus de Roterdão, na Holanda, dedicou sua aula inaugural ao 

comportamento do consumidor e a neurociência, intitulando o tema como 

neuromarketing (LEVALLOIS, [ca. 2011]). Segundo Boricean (2009), Ale Smidts é 

considerado o ñpaiò do neuromarketing e o responsável pela patente do termo. 

A neurociência, conforme Xerez (2006), estuda os processos mentais 

geradores de expressão, aprendizado, memória e comportamento e qual a relação do 

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

                                                 
6 Projeto europeu que envolve parceiros do Reino Unido, Holanda, Alemanha e França. Foi iniciado em 

junho de 2011 com o objetivo de fornecer uma visão da transformação das disciplinas ciências sociais 
e humanas sob a influência da neurociência (LEVALLOIS, 2011). 
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regiões específicas do cérebro e como ocorre a atividade cerebral é o desafio da 

neurociência. Segundo Camargo (2013), a ciência é utilizada em muitos campos de 

estudo diferentes, como a economia e o comportamento de consumo, que está 

relacionado com o marketing. O desenvolvimento da tecnologia usada em 

diagnósticos 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 países, com novas tecnologias e com apoio acadêmico e empresarial 

(WELLS, 2003). A partir deste momento, o neuromarketing destacou-se em outros 

veículos de comunicação e o interesse pelo assunto se consolidou.  

Figura 10 ï Capa da Revista Forbes 

 

Fonte: disponível em <http://www.clementlevallois.net/sandbox/timeline/index.html#3>. Acesso em 30 
de setembro de 2014. 

 
De acordo com Plassmann, Ramsøy e Milosavljevic (2012), a aplicação da 

neurociência em estudos do consumidor ganhou popularidade ao longo da última 

década, tanto no número de publicações acadêmicas quanto no mundo dos negócios. 

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

que foram fundadas, conforme evolução apresentada na Figura 11. 

Figura 11 - Crescimento das pesquisas em neuromarketing 

 

 
 

Fonte: PLASSMANN, RAMSØY E MILOSAVLJEVIC, 2012, p.2. 

Dentro deste contexto de desenvolvimento, o projeto chamado 

NeuroStandards Collaboration, iniciado em 2010 e finalizado em 2011, foi 

desenvolvido pelo órgão regulatório de pesquisa americano ARF - The Advertising 

Research Foundation7 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 conclusões, a fim de 

desenvolver regras para a utilização das técnicas e criar processos para a validação 

dos resultados (PRNEWSWIRE, 2011). 

O conceito de neuromarketing é definido por Boricean (2009) como um novo 

segmento no cenário do marketing. A partir dos resultados de técnicas 

neurocientíficas, tem por objetivo uma melhor identificação e compreensão dos 

mecanismos cerebrais que fundamentam o comportamento do consumidor para, 

consequentemente, aumentar a eficácia das ações das marcas. De acordo com a 

autora, o neuromarketing originou-se da interdisciplinaridade dos diferentes campos 

da neurociência: neuroanatomia, neurologia, neuropsicologia, neuroendocrinologia, 

neurociência cognitiva e neuroeconomia.  

                                                 
7 Tradução literal: Fundação de Pesquisas em Publicidade. 
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