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ATA DA DEFESA DE TESE DE DOUTORADO EM ADMINISTRACAO da Senhora
CAISSA VELOSO E SOUSA, REGISTRO N¢ 85/2012. No dia 29 de agosto de
2012, as 13:00 horas, reuniu-se na Faculdade de Ciéncias Econfmicas
da Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG, a Comisséo
Examinadora de Tese, indicada pelo Colegiado do Centro de Pds-
Graduacdo e Pesquisas em Administracdo do CEPEAD, em 17 de agosto de
2012, para julgar o trabalho final intitulado "Neurociéncias e
Marketing: explorando fronteiras diddicas e integrando metodologias
para a compreensido do comportamento do consumidor ", requisito para
a obtencdo do Grau de Doutor em Administragdo, linha de pesquisa:
Mercadologia e Administrac8o Estratégica. Abrindo a sessdo, o Senhor
Presidente da Comissdo, Prof. Dr. José Edson Lara, apds dar
conhecimento aos presentes o teor das Normas Regulamentares do
Trabalho Final, passou a palavra a candidata para apresentacdo de
seu trabalho. Seguiu-se a argliicdo pelos examinadores com a
respectiva defesa da candidata. Logo apds, a Comissdo se reuniu sem
a presenca da candidata e do publico, para julgamento e expedigdo do
seguinte resultado final:

( )APROVAGAO;

( )APROVACAO CONDICIONADA A SATISFAGAO DAS EXIGENCIAS CONSTANTES NO VERSO DESTA
FOLHA, NO PRAZO FIXADO PELA BANCA EXAMINADORA (NAO SUPERIOR A 90 NOVENTA DIAS) ;

( )REPROVAGAO.

O resultado final foi comunicado publicamente a candidata pelo
Senhor Presidente da Comissdo. Nada mais havendo a tratar, o Senhor
Presidente encerrou a reunifdo e lavrou a presente ATA, gue serd
assinada por todos os membros participantes da Comissédo Examinadora.
Belo Horizonte, 29 de agosto de 2012.
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RESUMO

Nas duas ultimas décadas do século XX e, especialmente no inicio do século XXI, as
Neurociéncias apresentaram expressivos avangos no que se refere ao desenvolvimento de
técnicas de avaliagdo do cérebro in vivo, possibilitando captar mudangas no funcionamento
cerebral durante a estimulagdo mental, a partir de técnicas ndo invasivas. Diante dessas
possibilidades, outras ciéncias, além das ciéncias médicas, tém ampliado suas possibilidades
de geragdo de novos conhecimentos, por meio de um campo de estudo multidisciplinar.
Especificamente no que diz respeito a intengdo comportamental dos consumidores, um novo
campo de pesquisa tem emergido, ampliando as possibilidades de estudo até entdo
predominantes, como as pesquisas qualitativas ou quantitativas que utilizam de métodos como
grupos focais ou entrevistas estruturadas. Esse novo campo de estudo, denominado
“Neuromarketing”, abarca o desenvolvimento das técnicas pautadas nos conhecimentos das
Neurociéncias e a possibilidade de sua utilizagdo pelos profissionais das Ciéncias Sociais —
incluindo os estudiosos do comportamento do consumidor —, demonstrando avangos na
compreensdo das necessidades latentes dos consumidores, em especial na identificagdo de
aspectos de dificil manifestagdo ou conhecimento por outras técnicas de pesquisa. Os
pressupostos assumidos na pesquisa ndo assumem a primazia absoluta de uma métrica sobre
todas as outras, mas sugerem recortes epistemologicos mais precisos, envolvendo articulagdes
metodologicas igualmente novas e outras ja consagradas. Como objetivo geral, a pesquisa se
propds a entender o comportamento do consumidor de automoveis a partir da integracdo de
metodologias aplicadas as Neurociéncias e as Ciéncias Sociais. De uma forma mais especifica
pretendeu-se: (1) identificar, por meio de grupos focais, aspectos relacionados ao processo
decisério na escolha por determinada marca ou modelo de veiculo; (2) verificar critérios de
segmentagdo percebidos para os trés modelos de veiculos estudados; (3) analisar e comparar
os critérios de segmentagdo de cada marca/modelo de veiculo; (4) analisar a relagdo marca-
prego para cada marca/modelo de veiculo; (5) identificar, por meio do rastreamento ocular,
pontos de saliéncia para cada veiculo; (6) introduzir uma abordagem para identificar, por
meio do rastreamento ocular, a utilidade cardinal dos trés veiculos; (7) analisar a utilidade
cardinal de trés filmes publicitarios do FIAT Bravo; (8) oferecer subsidios para a produgéo de
um sistema de edigdo para filmes publicitarios, com vistas a producdo de versdes enxutas,
compostas estritamente dos aspectos de valéncia e saliéncia elevados; (9) desenvolver e
aplicar instrumento neuropsicoldgico capaz de avaliar o perfil projetado de consumidores de
bens de consumo, por meio de um sofiware on line associado a um sistema automatizado de
exportacdo, filtragem e andlise elementar de banco de dados; e, (10) produzir estudos de
correlagdo entre os diversos achados, com vistas a otimizacdo das estratégias de Marketing e
Economia Comportamental, com enfoque nas ferramentas neurais. Para atender aos objetivos
propostos, optou-se por trabalhar a partir da triangulagdo de dados, envolvendo distintas
unidades observatérias: oito grupos focais (n = 31); entrevista em profundidade (n = 2);
desenvolvimento e aplicagdo de uma survey, por meio de uma interface on line (n = 339);
aplicagdo da escala de narcisismo — NPI 40 (n = 30); um experimento de captagdo de dados de
neurofisiologia periférica, por meio do rastreamento ocular (n = 30); um experimento de
captacdo de dados de neurofisiologia central e periférica, envolvendo eletroencefalograma
(EEG), medigdo da taxa de variabilidade cardiaca (HRV) e resposta galvanica da pele (RGP)
(n=40). A unidade analitica compreende o mercado automotivo, mais especificamente trés
marcas/modelos de veiculos: Fiat Bravo, Ford Focus e Hyundai 130. Entre os achados das
etapas qualitativas, faz-se possivel inferir que, assim como literatura antecipa, estes nao sao
bons mensuradores para o langamento de produtos no mercado, especialmente pela
dificuldade dos participantes em salientar atributos especificos do objeto de estudo. Por meio



da survey on line, foi possivel projetar um perfil para o proprietario de cada veiculo estudado,
contribuindo com a literatura relacionada na construgdo construtos a serem analisados em
modelos a posteriori. Achados da survey on line foram correlacionados com achados oriundos
dos grupos focais, cujo avango metodologico se revelou pela utilizagdo de testes
neuropsicoldgicos como covariantes de desempenho. Paralelamente, distintos marcadores
neurofisiologicos (EEG, HRV e GSR) foram utilizados simultaneamente para a comparagdo
de trés comerciais de um dos veiculos (n = 40), enquanto se utilizou rastreamento ocular para
prospectar convergéncias e diferengas entre imagens padronizadas dos trés veiculos (n =
30). As analises neurofisiologicas confirmaram a primazia do EEG em relagdo as
metodologias periféricas na discriminag¢do de preferéncias, a partir de assinaturas neurais
consagradas na literatura, as quais renderam achados confiaveis (p = 0.05). Ainda sobre as
analises de neurofisiologia central, algumas inferéncias sobre o padrio de ativagdo estdo
relacionadas ao nivel de engajamento que determinados estimulos podem promover, abrindo
novas perspectivas de investigacdo. Achados de rastreamento ocular, associados a dados
obtidos desde a determinacio verbal da preferéncia revelaram uma via para se compreender o
componente especifico que faz as pessoas preferirem um dos carros em relagdo aos outros,
apesar da generalizada incapacidade delas de especifica-lo. Juntos, estes resultados
evidenciam que a associacdo entre metodologias inovadoras e consagradas permite a
produgdo de resultados mais profundos e estratégicos do que qualquer uma dessas abordagens
isoladamente consideradas.

Palavras-chave: Neuromarketing. Neuroeconomia. Rastreamento ocular.
Eletroencefalograma. Comportamento do consumidor. Resposta galvanica da pele.



ABSTRACT

In the last two decades of the XX century, especially at the beginning of the XXI century the
Neuroscience showed expressive advances regarding the development and evaluation of the
living brain, enabling one to capture the changes in brain functioning during mental
stimulation, using non-invasive techniques. Given these possibilities, other sciences beyond
medical have expanding their chances of generating new knowledge through a
multidisciplinary field of study. Specifically in regards to the behavioural intent of consumers,
a new field of research have been emerging, expanding the possibilities of study which were
predominant so far, such as qualitative or quantitative research that utilise methods such as
focal groups or structured interviews. This new field of study, named “Neuromarketing”,
covers the development of techniques guided by the Neurosciences knowledge and the
possibility of their use by Social Science professionals — including scholars of human
behaviour — demonstrating advances in the understanding of tatent needs of consumers,
especially by identifying aspects of difficult expressions of knowledge by other research
techniques. The research does not assume an absolute superiority of one metric over all
others, but suggests more precise epistemological cuts; involving methodological articulations
both recent and well established ones. As an overall goal, the research is aimed at
understanding the behaviour of car consumers, from the integration of methodologies applied
to Neuro and Social Sciences. More specifically, the research aims at: (1) identify, through
focal groups, aspects related to the decision making in the choice for a specific vehicle brand
or model; (2) verify the segmentation criteria observed for the three car models studied; (3)
analyse and compare the segmentation criteria for each car brand/model; (4) analyse the
correlation brand-price for each car brand/model; (5) identity, by means of eye tracking,
salient points for each car; (6) introduce an approach to identify, though eye tracking, the
cardinal utility of the three vehicles; (7) analyse the cardinal utility of tree FIAT Bravo
advertisements; (8) offer subsidies towards the production of an editing system for advertising
films, with a view to the production of lean versions, strictly comprised of aspects with
highlighted valence and salience, (9) develop and apply a neuropsychological instrument able
to predict the profile of consumers, by means of an online software coupled to an automated
system to export, filter and perform elementary analysis of the database; and (10) produce
correlation studies between the various findings, with a view to optimising the Marketing and
Behavioural Economics strategies, with focus on the neural toolkit. To meet the proposed
objective we choose to work from data triangulation, involving different observatory units :
Eight focus groups (n=31), in-depth interviews (n = 2), development and implementation of a
survey through an interface line (n = 339), applying the scale narcissism — NIP 40(n=30) an
experiment to capture data from peripheral neurophysiology through eye tracking (n = 30), an
experiment to capture data from central and peripheral neurophysiology, involving
electroencephalogram (EEG) , measuring heart rate variability (HRV) and galvanic skin
response (GSR) (n = 40). The analytical unit covers the automotive market, three
make/models of vehicles: Fiat Bravo, Ford Focus and Hyundai 130. Among the findings of
qualitative steps, it is possible to infer that, as anticipated by the literature, these are not good
measurements for the launching of new products, especially due to the difficulty for the
participants to highlight attributes specific to the object under study. By means of an online
survey, it was possible to arrive at a profile for the owner of each vehicle studied, contributing
to the literature related constructs in building models to be analysed a posteriori. Online
survey findings have been correlated with findings originated from the focal groups, whose
methodological advance was revealed through the use of neuropsychological tests such as
performance covariates. In parallel, distinct neurophysiological markers (EEG, HRV and



GSR) were simultaneously employed to compare the three car commercials (n = 40), while
eye tracking was employed to explore convergences and differences between standardised
images of three vehicles (n = 30). The neurophysiological analysis confirmed the superiority
of the EEG compared to the peripheral methodologies for discriminating preferences, neural
signatures well established in the literature, which rendered reliable findings (p = 0.05). Still
on the analysis of central physiology, some inferences about the activation pattern are related
to the level of engagement that certain stimulus can promote, opening new perspectives for
investigation. Eye tracking findings, associated with data obtained from the verbal
determination of preference, revealed a way to comprehend the specific component that
makes people prefer a car over others, despite their generalised inability to pinpoint the
reason. Together, these results highlight that the association between innovative and
traditional methodologies allows the production of deeper and more strategic results than any
of these approaches considered in isolation.

Keywords: Neuromarketing. Neuroeconomics. Eye tracking. Electroencephalogram
Consumer behavior. Galvanic skin response.
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1 INTRODUCAO: CONTEXTUALIZANDO O ESPECTRO DO ESTUDO

A partir da década de 1980 e, mais acentuadamente, da década de 1990, as Neurociéncias
apresentaram avangos no que refere ao desenvolvimento de novas técnicas de avaliagdo do
cérebro in vivo, possibilitando captar mudangas no funcionamento cerebral durante a
estimulacdo mental, a partir de técnicas ndo invasivas. Tais avangos, além de representarem
beneficios no que tange a sua proposta inicial, relacionados a ciéncia médica, também tém
contribuido para o desenvolvimento de diversos campos do conhecimento, especialmente
aqueles relacionados as ciéncias humanas e sociais, notadamente nas areas de Economia e de

Marketing.

Especificamente no que diz respeito a identificagdo de atributos relacionados a tomada de
decisdo dos individuos, estudos recentes tém se revelado como importantes contribui¢es das
Neurociéncias, ampliando o escopo de avaliagdo dos pesquisadores. Essa nova abordagem de
pesquisa, que amplia as possibilidades de estudo até entdo comumente utilizadas, como os
questiondrios e os grupos de foco, recebe dos pesquisadores de Marketing o nome de

Neuromarketing (BRAIDOT, 2005; LINDSTROM, 2009; ZALTMAN, 2003).

Trata-se de um novo campo do conhecimento que representa a interagdo de areas como:
Antropologia, Psicologia, Sociologia, Marketing, Economia, e, especialmente, as
Neurociéncias, para o estudo do comportamento do consumidor (DIAS, 2010b; SOARES
NETO, 2007; ZALTMAN, 2003).

No Brasil, ainda sao escassos os estudos académicos que tratam do tema. Contudo, diversos
estudos europeus e americanos discutem a aplicabilidade das neurociéncias ao Marketing,
apresentando experimentos ja realizados que indicam uma relagdo entre percep¢do dos
consumidores, estimulos recebidos e areas ativadas do cérebro (BANKS et al., 2012;
CASAS-KING, 2005; CONTARDO, 2003; ERK, 2002; LEE, 2007; McCABE et al., 2001;
McCLURE et al., 2005; HARLE; SANFEY, 2012; MOSTAFA, 2012; PLASSMANN, 2008;
REIMANN et al., 2012; SANFEY et al., 2003; VECCHIATO; ASTOLFI et al., 2010;
VECCHIATO; FABRIZIO et al., 2010; VECCHIATO et al., 2011; VENKATRAMAN et al.,
2012; WALTER et al., 2005; ZAK, 2004). Considerando-se os trabalhos empiricos realizados
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no Brasil faz-se importante destacar os estudos de Akiba ef al. (2011) e Dias (2010a), que

tratam dos processos ndo declarativos em tomadas de decisdo.

A utilizagdo das Neurociéncias como indicativo da intengdo comportamental constitui de um
novo campo de pesquisa sobre os consumidores, que considera a complexidade do cérebro
humano (ZALTMAN, 2003). Essa abordagem em emersao néo pretende descartar a influéncia
dos processos culturais ¢ do meio ambiente nos comportamentos dos consumidores em
relagdo ao consumo de bens e servigos, mas sim enfatizd-los no que diz respeito a construgéo
do que seria uma integragdo entre mente-cérebro-corpo-sociedade, conforme demonstrado na

figura 1.

Cérebro

Sociedade

Mente
Corpo

Figura 1 — O novo paradigma de integragdo mente-cérebro-corpo-sociedade
Fonte: ZALTMAN, 2006, p. 57

O estudo do modelo mente-cérebro-corpo-sociedade emerge de dois principios fundamentais

(ZALTMAN, 2003, p. 61):

e (Cultura e biologia andam de maos dadas;
e A mente do mercado emerge da interagdo da mente consciente e da mente

inconsciente dos consumidores e dos profissionais de marketing.

A relagdo entre cultura e biologia ¢ reforgada por Mora (2007), quando afirma que essa pode

ser entendida como um encontro,

[...] real e critico, entre ciéncias e humanidades. Mais concretamente, quer dizer um
encontro entre a neurociéncia, que ¢ o conjunto de conhecimento sobre como
funciona o cérebro, obtendo desde as mais variadas e diversas disciplinas cientificas
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(bésicas e aplicadas) e o produto desse funcionamento, que se refere ao pensamento
e conduta humanos (MORA, 2007, p. 24).1

A esse processo o autor chama de “neurocultura”. Ainda para Mora (2007), o conhecimento
dos mecanismos cerebrais pode contribuir para o conhecimento das emogdes que movem as

sociedades humanas, seus pensamentos e percepgoes.

Permite-se aqui fazer um aparte, incluindo a definicdo de cultura apresentada por

Berdichewsky (2002), dada a sua complementariedade a discussdo em questdo.

A cultura deriva dos componentes “biolégicos”2, ambientais, sociais, psicologicos e
histéricos da existéncia humana e condiciona, por sua vez, o proprio funcionamento
dos membros da sociedade. Portanto, essa se converte em instrumento por meio do
qual o ser humano se ajusta a seu meio natural e social. Ao mesmo tempo, ela prové
o individuo dos meios de expressdo criadora e permite ao ser social modificar a
natureza, incluindo a sua propria, igualmente, satisfazendo suas necessidades
biolégicas e sociais (BERDICHEWSKY, 2002, p. 83).°

Para o autor, os tragos culturais apenas tém sentido se considerado o ser humano, admitindo,
também, que este, a0 mesmo tempo, sofre influéncias das caracteristicas bioldgicas

individuais.

Sobre o resultado da interag@o da pirdmide do profissional de Marketing com a pirdmide do
consumidor, Zaltman (2003) ressalta que esta constitui influéncias bilaterais, tanto
conscientes, quanto inconscientes. A implicagdo dessas influéncias bilaterais, segundo o
autor, reside no fato de que tanto o consumidor quanto o profissional de Marketing possuem
essa integragdo entre mente-cérebro-corpo-sociedade, sendo que a interagdo entre esses dois
atores da origem a estruturas individuais diferenciadas, o que pode dificultar a identificagéo
das percepgdes, atitudes e comportamentos do consumidor, especialmente pela existéncia de

informagdes ndo facilmente declaradas, frequentemente inconscientes.

Na sequéncia, apresentam-se exemplos de situagdes que servem para ilustrar a aplicagido das
Neurociéncias no Marketing. Tal aplicagdo pode se estender além do interesse das empresas

na ampliagdo do consumo de determinados bens e servigos, mas também dos estudos acerca

" Tradugio nossa. Texto original em espanhol.
) .

Grifo nosso.
3 s ..

Tradugéo nossa. Texto original em espanhol.
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do consumo consciente e inconsciente e das novas estratégias na aplicagdo do Marketing

Social.

Zaltman (2003) relata o langamento de um equipamento, conhecido como “assistente digital
pessoal™, que, apesar de apresentar resultados satisfatdrios nas pesquisas pré-lancamento, a
partir da realizag@o de grupos focais, ndo obteve sucesso comercial apds a entrada do produto

no mercado.

Participantes de grupos de foco ficam com agua na boca por causa de um novo
assistente digital pessoal (PDA) e expressam sua intengdo de compra-lo — mas nio o
fazem quando o PDA ¢ langado dois meses depois. Perguntamos aos clientes o que
querem, oferecemos-lhes o que pediram e depois os vemos avangar sobre os
produtos dos concorrentes. Por qué? (ZALTMAN, 2003, p. 29)

Assim como o assistente digital pessoal (PDA), diversos produtos sdo langados no mercado.
Todavia, apesar de intensas pesquisas empreendidas pelos profissionais de Marketing que
demonstram resultados favoraveis ao seu langamento, quando efetivamente colocados a

disposigao dos consumidores, ndo conseguem despertar seu interesse.

Em outro exemplo, Lindstrom (2009) relata um caso acontecido no mercado asiatico.

[...] quando a Unilever estava se preparando para langar um xampu na Asia, um
funcionario malicioso com tempo de sobra escreveu na etiqueta, s6 por diversio,
“Contém o Fator X9”. Essa adigfo de tltimo minuto passou despercebida pela
Unilever e, logo depois, milhdes de frascos de xampu foram mandados as lojas com
aquelas quatro palavras escritas na etiqueta. Fazer recall de todo o xampu teria saido
caro demais, entdo a Unilever simplesmente deixou o fato passar. Seis meses mais
tarde, quando aquele lote de xampu esgotou, a empresa reimprimiu a etiqueta, dessa
vez sem fazer referéncia ao inexistente “Fator X9”. Para surpresa geral, a empresa
logo recebeu um monte de cartas indignadas dos clientes. Nenhum deles fazia ideia
do que fosse o Fator X9, mas estavam revoltados porque a Unilever havia ousado
retirar o componente da formula. Na verdade, muitas pessoas afirmavam que o
xampu nfo funcionava mais e que os seus cabelos haviam perdido o brilho, tudo
porque a empresa havia retirado o ilusério Fator X9 (LINDSTROM, 2009, p. 106).

Ambos os casos demonstram que o consumidor, apesar de intencionalmente racional, pode
apresentar comportamentos que ndo sao facilmente explicaveis. Tanto para Zaltman (2003)
quanto para Lindstrom (2008), ao apresentarem os relatos, o Neuromarketing ajudaria a
esclarecer esses comportamentos, ao propor uma investiga¢ao além daquilo que o consumidor

pode explicar com palavras.

4 3, % ’ . .
O assistente digital pessoal refere-se a um palmtop, ou um pequeno computador. Na lingua inglesa, ¢
conhecido como PDA, ou personal digital assistants.
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Para Lindstrom (2008, 2009), independente do produto a que se propdem comercializar, as
empresas ndo sdo suficientemente capazes de prever como os consumidores irdo reagir apos
seu langamento. Para ilustrar sua afirmagéo, o autor cita o exemplo do novo sabor da Coca-
Cola, a New Coke, e o do jogo para videogame elaborado a partir do filme E.T. A New Coke,
langada em 1985, apresentou resultados satisfatorios nas pesquisas de teste com os
consumidores, contudo, depois de chegar as lojas (nos Estados Unidos), apesar dos
importantes investimentos da empresa, ndo recebeu a aceitagdo esperada. O filme “E. T. — O
extraterrestre”, apesar de ser uma das produgdes cinematograficas de maior bilheteria em
todos os tempos, nfo conseguiu transferir seu sucesso automaticamente para o videogame (um
jogo formulado para a marca Atari 2600), que chegou, inclusive, a ser indicado como um dos

piores jogos ja produzidos.

Para Zaltman (2003, p. 34), algumas teorias utilizadas no estudo do comportamento do
consumidor apresentam limitagdes em seus componentes resultantes, o que pode prejudicar
seu entendimento. O que se afirma, nesse contexto, é que existe a necessidade de “estimular
maiores reflexdes e encorajar os gerentes a abandonar essas ideias e praticas inibidoras e

abrir-se a novos conceitos mais promissores e mais bem fundamentados”.

Tais ideias ¢ praticas inibidoras estariam relacionadas ao pressuposto de que o consumidor faz
suas escolhas a partir de processos logicos, racionais. Bagozzi, Giirhan-Canli e Priester (2002)
e Zaltman (2003) argumentam que é comum as decisdes envolverem um processo mental
racional, o que nfo implica, necessariamente, um retrato adequado das escolhas do
consumidor. As escolhas estariam, nesse sentido, relacionadas a uma atuagio simultidnea entre
razio e emogdo, o que € corroborado por Dias (2012, p. 181) quando afirma que “o
estabelecimento de niveis de aspiragdo e, mais amplamente, o consumo, representam

processos constituidos por dimensdes racionais e afetivas”.

Os testes de degustacdo cegos sdo bons representantes dessa atuag@o conjunta de razdo e
emocdo. Para esses, a simples supressdo do nome do produto pode conduzir os individuos a
experiéncias distintas em relagdo a preferéncia pelo sabor. Outro exemplo que faz uma boa
ilustragdo da situagdo se relaciona ao efeito placebo dos medicamentos, nos quais, mesmo
para patologias comprovadas, os individuos relatam melhora apos a ingestdo de pilulas com
efeito inocuo (MOURA er al, 2010; TEIXEIRA, 2009; URDAN; URDAN, 2001;
ZALTMAN, 2003).
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Deve-se, contudo, observar que a afirmagdo de que o processo decisério do consumidor é
resumido a componentes ndo conscientes se faz um tanto simplista e reducionista,
contrariando os achados, até a atualidade, acerca do processo de escolha (DIAS, 2010a,

2012).

A verdadeira dindmica psicologica é um tanto mais complexa do que um apelo ao
livre arbitrio. [...] Durante o processo de apresentagdo de um novo produto, janelas
temporais estreitas abrem a possibilidade de se maximizar a aderéncia a oferta, o que
apenas pode ser feito se esta ultima for contigua a prospecgéo dos correlatos neurais
da experiéncia fenomenoldgica instaurada (Dias, 2012, p. 182).

Nessa perspectiva, destaca-se o argumento de Douglas e Ishewood (2009, p. 149) de que “o
homem € um ser social. Nunca poderemos explicar a demanda olhando apenas para as
propriedades fisicas dos bens. O homem precisa de bens para se comunicar com 0s outros e
para entender o que se passa a sua volta”. Assim, deve-se considerar que existe uma dimens&o

cultural em se tratando de consumo, o que pode denotar um comportamento néo racional.

Carvalho (2009) afirma que ndo ha decisdo de compra que seja totalmente racional. Estas
possuem um componente emocional, por meio do qual sdo avaliadas as situagdes do
cotidiano, mesmo que, por vezes, sejam avaliagdes rotineiras e rapidas. Para o autor, € preciso
lembrar que o cérebro orienta as escolhas e que, portanto, estas estdo imbuidas da necessidade
de se buscar o prazer e a sobrevivéncia, mesmo que por ora paregam constituir decisdes
puramente racionais. Nesse aspecto, o melhor conhecimento dessas relagdes cerebrais pode

auxiliar na compreensdo do processo decisorio de compra.

Considerando-se que o ser humano, apesar de intencionalmente racional, adota posturas
irracionais e que existe um forte componente influenciador das decisdes, relacionado
especialmente aos aspectos culturais a experiéncias passadas, faz-se presumivel que os
profissionais de Marketing sintam dificuldades para identificar aspectos associados ao

consumo que ndo possam ser claramente descritos pelo proprio consumidor.

Nesse sentido, Zaltman (2003) argumenta acerca dos métodos convencionais de pesquisa que
sdo elaborados em fung@o de levantamentos e grupos de foco, objetivando obter explicagdes e
predi¢des relativas ao comportamento de consumo, a partir de processos declarativos. O que

se questiona seria a aceitagdo de um novo paradigma para essas pesquisas, objetivando que
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elas sejam capazes de identificar além daquilo que o entrevistado tem consciéncia sobre o seu

consumo.

A maioria das perguntas constantes dos questionarios de miultipla escolha e
formuladas pelos moderadores de grupos de foco dirige-se em nivel superficial ao
que os consumidores acham do que os gerentes supdem que seja o que 0s
consumidores estdo pensando® (ZALTMAN, 2003, p. 38).

Faz-se importante ressaltar que ndo se tem aqui a pretensdo de descartar a importancia dos
levantamentos de dados por meio de survey, grupos de foco ou outras técnicas de pesquisas
qualitativas ou quantitativas que se utilizam de expressdes escritas ou faladas para
compreender o comportamento dos individuos diante de determinados estimulos. Certamente,
as palavras representam um importante papel no que tange as manifestagdes dos anseios dos
consumidores, porém o que se propde ¢ uma tentativa de identificar comportamentos que nio
podem ser expressos por meio de palavras. Tal impossibilidade se daria em funcfio da mente
inconsciente dos consumidores, que contribui para o processo de tomada de decisdo, mas nido

pode ser por eles expressa.

Para a aceitagdo desse novo paradigma de pesquisa, ¢ necessario que reconhecer que a
atividade mental decorre da interagdo entre processos sociais e processos bioldgicos. Assim,
parte-se do pressuposto de que € possivel imaginar novas formas de coleta e de
processamento dos dados além das convencionais, ja amplamente utilizadas. Deve-se,
portanto, compreender a importancia e a complexidade do cérebro humano na tomada de

decisdo (ZALTMAN, 2003).

A partir da constatagdo da necessidade de se explorar campos ainda néo utilizados na pesquisa
do comportamento do consumidor que sejam capazes de explicar decisdes de consumo néo
esclarecidas por meio das palavras ou escrita, € que experiéncias inovadoras tém se destacado.
Tais experiéncias tém demonstrado que ¢é possivel monitorar quais areas do cérebro se
mostram mais excitadas ou, mesmo, a intensidade dessa excitagdo, diante da exposi¢do a um
som, a uma marca, a um sabor, a um conjunto de atributos de um produto ou a outro aspecto
no qual o individuo deve empreender um processo de tomada de decisdo. Essas técnicas
inovadoras se relacionam a utilizagdo de procedimentos de neurofisiologia e neuroimagem,

como:

> Destaque conforme texto original.



e EEG (eletroencefalograma) (DIAS, 2010a; LEWIS; BRIDGES, 2004; SOLEYMANI
et. al., 2009; VECCHIATO; ASTOLFI ef al., 2010; VECCHIATO; FABRIZIO et al.,
2010; VECCHIATO et al., 2011a; VECCHIATO et al. 2011b; XUE et al., 2009,
2010);

e Mind Scan® (LEWIS; BRIDGES, 2004);

e EMGQG (eletromiografia da face) (SOLEYMANI et al., 2009);

e fMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging) - imagem por ressondncia magnética
funcional (HARLE; SANFEY, 2012; McCabe et al., 2001; McCLURE et al., 2004;
VENKATRAMAN et al., 2012; XUE, 2009);

e MEG (Magneto encefalografia) (MORIN, 2011; TRINDADE, 2004; VECCHIATO et
al., 2011a); |

e PET (Posidron Emission Tomography) - tomografia por emissdo de positrons
(SOARES NETO, 2007);

e SPECT (Single Photon Emission Computed Tomography) - tomografia por emisséo de
foton anico (PERES; NASELLO, 2005);

Além dos exames de imagem cerebral, outras possibilidades de medi¢des neurofisiologicas
também tém se mostrado tteis na monitoragdo e identificagdo de intengdes ndo declaradas dos
individuos, tais como: o eye fracking (ou rastreamento ocular), resposta galvanica da pele e
medi¢do da frequéncia cardiaca (BANKS ef al., 2012; BROWN; JAY; HARPER, 2010;
CROZET, 2009; DIAS, 2010a; DJAMASBI et al., 2011; LI; MUNN; PELZ, 2008;
LINDSTROM, 2008, 2009; MARCHANT, 2009; SOLEYMANI et al., 2009).

O desenvolvimento das técnicas pautadas nos conhecimentos das Neurociéncias e a
possibilidade de sua utilizagdo pelos profissionais das ciéncias sociais, incluindo os estudiosos
do comportamento do consumidor, tém demonstrado avangos na compreensdo das
necessidades latentes dos consumidores, em especial na identificagdo de aspectos de dificil

manifestagdo ou conhecimento por outras técnicas de pesquisa (ZALTMAN, 2006).

® Mind Scan é uma camara de video incorporada a um par de 6culos, por meio da qual é possivel ver e ouvir o
mesmo que o individuo analisado, em tempo real. O equipamento capta as informag¢des de um EEG, porém de
forma resumida. O precursor do projeto foi o neurocientista David Lewis, que o registrou em sua empresa
MINDLAB.
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A aplicagfo das técnicas de Neurociéncias para a indicagdo do comportamento de consumo ¢
chamada de “Neuromarketing”. Dessa forma, o Neuromarketing se propde a trabalhar junto

ao inconsciente cognitivo dos consumidores.

A ideia de que devemos compreender a mente inconsciente dos consumidores nfo ¢
nova. Os profissionais de marketing, por exemplo, usam analises estatisticas para
inferir o valor relativo de diferentes conjuntos de atributos do produto, que os
consumidores teriam dificuldades em expressar, em resposta a perguntas diretas
(ZALTMAN, 2003, p. 160).

Para Braidot (2005), as decisoes tomadas pelas pessoas sdo reflexos de seu desenvolvimento
biolégico e social, que esta fortemente condicionado aos estimulos recebidos, sejam esses de
luz, cores, tato, sons ou sociais. Ja Fernandez e Fernandez (2008) consideram que a educagio,
0s genes e as circunstancias sociais e ambientais sdo os principais condicionantes de qualquer
acdo. Porém, o cérebro é o drgdo responsavel pela agfo individual resultante dessa
combinagdo de condicionantes. Com isso, os autores acreditam que a dedug¢do do
comportamento das pessoas por meio do conhecimento de suas intengdes, crengas e desejos

pode ser enganosa se considerado o ser humano como um objeto inanimado.

A psicologia popular (folk psychology) trata de mentes, quer dizer, dos estados
intencionais, e considera as mentes como causadoras sem causa, possuidoras de
livre-arbitrio e sujeitas a avaliagdo moral. Por sua parte, a fisica popular se ocupa de
partes de matéria que se comportam de forma determinista. Agora, podemos apreciar
até que ponto, se rechagamos o dualismo e assumimos que a mente ndo é mais que o
resultado do funcionamento de um pedago de matéria (o cérebro), as assun¢des dos
entornos fisico e “intencional” chocam irremediavelmente (FERNANDEZ;
FERNANDES, 2008, p. 158).

A estrutura do cérebro pode ser reconhecida como agente causador das manifestagdes
psicolégicas e comportamentais. As Neurociéncias, a partir desse entendimento, podem
representar uma aliada na exploragdo e compreensdo dos mecanismos cognitivos e das
estratégias  adaptativas, decorrentes dos mecanismos cerebrais (FERNANDEZ;

FERNANDEZ, 2008).
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1.1 Problema de pesquisa

Este estudo verte-se sobre a maneira como as pessoas tendem a estabelecer suas preferéncias
quando expostas a bens de consumo duraveis, padronizados por categoria e preco, e sobre o
estabelecimento da preferéncia por filmes publicitarios, igualmente padronizados.
Especificamente, o estudo pautou-se pela elaboragdo de novas estratégias para estabelecer: a
preferéncia por trés veiculos esportivos nacionais (Fiat Bravo, Ford Focus e Hyundai 130); o
perfil projetado do consumidor destes veiculos, desde o ponto de vista de quem néo os possui;
e a preferéncia por diferentes filmes publicitarios de um deles. A escolha das marcas e dos

modelos dos veiculos foi pautada pelos seguintes critérios:

e Os trés modelos de veiculos competem em um mesmo segmento de mercado,
(qine T8
chamado de Hatches médios."
e As trés marcas sdo concorrentes diretas e transitam entre o primeiro e o quinto lugar
. . 7
no ranking geral do mercado para o segmento.
e Os veiculos oferecem atributos similares em relagdo a desempenho, tamanho, cores
‘ yo ; ) L8
disponiveis, design, seguranga e conforto.

e Resguardadas as versdes mais esportivas e completas, os trés veiculos competem em
uma mesma faixa de pregos, que pode variar em torno de 4% de diferenga entre
modelos.”

e Os recursos para financiamento da pesquisa foram possiveis a partir de projeto de

pesquisa aprovado pela FAPEMIG, onde constou o segmento a ser pesquisado.

Na subse¢do 7.3 apresentam-se informagdes complementares sobre produgdo, demanda e

importancia deste tipo de bem para o consumidor individual.

7 As informagdes sobre o ranking de vendas do segmento foram coletadas de fontes comerciais, acreditando-se
obter maior fidedignidade e estdo disponiveis a partir do Portal  IG em:
http://carros.ig.com.br/ranking/mais+vendidos+hatch+medio+em+2012/01 2 1 00 13 00 00 00 2012 1.html
Para comparativo entre os trés modelos de veiculos, ver Revista Quatro Rodas. Disponivel em:
http://quatrorodas.abril.com.br/carros/comparativos/fiat-bravo-x-hyundai-i30-x-ford-focus-618891.shtml .
? Os pregos dos veiculos foram comparados por meio de informagdes divulgadas pela Fundagio Instituto de
Pesquisas  Econdmicas  (FIPE), para modelos similares e Zero Km. Disponivel em:
http://www.fipe.org.br/web/index.asp?aspx=/web/indices/veiculos/introducao.aspx .



A partir das apresentagdes iniciais dispostas, o problema de pesquisa se constroi ante a
possibilidade de identificar aspectos que indiquem a preferéncia dos consumidores na escolha
por veiculos automotivos, por meio da andlise de atividades neurofisiologicas de individuos
expostos a determinados estimulos. Em contrapartida, e fazendo jus a necessidade de ampliar
os mecanismos de pesquisa até entdo comumente utilizados, optou-se por trabalhar com
distintas abordagens de andlise, como explicado mais detalhadamente no capitulo referente
aos aspectos metodoldgicos. Para tanto, nas atividades comparativas foram utilizados trés
modelos/marcas distintos de veiculos: Fiat Bravo, Hyundai 130 e Ford Focus. Tendo em vista
a complexidade das andlises, fez-se necessario eleger um dos veiculos para as atividades nas
quais ndo se objetivou a comparagio entre marcas, mas sim intramarca. Para esses casos, o

veiculo analisado foi o Fiat Bravo.

Diante do aumento da complexidade do ambiente interativo, da similaridade de produtos, da
intensa competitividade e da dificuldade (por parte dos consumidores) de julgar a existéncia
de atributos que possam atestar a qualidade do produto, as empresas que atuam no mercado
automotivo tém ampliado suas necessidades de melhorar o entendimento do processo

decisorio dos consumidores.

Zaltman (2003) defende que os individuos ndo guardam todas as informagdes recebidas na
memoria Ademais, estas tendem a ser armazenadas caso representem algum significado
emocional. A recuperagdo ou lembranga destas informagdes se faz por meio de algum
estimulo, que pode representar algo positivo ou negativo. Com isso, cada lembranga pode

promover a ativagdo de um conjunto diferente de neurénios.

Acredita-se, nesse sentido, que a exposi¢do a estimulos representando veiculos de distintas
marcas — considerando os mesmos atributos de exposi¢do entre marcas e a exposi¢do a
estimulos diferenciados para uma das marcas - considerando a marca eleita para anélises
intramarca - tendem a apresentar diferengas mensuraveis a partir de técnicas neurofisiologicas
capazes de proporcionar entendimentos que auxiliem a inferir aspectos relativos a
informagdes ndo declaradas quando de analises por meio de técnicas quantitativas ou

qualitativas convencionais, como as surveys ou grupos focais.

Nesse aspecto, tornar-se-4 possivel avaliar o processo decisorio do consumidor sob uma

perspectiva ainda pouco estudada no Marketing. Tais argumentagdes possibilitam o
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desenvolvimento da questdo que norteia a tese: “Como entender o consumidor de

automoéveis a partir da integracio de metodologias aplicadas em neurociéncias e em

ciéncias sociais”?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Esta pesquisa propde a entender o comportamento do consumidor de automoveis a partir da

integracdo de metodologias aplicadas as Neurociéncias e as Ciéncias Sociais.

1.2.2 Objetivos especificos

Em um tratamento mais especifico, este estudo pretende:

1

2)

3)
4)
3)
6)

7)
8)

Identificar, por meio de grupos focais, aspectos relacionados ao processo decisério na
escolha por determinada marca ou modelo de veiculo;

Apontar critérios de segmenta¢do percebidos para os trés modelos de veiculos
estudados;

Analisar e comparar os critérios de segmentacdo de cada marca/modelo de veiculo;
Analisar a relagdo marca-prego para cada marca/modelo de veiculo;

Identificar, por meio do rastreamento ocular, pontos de saliéncia para cada veiculo;
Introduzir uma abordagem para identificar, por meio do rastreamento ocular, a
utilidade cardinal dos trés veiculos;

Analisar a utilidade cardinal de trés filmes publicitarios do FIAT Bravo;

Produzir um sistema para a edigdo dos filmes publicitarios, com vistas a produgio de

versdes enxutas, compostas estritamente dos aspectos de valéncia e saliéncia elevados;



35

9) Desenvolver e aplicar instrumento neuropsicoldgico capaz de avaliar o perfil projetado
de consumidores de bens de consumo, por meio de um soffware online associado a um
sistema automatizado de exportacdo, filtragem e andlise elementar de banco de dados;

10) Desenvolver analise integrada entre os diversos achados, com vista & otimizagéo das
estratégias de Marketing e de Economia Comportamental, com enfoque nas

ferramentas neurais.

1.3 Justificativa do estudo

A pertinéncia do tema se da em razio dos poucos estudos na area, o que faz dele um assunto
instigante para a proposic¢do de estudo, permitindo explorar aspectos ainda pouco explicitados
até o momento. Tanto em alguns paises europeus quanto nos Estados Unidos t€ém emergido
do Marketing estudos que se utilizam das técnicas de Neurociéncias para a compreensdo desse
territdrio ainda pouco estudado nas ciéncias sociais: “o cérebro”. Alguns desses estudos s@o
académicos. Ha também aqueles que foram realizados por grandes empresas, em busca de
maior compreensdo acerca do comportamento de seu mercado consumidor, seja para

langamento de novos produtos, embalagens ou aumento da competitividade.

Apesar de alguns estudos ja realizados na éarea, ainda ha caréncia de pesquisas sobre o
comportamento do consumidor com base nas Neurociéncias nos diversos segmentos de bens e
servigos. No Brasil, esses estudos ainda sdo escassos, seja na academia ou no mercado, de
forma que se faz importante tanto a constatagdo de sua validade quanto a construgdo de

modelos que sejam aplicaveis ao consumidor brasileiro.

Pretende-se que esta pesquisa possa contribuir para a identificagdo das preferéncias dos
consumidores quanto ao design de veiculos comercializados e disponibilizados para o
consumo, bem como também seja passivel de contribuicdo em aspectos relativos aos atributos
explorados em comerciais destinados a divulgacdo da marca e modelo dos veiculos. Ainda,
acredita-se que €& possivel indicar representagdes ndo visiveis a partir daquilo que o
consumidor expressa verbalmente sobre modelos especificos de veiculos concorrentes. A
possibilidade de identificagdo de aspectos ndo visiveis a partir dos estudos tradicionais de

pesquisa, como as pesquisas qualitativas e quantitativas, abriria uma nova frente para
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pesquisas futuras, com resultados inovadores no que diz respeito as decisdes de compra dos
consumidores. Reitera-se que tais pesquisas ainda sdo escassas no Brasil, apesar do carater

promissor que tém demonstrado em estudos internacionais.

Para tornar possivel a identifica¢do de aspectos neurofisioldgicos associados a determinados
estimulos, adotou-se entre os métodos de pesquisa desta tese o experimento. Salienta-se que
o uso de experimentos nas ciéncias sociais ndo constitui uma pratica usual, apesar haver
estudos que o utilizam, dada a dificuldade para se manipular o ambiente, tornando-o préximo
do percebido pelos individuos. Portanto, acredita-se que essa caracteristica da pesquisa ¢é
passivel de contribui¢do aos estudos atuais, dada a sua aplicabilidade em determinada

populagédo, considerando-se um conjunto de atributos avaliados e métodos de coletas.

Optou-se por dividir esta tese em nove segdes, que t€ém como proposta a inser¢do das

principais consideragdes acerca do assunto, da pesquisa e dos resultados relacionados.

A primeira se¢@o constitui esta introdugdo, na qual se apresenta o tema de pesquisa, define-se

o problema que norteia a proposta de tese e fixa objetivos propostos.

Na segunda se¢do, abordam-se as questdes epistemologicas que sustentam o objeto de estudo.
Sdo discutas questdes como a separagdo entre mente e cérebro e sua consequente
interconexdo, dando origem aos estimulos cerebrais, de ordem fisica, que, por ora, sdo

provenientes do ambiente.

Na terceira secdo, desenvolvem-se as bases fisioldgicas do cérebro, para permitir maior

entendimento acerca da proposta desse novo campo de pesquisa, o Neuromarketing.

Na quarta se¢do, discutem-se os conceitos fundamentais das Neurociéncias e sua inter-relagio
com outras areas do conhecimento. Ainda, descrevem-se a evolugdo das técnicas de
neuroimagem e os métodos atualmente em uso, além de suas diferengas e possibilidades de

utilizagdo no Marketing.

Na quinta, focaliza-se o estado da arte das pesquisas atuais em comportamento do

consumidor. Apesar de o trabalho contemplar o estudo do Neuromarketing, entende-se ser
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importante contextualizar os estudos em comportamento do consumidor, pois a proposta aqui
apresentada visa concatenar os conhecimentos até entfo explorados e propor novas
possibilidades para a abordagem do assunto. Nesse sentido, a Neurociéncia contribuiria de
forma a compartilhar um espago, oferecendo novas possibilidades para os pesquisadores e

permitindo a construgdo do conhecimento a partir de um arcabougo integrativo.

Na sexta se¢do, formulam-se os conceitos fundamentais do Neuromarketing, sua origem e
evolugdo. Acredita-se que a partir das proposi¢des apresentadas na segunda se¢éo, este topico
justificara os aspectos metodologicos pretendidos como estudo na tese em questdo. Ainda
nesta se¢do, a partir de estudos ja realizados demonstram-se que, apesar de se tratar de uma
nova abordagem para as pesquisas sobre o comportamento do consumidor, esse € um campo
de estudo ja em evolug@o, em especial em paises europeus, como Portugal, Franga, Espanha, e

nos Estados Unidos.

Na sétima secéo, apresentam-se os aspectos metodoldgicos, que envolvem tanto o escopo de
pesquisas tradicionalmente utilizado nas ciéncias humanas e sociais quanto o campo de estudo
ainda pouco explorado na area: o Neuromarketing. Nesse sentido, as métricas utilizadas sdo
detalhadamente descritas, fornecendo subsidios para sua discussdo em termos tanto de

contribui¢do individual quanto de integragdo, conforme refor¢ado na nona segéo.

Na oitava se¢do, apresentam-se e discutem-se os resultados encontrados por meio das
diferentes métricas adotadas na investigagdo, resultando em possiveis contribuigdes para o
estudo do Neuromarketing e da Neuroeconomia, especialmente no que se refere aos achados a

partir dos exames de neurofisiologia periférica e central.

Na nona se¢do formulam-se as consideragdes finais, ressaltando as limitagdes encontradas no
estudo e as dareas de oportunidade identificadas para o desenvolvimento de estudos

posteriores.
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2 PROPOSICOES EPISTEMOLOGICAS: O LOCUS DO ESTUDO

Nessa se¢do, abre-se uma discussdo acerca do que seja a relagdo entre mente-corpo e cérebro,
para apresentar uma interlocugdo com as Neurociéncias, que tém apresentado importantes

contribuigdes para o entendimento do comportamento, especialmente nas tltimas décadas.

Segundo Brandao (2004) e Maslin (2009), no entendimento de Descartes a mente e o cérebro
constituiam entidades distintas. A primeira ndo deveria possuir matéria e, portanto, ndo
ocuparia lugar no espago, ao contrario do cérebro. Para o fildsofo, a mente era considerada
inacessivel a investigacdo cientifica. Porém, ele aceitava que ambos deveriam interagir. Para
tanto, deveria haver um lugar para que isso ocorresse. Dada a sua posigdo central no cérebro,
a glandula pineal foi escolhida para desempenhar esse papel. Esse seria o inicio da doutrina
dualistica, ou dualismo, segundo a qual a consciéncia seria formada a partir da mente,
cabendo ao cérebro apenas um papel secundario. A mente, outrora chamada de “alma”,
deveria estar ligada ao corpo enquanto o homem estivesse em vida Porém, a partir de sua

morte, tal relagdo seria rompida (BRANDAO, 2004; MASLIN, 2009).

Fazendo-se uma retrospectiva acerca das origens do dualismo, tem-se que Platdo foi um dos
primeiros a apresentar argumentos escritos a seu favor. Um desses argumentos, desenvolvido

a partir do dialogo entre Socrates e Alcebiades pode ser assim descrito:

e O usuario de uma coisa e a coisa usada sfo numericamente duas coisas
diferentes e distintas, isto €, duas substancias logicas.

e Uma pessoa usa seu corpo.

e Portanto, uma pessoa deve ser numericamente diferente e distinta de seu
corpo, ou deve ser uma substincia loégica ndo-corpdrea, isto é, uma alma
(MASLIN, 2009, p. 44).

Seguindo Platdo, René Descartes formulou a versdo do dualismo, que € hoje chamada de
“dualismo cartesiano”, em sua homenagem. Para o fildésofo, “concebida como alma, uma
pessoa ¢ totalmente distinta e diferente em espécie do seu corpo fisico, que ocupa espaco e
extensdo” (MASLIN, 2009, p. 47). Portanto, a alma seria a responsavel pelos pensamentos,
enquanto o corpo, constituido por um arranjo de matéria, embora detentor de grande
complexidade, ndo ¢ capaz de expressar pensamentos ou percep¢des. “Somente as mentes,

concebidas como almas incorporeas ndo fisicas, podem possuir elementos mentais”



(MASLIN, 2009, p. 48). Tal modo de entender a relagdo entre mente e corpo possibilitou a
Descartes considerar que as ocorréncias internas no corpo poderiam ser expressas em termos

cientificos e mecanicos.

Tal concepgdo serviu de base para os estudos posteriores acerca da relagdo mente-corpo,
como ¢ possivel destacar pelas abordagens de Gilbert Ryle, em 1949, a partir da publicagdo da
obra The Concept of Mind, que teve por objetivo discutir as relagdes entre os aspectos fisicos

e mentais (MASLIN, 2009).

A partir dos estudos recentes, que permitem maior conhecimento do cérebro, o dualismo vem
se enfraquecendo. Em contraposi¢do a essa doutrina, outra corrente, chamada
“reducionismo”, passa a ganhar forga. Ela estabelece que a compreensdo da mente € possivel
exclusivamente por meio do conhecimento do funcionamento cerebral. Assim, consciéncia
seria um produto da atividade cerebral, reduzida a eventos fisicos do cérebro (BRANDAO,

2004).

Esse € um debate amplo, que tem atraido a atenc¢do de pesquisadores que defendem posi¢des
mais flexiveis em relagdo ao dualismo ou reducionismo. Para esses, “embora mente e cérebro
fagam parte do mesmo processo no cérebro outros fatores influenciam significativamente a

formacdo da consciéncia” (BRANDAO, 2004, p. 207).

Acredita-se que ndo ha uma unificagdo entre as abordagens acerca da relagdo entre mente-
cérebro. Na filosofia, por exemplo, destaca-se a existéncia de correntes conflitantes e
mutuamente existentes, como o behaviorismo radical ou a corrente materialista (LOPES;

ABID, 2003; LEONHARDT, 2002).

Na medicina, importantes avangos, percebidos especialmente a partir da década de 1990,
denotam uma crescente importincia das Neurociéncias, que recebem contribui¢des acerca dos
recentes desenvolvimentos tecnoldgicos, permitindo uma melhor exploragdo do ambiente
fisico (cérebro), especialmente para especialidades como a Psiquiatria e a Neurologia.
Contudo, ndo é possivel descartar a existéncia de diferentes abordagens, tais como aquelas

derivadas da Psicanélise (SERPA JUNIOR, 2004; SHANSIS; ZASLAVSKY, 2005).
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Para Graeff (20006, p. 2) “ao longo da histdria da psiquiatria, o péndulo tem oscilado entre dois
extremos, o organicismo e o mentalismo”. O autor corrobora o fato de existir uma perspectiva
biolégica, que tem como énfase explicagdes baseadas no sistema nervoso central e em
intervencdes psicofarmacoldgicas, e uma perspectiva mentalista, que tem como base as
experiéncias subjetivas e possiveis interven¢des por meio da Psicoterapia. Graeff (2006)
advoga a proposi¢do de que € possivel pensar em um caminho conciliatério entre as diferentes

abordagens.

Para Branddo (2004), a Fisiologia acumula conhecimentos que permitem nfo mais aceitar a
relagdo entre mente e cérebro distinta do restante do organismo, como uma entidade a parte.
Existe, portanto, uma relagdo cérebro e corpo, os quais estdo integrados por meio de circuitos
neurais e mecanismos bioquimicos, que compdem uma relagdo mutua. O autor afirma que
existe uma relagdo entre as pessoas € o mundo, o que representa determinantes para o

desenvolvimento das fun¢des cerebrais.

Maslin (2009, p. 253) apresenta um exemplo que sera utilizado para introdugdo a discussdo

proposta:

Mesmo se alguns tipos de continuidade fisica devessem vir a ser uma condigéo
necessaria para a identidade pessoal, ela claramente ndo ¢ suficiente para isso. Se
Shaun'® encontra-se morto no cho 4 minha frente, entfio, considerado como uma
massa de matéria fisica organizada, Shaun morto tem um e o mesmo corpo que ele
tinha quando estava vivo. Mas a existéncia do corpo morto de Shaun ndo pode
fornecer a identidade da pessoa entre ontem e agora, porque a pessoa ndo esta mais
aqui. Ainda que possamos falar da pessoa morta, estritamente ndo temos mais uma
pessoa em nossas maos, mas uma ex-pessoa, um cadaver, o que restou do que era
antes uma pessoa (MASLIN, 2009, p. 253).

A construgdo do exemplo parte do principio de que a existéncia de uma mente apenas se
justifica se relacionada a existéncia de um corpo. Isso implica que um corpo sem uma mente
ndo representaria a existéncia de uma mesma pessoa se considerado esse corpo associado a
uma outra mente. Assim, existe uma disting@o entre ser humano vivo e uma pessoa. Um ser
humano vivo, apds uma amnésia total representa um homem, porém distinto daquele antes do
fato. Segundo Maslin (2009, p. 255), ao abordar as proposigdes de Locke'', existiriam, nesse

caso, “duas pessoas habitando um e 0 mesmo corpo sucessivamente, uma apos a outra”.

' Shaun ¢ um nome ficticio dado pelo autor a um estudante, utilizado durante o capitulo para descrever
determinada pessoa.
" John Locke, filosofo inglés do século X VII.
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Assim, ainda seguindo a proposi¢do de Locke, uma pessoa no presente somente pode ser
considerada a mesma do passado, ainda que considerado 0 mesmo corpo, se € somente se, a
pessoa no presente puder se lembrar do que a pessoa no passado fez (MASLIN, 2009). Por
exemplo, se uma pessoa se machuca com um alfinete no dia de hoje, amanha apenas podera
ser considerada a mesma pessoa se a sensagdo de furar o dedo com o alfinete remeter a
mesma sensagdo sentida por ela quando da ocorréncia do fato. Esclarece-se que aqui nédo se
tem a intengdo de garantir a lembranga de todos os fatos, mas a lembranga, exatamente como
o fato foi representado para determinado ser. Tem-se, por principio, no caso ilustrado do
alfinete, que duas pessoas ndo sentiriam exatamente a mesma sensagdo ao machucar o dedo
com o objeto (por mais que essa represente um desconforto para ambas) e tal ocasifio apenas
podera ser remetida a partir de uma experiéncia ja vivida e lembrada. Portanto, “sugere que X
pode ser Y, contanto que haja o suficiente do que ele chama de continuidade e encadeamento
(C & E) entre as memorias, assim como entre outros aspectos psicolégicos” (MASLIN, 2009,

p. 266).

O que garante, no caso abordado no paragrafo anterior, que uma pessoa em dois momentos
(aqui representados como X ¢ Y) seja a mesma pessoa ndo ¢ a total lembranca de todos os
fatos ocorridos, mas sim uma continuidade, memdorias diretas e sobrepostas. Mesmo que um
individuo ndo se lembre de fatos ocorridos ha dois dias anteriores, a lembranga de alguns

fatos ocorridos no dia anterior lhe outorga essa continuidade (MASLIN, 2009).

Ainda segundo o autor, as coisas fisicas e, mesmo, algumas abstratas, como os numeros,
existem independente da vontade humana ou da nogéo de sua existéncia. Contudo, sensagdes
como dores apenas sdo justificadas se uma pessoa ou outro ser delas estdo cientes. Uma
arvore ndo deixa de existir se determinada pessoa ndo a vé ou toca. De outro lado, seria uma

contradi¢do dizer que existe uma dor que ninguém sentiu.

s\

[...] a conclusio a qual essas observacdes apontam € a de que o estado de
consciéncia, e a autoconsciéncia, a sua manifestagdo mais elevada, sdo, em seus
diferentes modos, absolutamente integrais a existéncia de uma mente humana em
sua plenitude (MASLIN, 2009, p. 35).

Fazendo uma relagdo desse fato com o comportamento dos consumidores, apresenta-se um
relato de Zaltman (2003) ressaltando que aqueles que apresentam as estruturas neuroldgicas

responsaveis pelas emogdes ou pelo raciocinio danificadas perdem a capacidade de tomar
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boas decisdes que possibilitem uma vida normal. Para tanto, o autor descreve a situagfo de

Phineas Gage:

Em 1848, quando participava da construgdo de uma ferrovia em Vermont, Gage
sofreu varios ferimentos na cabega, em consequéncia da detonagdo de uma carga de
explosivos perto dele. A explosdo destruiu sua capacidade de sentir emogdes, mas
deixou intactas suas habilidades de raciocinio. Antes do acidente, as pessoas que
conheciam Gage o descreviam como confidvel e bem equilibrado. Depois, passaram
a considera-lo rude, indeciso e inseguro de si proprio. Néo mais conseguia fazer
boas escolhas (ZALTMAN, 2006, p. 35).

Para Damasio (1996),

[...] o aspecto mais marcante dessa histéria desagradavel consiste na discrepancia
entre a estrutura da personalidade normal que precedeu o acidente e as
caracteristicas da personalidade nefandas que emergiram a partir dai e
permaneceram para o resto da vida de Gage. Ele tinha outrora sabido tudo o que
precisava saber para efetuar escolhas que levassem ao melhoramento de sua pessoa.
Tinha um sentido de responsabilidade pessoal e social que se refletia no modo como
assegurava a promogfo na carreira, se preocupava com a qualidade de seu trabalho e
atrafa a admiragdo de patrdes e colegas. [...] Depois do acidente, deixou de
demonstrar qualquer respeito pelas convengdes sociais; os principios éticos eram
constantemente violados; as decisdes que tomava ndo levavam em consideragio seus
interesses mais genuinos; era dado a invengdo de narrativas [...]. Ele ja nfo
conseguia fazer escolhas acertadas, e as que fazia ndo eram simplesmente neutras
(DAMASIO, 1996, p. 31).

O caso de Phineas Gage também ¢ relatado por Branddo (2004), que o descreve apds o
acidente como uma pessoa com personalidade distinta da habitualmente percebida, irascivel,
que deixa de se importar com regras sociais e principios éticos dotados de importancia antes
do fato. Segundo o autor, o estudo de tal caso permitiu a revelagdo de que os circuitos e os
mecanismos responsaveis por distintas fun¢des mentais no cérebro estdo dissociados.
Portanto, atividades mentais superiores, tais como linguagem, percepgdo e intelecto, podem
ser elaboradas mesmo que haja independéncia destas com o julgamento, o planejamento e a

conduta.

Os registros obtidos a partir da exumacgéo e dos estudos do corpo de Phines Gage permitiram
a constatagdo de que os danos mais extensos aconteceram no hemisfério esquerdo, atingindo
mais os setores anteriores da regido frontal, sobretudo os cortices pré-frontais nas superficies
ventrial e interna de ambos os hemisférios. Foram preservados os aspectos laterais ou
externos dos referidos cortices (DAMASIO, p. 55). Segundo o autor, as investigagdes
recentes permitem revelar que a regido afetada corresponde a uma drea critica para a tomada

normal de decisdes.
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No caso especifico de Phineas Gage, mesmo que a linguagem, a compreensao e a percepgao
permanecessem intactas, com a lesdo no cortex pré-frontal outras fungdes, como conduta e

julgamento, foram significativamente alteradas.

Branddo (2004) afirma:

Os neurocientistas acreditam que da mesma forma que descobrimos como diversos
neurotransmissores, circuitos e redes neuronais combinam-se para elaborar
mecanismos complexos que determinam um comportamento ou uma fungfo mental
¢ possivel realizar esforgos para descobrir como o cérebro organiza-se durante a
formagdo da mente. Em outras palavras, o conhecimento de nossa mente se da pari
passu como conhecimento do funcionamento de nosso cérebro em suas multiplas
facetas (BRANDAO, 2004, p. 207).

Ensina Damasio (1996):

O fato de um dado organismo possuir mente significa que ele forma representagdes
neurais que se podem tornar imagens manipuldveis num processo chamado
pensamento, o qual acaba por influenciar o comportamento e virtude do auxilio que
confere em termos de previsdo do futuro, de planejamento desse de acordo com essa
previsdo e da escolha da proxima agdo (DAMASIO, 1996, p. 116).

Embora considere que os neurocientistas ainda estdo no inicio de um processo diante do
conhecimento das bases neurais da consciéncia, a autor acredita que a ciéncia tem se
desenvolvido amplamente nesse sentido. O autor salienta que, por mais que tais pesquisas
parecam obscuras e de dificil aceitagdo por parte de alguns pesquisadores, devido a seus
resultados incertos, consequéncia do seu processo inicial de descobrimento, elas podem se
comparar ao desenvolvimento da genética, que antes do esclarecimento da estrutura e da

funcio do DNA parecia obscura, comparével a discussio sobre a mente (BRANDAO, 2004).

Na préxima segdo, introduz-se a discussdo sobre as sensagdes, a consciéncia ¢ a emogao. Tais
argumentos se fazem necessarios, uma vez que para se abordar o Neuromarketing os termos
serdo frequentemente adotados, especialmente no que tange a presenga ou ndo de consciéncia
acerca dos comportamentos — neste caso, os comportamentos de compra — e a influéncia das
emocgdes nas tomadas de decisdes — tal como a presenga do comportamento ndo imbuido de

escolhas racionais, brevemente abordado na introdugéo desse trabalho.
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2.1 Sensagdes, consciéncia e emogdo

Segundo Maslin (2009), as sensagdes possuem uma localizagdo corporal possivel de ser
reconhecida em parte definida. Por exemplo, faz sentido se uma pessoa disser que sente uma
dor na perna direita, porém nfo faz sentido se essa pessoa afirmar que sua crenga se localiza
no seu brago esquerdo. Apesar disso, a localizagdo da sensagdo ndo pode ser totalmente
definida, assim como a localizagdo de um objeto fisico. Algumas pessoas continuam a sentir
um membro mesmo depois de sua amputacdo. A localizacdo da dor estd relacionada a

descrigd@o do individuo que a vivencia. Portanto, pode-se dizer que € pertinente ao fendmeno.

As células sensitivas podem constituir parte ou totalidade de um 6rgéo sensorial (exemplo:
olho, nariz, boca). Pode-se dizer que quando um individuo responde com comportamentos
manifestos a um estimulo - por exemplo, a retirada do dedo na iminéncia de uma picada de
agulha -, os receptores sensitivos transformaram estimulos captados em uma descarga
codificada e impulsos nervosos. Portanto, tem-se a transmissdo dos sinais captados pelos
orgdos receptores, em especial o cortex. Desse processo resultam experiéncias conscientes,

como visdo, temperatura e tato (BRANDAO, 2004).

Damasio (2010a, p. 199-201) aponta que apenas hd consciéncia se houver uma mente.

Consciéncia € um estado mental — se ndo houver mente, ndo ha consciéncia; a
consciéncia é um estado mental particular, enriquecido por uma sensagdo do
organismo especifico onde a mente esta a funcionar; e o estado mental inclui o
conhecimento de que a dita existéncia ocupa uma certa situagdo, de que existem
objetos e acontecimentos que a cercam. A consciéncia ¢ um processo mental a que
foi acrescentado o processo de ser. [...] Necessariamente, os estados mentais
conscientes lidam com o conhecimento com base em material sensorial diferente —
corporal, visual, auditivo, etc. — e manifestam propriedades qualitativas variadas
para os diferentes fluxos sensoriais. Os estados mentais conscientes sdo sentidos.

Para Lent (2010), a consciéncia pode ser entendida como a percepgdo da logica das operagdes
mentais. Do ponto de vista fisiolégico, Braidot (2005) destaca que a percep¢do provém de
intervengdes tanto nos 6rgdos sensoriais como no cortex cerebral. Qualquer estimulo recebido

estimulara uma parte do cérebro, a partir de uma conexao entre os neurénios.

Branddo (2004) descreve o funcionamento do sistema nervoso como um dispositivo apto a

perceber as variagdes energéticas recebidas tanto interna quanto externamente ao organismo.



Ainda para o autor, essas variagdes energéticas sdo analisadas em relagdo a sua qualidade,
intensidade e localizagdo. Apenas apds esse processo sdo emitidos comportamentos, que

podem ser reconhecidos como respostas ao estimulo apresentado ao individuo.

Segundo Lent (2010), nem toda informagdo sensorial resultard em percepgédo. Esta Gltima €
apenas uma das consequéncias da sensagdo, que ndo necessariamente se torna totalmente
disponivel a consciéncia dos seres vivos, dados os mecanismos de filtragem, como atengéo,

emo¢ao e sono.

Por exemplo: neste exato momento em que vocé 1€ este capitulo, talvez haja sons no
ambiente que ndo estdo sendo percebidos, embora se possa provar que estdo
ativando os neurdnios do seu ouvido. Talvez também haja outros objetos, ao redor
do livro, que vocé ndo percebe, apesar de estarem formando imagens nas suas
retinas, ativando os neurdnios ai presentes. Felizmente, a percepgdo € mais seletiva
que os sentidos: o sistema nervoso tem mecanismo para bloquear as informag3es
sensoriais irrelevantes a cada momento da vida do individuo, permitindo que ele se
concentre em apenas um pequeno nimero de informagdes mais importantes. E isso
que permite que vocé aprenda o que estd lendo: sua atengdo esta concentrada no
texto, e ndo na mosca que esvoaga ao redor. Talvez isso lhe parega pouco
importante, mas pode ser questio de vida ou morte: a presa deve concentrar sua
atengdo no predador, senfo... E vocé, quando dirige, deve se concentrar no que esté
a frente do carro e ndo na paisagem que vé pelos vidros laterais (LENT, 2010, p.
186).

Diferente das sensagdes, as pessoas podem ter tenham crengas, conhecimento, compreensio,
desejos e intengdes, mesmo que ndo exista consciéncia de sua existéncia. Portanto, a
atribuicdo de crencgas e intengdes a determinada pessoa se faz possivel desde que esta seja
potencialmente objeto de sua consciéncia. Ndo ¢ possivel apenas que se acredite; uma crenga
esta associada a um contetido, mesmo que esse conteudo ndo encontre um correspondente no
mundo. No caso da intengfio, sua realizagdo depende da concretizagdo intencional por parte da
pessoa que a originou, além do estado de coisas que a envolvem no mundo na ocasido

(MASLIN, 2009).

A consciéncia, segundo Fernandez e Fernandez (2008), consiste no resultado da atividade
elétrica do cérebro de interconectar neurénios que trocam mensagens eletroquimicas. Para os
autores, quaisquer que sejam 0s processos sociais envolvidos, a atividade cerebral emerge

como consequéncia.

Branddo (2004) salienta que a formagdo da consciéncia ndo se d4 de maneira homogénea

entre todos os seres vivos. H4 uma diferencia¢do entre as espécies quanto aos processos
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primitivos que a integram. Tal fato pode ser constatado a partir da observagéo de animais que
possuem sistema nervoso rudimentar, identificando-se a auséncia de determinados
comportamentos ou sua apresentagdo ainda incipiente. Portanto, os niveis de consciéncia se

relacionam aos niveis de desenvolvimento da escala neuronal.

Maslin (2009) considera que as emogdes sdo mais complexas quando comparadas as crengas,
pois, apesar de pressuporem crengas, ndo podem ser reduzidas a estas. Portanto, se uma
pessoa tem um sentimento de raiva, deve haver uma pessoa ou algo em relagéo a qual ou do
qual essa pessoa nutra esse sentimento de raiva. Ainda no caso da emogdo, mais
especificamente, pode-se dizer que se trata de um fendmeno néo unitario, pois varia de pessoa
para pessoa, podendo incluir uma série de pensamentos e planos sobre fendmenos que ja
aconteceram, estdo acontecendo no momento ou, mesmo, que ainda ndo aconteceram. Suas
manifesta¢gdes podem incluir alteragdes na face, endocrinas (tais como sudorese, respiragdo,

tremores) (BRANDAO, 2004).

Para Bagozzi, Giirhan-Canli e Priester (2002, p.37) as emogdes podem ser compreendidas
como “um estado mental de prontiddo que surge a partir de avaliagdes cognitivas de eventos
ou pensamentos”'?. Para os autores, estas tém um tom fenomenoldgico e sio acompanhadas
por processos fisiologicos. A representagdo do componente fisiologico pode ser percebida por
meio dos gestos, posturas e caracteristicas pessoais. Como resultado desse componente
podem emergir agdes especificas que afirmem ou auxiliem o individuo a lidar com as
emogdes, o que pode depender de seu significado individual, relacionando-se fortemente com

o comportamento.

Sheth, Mittal e Newman (2001) alertam sobre a importancia das emocgdes para os
profissionais de Marketing. Eles destacam que, apesar de os individuos as experimentarem
com frequéncia, essas sdo de dificil mensurag@o. Salientam, ainda, que essas podem servir de
propulsoras no comportamento de compra, que ndo necessariamente se dd em fungdo de uma
necessidade basica, mas também pode se relacionar ao prazer por meio dos sentidos - ou seja,

o consumo hedonista.

1 - .. . ~
% Tradugo nossa. Texto original em inglés.
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Sobre a base neuronal do comportamento, Branddo (2004, p. 135) considera que existem
evidéncias, a partir de estudos laboratoriais, que identificam circuitos neuronais especificos
que respondem de acordo com a natureza do tipo de estimulo a que o individuo € exposto. Por

exemplo:

Estimulos condicionados de medo potenciais e distais disparam respostas de medo
no sistema neural constituido pelo nicleo mediano da rafe, septo, hipocampo e
matéria cinzenta periaquedutal ventral. Por outro lado, estimulos ameagadores
proximais e/ou intensos disparam respostas comportamentais incondicionadas de
medo geradas no teto mesencefalico e hipotalamo e respostas enddcrinas através do
eixo hipotalamo-hipofisario. A amigdala funciona como uma interface importante
entre estes dois sistemas (BRANDAO, 2004, p. 135).

Os estimulos que envolvem as tomadas de decisdes agem simultaneamente sobre a razdo e a
emogdo. As emogdes sdo, por definigdo, inconscientes. Braidot (2005), Lindstrom (2009) e
Zaltman (2003) sustentam que parcela importante dos processos mentais dos individuos
ocorre sem que esses tenham consciéncia. Braidot (2005) e Zaltman (2003) concordam que
esse percentual pode chegar a 95%, o que significa que apenas 5% seriam passiveis de

explicacdo.

Braidot (2005) concorda com a proposi¢do de Zaltman (2003) quando constata a necessidade
de se recorrer & mente inconsciente, onde se localizam os mecanismos condicionadores das

decisdes humanas.

Bagozzi, Giirhan-Canli e Priester (2002), assim como Branddo (2005), alertam para o fato de
que diferentes pessoas podem ter distintas reagdes emocionais a estimulos ou, mesmo, ndo
apresentarem reagdes, o que dependerd da interpretagdo individual do evento ou
acontecimento. Nesse sentido, os autores, em concorddncia com o discutido por Zaltman
(2003) e Braidot (2005), advogam que as emog¢des podem apresentar avaliagdes deliberativas,
propositais e conscientes, o que ndo exclui o carater irrefletido, automatico e inconsciente,

conforme a pessoa ¢ o tipo de estimulo recebido.

A préxima secéo foi elaborada a partir da necessidade de estabelecer uma relagédo entre o que
os autores Braidot (2005), Branddo (2004), Damasio (1996, 2008, 2010a, 2010b), Lent
(2010), Maslin (2009), Simmel (1998), Zaltman (2003) chamam de mente e que constitui uma
parte intangivel inerente aos individuos e o que chamam de cérebro, tangivel e passivel de ser

observado.



48

2.2 A interacfo entre mente e cérebro

Braidot (2005) afirma que a realidade é uma fun¢fio do que a pessoa ¢ capaz de perceber e
interiorizar. Isso estd em concordancia com as proposi¢des de Domingues (2004) quando

afirma que do real s6 é possivel conhecer efetivamente aquilo que € pelos individuos criado.

Quer dizer: aquilo em cuja origem nos encontramos nds mesmos e que foi gerado,
feito ou construido por néds, é ndo aquilo que existe de fato e nédo foi criado por nds,
com a ajuda de nossas méios e de nossas mentes, cujo conhecimento sera declarado
impossivel ou, entdo sera enfraquecido ao modo de conjecturas, analogias e ficgdes.
(DOMINGUES, 2004, p. 34)

Lent (2010) afirma que as coisas existem no mundo independentemente umas das outras.
Contudo, determinados sentidos apenas se justificam se um ser vivo for capaz de percebé-los.
Para o autor, existem dois mundos na natureza: o mundo real e o mundo percebido. Esses dois
mundos, na concepgdo dos neurocientistas, sdo distintos, pois o mundo percebido pode ser

diferente do real.

Assim, uma realidade, mesmo que pareca objetiva, pode ser caracterizada como infinitamente
subjetiva, na medida em que depende da interpretagdo de cada individuo. Para Lent (2010), a
mente humana consiste no conjunto de processos mentais, sejam esses conscientes ou nao
conscientes, do cérebro. Tais processos mentais se interagem e se comunicam com O0S

neurdnios, o que da forma aos pensamentos e sentimentos.

Mente e corpo ndo possuem os limites que habitualmente cremos que tém porque
ndo constituem em si mesmos compartimentos isolados. Na verdade, interagem com
o ambiente se modificando reciprocamente em um processo caracterizado por uma
inter-relagio e interdenpendéncia'® (BRAIDOT, 2005, p. 16).

Braidot (2005) afirma que, apesar de o cérebro humano possuir estruturas separadas para o
processamento de emogdes e para as agdes racionais, ambos os sistemas estdo estritamente
relacionados e se comunicam, o que interfere nas condutas dos individuos. A partir dessa
afirmagfo, faz-se possivel entender que diversas empresas t€ém empreendido pesquisas com o
intuito de investigar com maior profundidade quais sdo as emogdes desencadeadas por

determinados produtos ou a¢des do Marketing.

'3 Tradugfo nossa. Texto original em espanhol.
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Investigagdes procedentes da Neurobiologia tém permitido, nesse sentido, encontrar
indicativos importantes no que diz respeito a inten¢des comportamentais dos individuos
diante de determinados produtos, a partir dessa interagdo entre o cérebro (fisico) e a mente

(inconsciente).

No interior de cada cérebro, diversas atividades sdo realizadas simultaneamente e
interconectadas, controladas por correntes elétricas e agentes quimicos, que fazem parte do
estudo das ciéncias. Tais atividades ndo impedem que o sistema cerebral esteja
constantemente aberto ao recebimento de novos estimulos, o que forma a realidade para o
individuo. Tais estimulos podem se caracterizar por simbolos materiais, tais como o som, o
tato, a luminosidade e a cor. Esses estimulos sdo recebidos pelo cérebro e transformados em

impulsos nervosos, que podem ser detectados fisiologicamente (BRAIDOT, 2005).

Segundo Pinker (1998), essa capacidade de realizar diversas atividades ¢ de interconecta-las
faz do ser humano um ser inteligente, diferentemente de um robd. Para o autor, um ser
inteligente ndo trata cada objeto como uma entidade Uinica, mas sim os situa em categorias,
para, assim, aplicar os conhecimentos adquiridos no passado acerca do objeto em questio ou

semelhantes. O autor apresenta um exemplo acerca de interpretagdo que ilustra a situagéo:

[...] imagine que uma amiga pediu-lhe para convidar alguns solteiros para a festa que
ela vai dar. O que aconteceria se vocé usasse essa definigdo para decidir qual das
pessoas a seguir ira convidar?”
e  Arthur vive feliz com Alice ha cinco anos. Eles tém uma filha de dois anos
e nunca se casaram oficialmente.
e Charlie tem dezessete anos. Mora na casa dos pais e estd no curso
secundario.
e Padre Gregory ¢ bispo da catedral catdlica em Groton upon Thames.
(PINKER, 1998, p. 23).

No exemplo acima, a simples definicdo da palavra “solteiro” pode ndo ser suficiente, sendo
necessario utilizar a intui¢do. Para Pinker (2008), mesmo que se estabeleca um conjunto de
regras capazes de originar apenas conclusdes sensatas, ndo é facil que todas sejam utilizadas
para guiar o comportamento, pois o pensamento emerge a partir da aplicagdo de varias dessas

regras concomitantes.

A partir da leitura de autores da Sociologia como Berger e Luckmann (2009), Giddens (2009)
e Simmel (1998); da Antropologia, como Douglas e Ishewood (2009); da Filosofia como
Dennett (2006), Domingues (2004) e Maslin (2009); da Economia, como Carvalho (2009); da
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Administragdo, como Braidot (2005; 2009) e Zaltman (2003); dos neurocientistas Callegaro
(2011), Damasio (1996; 2008; 2010a; 2010b) e Lent (2010); e do neurofisiologista Teruel
(2007), tém-se subsidios para acreditar que ha uma convergéncia entre o tratamento da

relagdo mente-corpo e cérebro.

Todos esses autores fazem alusdo ao dualismo cartesiano que apresenta a alma (mente) como
independente do corpo e das emogdes. Tal alusio, porém, nfo implica a atual aceitagdo dessa
vertente de andlise, dados os conhecimentos adquiridos, a priori, especificamente a luz do
século XXI. Apesar de aparente convergéncia entre tais autores, mais claramente no que tange
a identificagdo do individuo como um ser estruturado e estruturante (BERGER;
LUCKMANN, 2009), ndo foi possivel determinar a existéncia de uma corrente dominante, e
sim um campo de estudo em construgdo, que recebe contribuigdes importantes a partir do

desenvolvimento das Neurociéncias.

E a partir dessa convergéncia que se propde posicionar o Neuromarketing. Ademais, deve-se

salientar que seus estudos envolvem um campo de pesquisa multidisciplinar e em construgéo.

Na secdo que segue, sdo discutidas as bases neurofisioldgicas do cérebro, de forma a dar
subsidios para o entendimento das questdes que permeiam o funcionamento cerebral e sua

relagdo com o estudo do Neuromarketing.
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3 BASES FISIOLOGICAS DO CEREBRO

O sistema nervoso dos vertebrados possui partes situadas dentro do cranio (encéfalo) e na
coluna vertebral, que recebem o nome de “Sistema Nervoso Central” (SNC), além de outras
partes distribuidas por todo o organismo, que recebem o nome de “Sistema Nervoso
Periférico”. O sistema nervoso central condensa grande quantidade das células nervosas, seus
prolongamentos e contatos realizados entre si. O sistema nervoso periférico é constituido por

nervos e ganglios (LENT, 2004; BRANDAO, 2004).

A figura 2 descreve a constitui¢fio do sistema nervoso:

Cérebro Sistema
Nervoso
Encéfalo | |
Central | | Tronco Sistema
Encefalico Nervoso
Medula
Espinhal Cerebelo
Sistema
Nervoso
Nervos Cranianos
. Espinhais
Periférico P
Ganglios Autondmicos
Sensitivos

Figura 2 — Diviséo do sistema nervoso, segundo critérios anatomicos
Fonte: Adaptado de BRANDAO, 2004, p. 13

Dadas as caracteristicas peculiares do sistema nervoso periférico e do sistema nervoso central,

optou-se por discuti-las em separado, nas duas subsegdes que seguem.
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3.1 Sistema nervoso periférico

Os nervos sdo os principais componentes do sistema nervoso periférico. Podem ser
encontrados em grande parte do corpo. Seguindo a extensio de um nervo, percebe-se que as
extremidades ligam um oOrgdo ao sistema nervoso central (crdnio ou coluna vertebral).
Portanto, os nervos podem ser identificados como cabo de conex&o. A mensagem nervosa ¢
transmitida por meio de impulsos elétricos, conduzidos ao longo dos nervos. Além dos
nervos, os ganglios também constituem o sistema nervoso central. Os ganglios correspondem
a c€lulas nervosas agrupadas e situadas proximo ao sistema nervoso central ou dentro das

paredes das visceras (LENT, 2004).

Lent (2004) faz uma analogia do sistema nervoso periférico com um conjunto de sensores,
cabos e chips. Os sensores estdo dispersos por tecidos de todo o organismo, como: pele,
musculos, ossos e articulagdes e visceras. As fibras nervosas que constituem 0s nervos seriam
os cabos, que conduzem os impulsos elétricos gerados pelos receptores sensoriais até o
sistema nervoso central e no sentido oposto, do sistema nervoso central para: os musculos
esqueléticos e cardiacos, as paredes das visceras e as glandulas. A¢des como as contragdes
musculares sdo provenientes da transformacgdo dos impulsos em liberagdo de energia. Os
contatos entre neur6nios (situados nos ganglios sensitivos) e os ganglios motores ou
secretomotores, situados em varias visceras, relacionam-se aos chips, pois seriam capazes de

processar informagdes, como os computadores.

3.2 Sistema nervoso central

Em uma perspectiva exclusivamente anatomica, o SNC € dividido em duas grandes partes:

(LENT, 2004)

e [Encéfalo — parte contida no interior da caixa craniana. Subdividindo-se em: cérebro,
cerebelo e tronco encefdlico. Essas trés partes também sdo subdivididas, conforme
sera apresentado posteriormente.

e Medula espinhal — parte que continua a partir do encéfalo na coluna vertebral.
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Apesar de o sistema nervoso central funcionar como um organismo integrado, suas partes sdo
anatomicamente separadas. O cérebro recebe informagdes de diversas dreas do corpo, entre
elas a cabega, as mios e os pés. A medula espinhal é a parte mais caudal do sistema nervoso
central, responsavel por receber informagdes da pele, articulagdes, musculos e visceras e

encontra-se protegida por varias vértebras (LENT, 2004; BRAIDOT, 2005).
O cérebro humano nfo € diferente do cérebro de outros mamiferos. Divide-se em hemisfério
direito e hemisfério esquerdo. Tem sua parte externa coberta por um tecido chamado “cértex

cerebral”.

A figura 3 apresenta as divisdes anatomicas do sistema nervoso central.

SNC
|
1 1
| Encéfalo ] | Medulo Espinhal |
| |
I Cérebro J | Cerebelo J I Tronco Encefalico ]
[
| | |
Telencéfalo l i Diencéfalo | Cortex Nucleos
Cerebelar Profundos
Cortex Diencéfalo [ |
™ Cerebral Mesencéfalo ' ‘ Ponte—| | Bulbo ’
— Nucleos
da base

Figura 3 — Diviséo anatomica do sistema nervoso
Fonte: Adaptados de LENT, 2004, p. 9
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3.2.1 Hemisférios cerebrais e suas fungoes

Anatomicamente, os hemisférios direito e esquerdo sdo conectados por meio de um corpo
caloso, que os une e ¢ responsavel pela comunicagdo entre eles. O funcionamento de um
hemisfério ¢ espelho do outro. Quando a informagdo sensorial chega a um deles, €
rapidamente enviada ao outro, utilizando para isso o corpo caloso. Ambos sdo compostos por
uma mescla de matéria cinza e branca. A matéria cinza é composta especialmente por células
localizadas principalmente no cortex e a matéria branca, localizada abaixo do cortex, ¢
formada por axonios (corpos celulares que transmitem informagdes). A distribuigdo de
matérias cinza e branca € irregular: o hemisfério direito possui mais matéria branca e o

hemisfério esquerdo, mais matéria cinza (BRAIDOT, 2005).

Tal divisdo anatomica do cérebro implica divisSes funcionais entre os hemisférios. Braidot
(2005) indica que o hemisfério esquerdo € prioritario nas responsabilidades de se calcular,
comunicar e construir planos complicados, ao passo que ao hemisfério direito cabe realizar as

fungdes mais emotivas, conceituais e de pensamentos integrais e generalizados.

O quadro 1 apresenta algumas fun¢des desempenhadas especialmente por cada hemisfério

cerebral.

Quadro 1 - Fungdes dos hemisférios cerebrais

HEMISFERIO ESQUERDO HEMISFERIO DIREITO

planos complicados.

Analitico, detalhista, l16gico, numérico e sensivel
ao tempo.

Decompge esquemas complicados em partes que
os integram.

Se especializa na linguagem, no processamento
serial da informagdo e nos aspectos racionais
“académicos” da aprendizagem.

Processa a informagdo em forma logica,
sequencial e analitica.

e (Calculador, comunicativo, capaz de construir e Emotivo, conceitual, pensamentos integrais e

holisticos (amor, beleza, lealdade).

Emocional, imaginativo, sonhador, criativo.
Vinculado a percepgéo sensorial.

Se especializa em processos ndo verbais,
visualizagdo tridimensional, rotagdo mental de
objetos e motricidade.

Compreende o significado de expressdes faciais e
distingue imagens em significados complexos.

Fonte: Adaptado de BRAIDOT, 2005, p. 42"

Cada hemisfério do cérebro se divide em quatro 16bulos (BRAIDOT, 2005; ZAK, 2004):

14 ~ .
Tradugfo nossa. Texto original em espanhol.
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e Occipital — localizado na parte posterior do cérebro, é responsavel, especialmente,
pelas areas de processamento visual.

e Temporal — localizado na parte inferior do cérebro, proximo aos ouvidos, tem suas
fungdes relacionadas ao recebimento e processamento dos sons, a compreensio da fala
e, ainda, a alguns aspectos da memoria.

o Parietal — localizado na se¢dio superior do cérebro, tem suas principais fungdes
relacionadas a movimentos, orientago, calculos ¢ determinados reconhecimentos.

e Frontal — localizado diante do I6bulo parietal, tem suas fungdes cerebrais mais
integradas, sendo responsavel por atividades como pensar e incorporar conceitos,

planificar, além da importante fungo associada ao registro consciente das emogdes.

A figura 4 apresenta a localizag@o de cada lobulo.

) Lobulo
Lobulo frontal

parietal

-
50
Lobulo oo \\ \'\‘
occipital \(} m.,\k A\
‘\). ..V\L \'
= Py
\\ lL\ }
b
g j

: Lébulo
Cerebelo ] / temporal

Figura 4 — Diviséo do cérebro em I6bulos
Fonte: ZAK, 2004, p. 1.740

3.2.2 O cortex cerebral o processamento de informagoes

Em termos anatomicos, o cortex cerebral forma uma cobertura completa do hemisfério

cerebral. Possui, aproximadamente, 10 bilhdes de neurénios e compde-se de uma substincia
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cinzenta (LENT, 2010). Corresponde ao nivel mais elevado do sistema nervoso central,
recebendo diversas informagdes e respondendo de maneira precisa, por meio de mudangas
apropriadas. Tais respostas do cortex cerebral podem ser influenciadas tanto por herangas

hereditérias como pelas experiéncias aprendidas ao longo da vida (SNELL, 2011)."

As informagdes recebidas pelo cortex cerebral podem prover de distintos sentidos, ou
modalidades sensoriais. Admite-se a existéncia de cinco sentidos: visfo, audi¢io, somestesia
(ou tato), gustacdo (paladar) e olfagdo (olfato). Tal classificagdo se restringe as modalidades
capazes de se converterem em percep¢do, excluindo-se aquelas que geralmente nfo atingem a

consciéncia (LENT, 2010).

Qualquer estimulo recebido estimulard uma parte do cérebro, a partir de uma conexdo entre os
neurdnios. As conexdes neuronais sdo fortemente estimuladas nas criangas, especialmente até
os seis anos de idade. A partir desse momento, vdo diminuindo ou, mesmo, morrendo no caso
de ndo serem utilizadas. Para os adultos, também existe a possibilidade de aumentar as
conexdes neuronais ao longo da vida mediante a aprendizagem constante e acimulo de
experiéncias. Isso significa que o cérebro deve sempre ser utilizado, para que as conexdes

neuronais ndo se reduzam (BRAIDOT, 2005).

Na figura 5, é possivel observar uma imagem do cortex cerebral e as respectivas dreas
relacionadas aos sentidos. Percebe-se que no cérebro existem distintas regides responsaveis

pela ativagdo de diferentes sentidos.

Ressalta-se que a percepgdo por meio de um sentido néo exclui a percepgdo por meio de um

sentido diferente, o que garante a possibilidade de dois ou mais sentidos serem ativados

simultaneamente.

" Essa afirmagfio vai ao encontro das proposi¢bes de Mora (2007) e Berdichewsky (2002) sobre a relagdo
proxima entre cultura e biologia.
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Figura 5 — Imagem do cortex cerebral e sua relagao com os sentidos
Fonte: Adaptado de BRAIDOT, 2005, p. 20'°

3.2.3 Neurofisiologia e sistemas de percepgdo

Segundo Braidot (2005, p. 49), “do ponto de vista neurofisiologico, a percepgdo intervém nédo

r ~ < . r 7 . e | .
apenas nos orgdos sensoriais, como também nos cortex sensoriais correspondentes”.” Assim,

o que se percebe por meio do olho esquerdo, por exemplo, ¢ processado pelo hemisfério

oposto, € vice-versa.

Nesta subsegfio, abordam-se os sistemas de percepgdo: visual, auditiva, gustativa, olfativa ¢

tato.

'® Tradugéio nossa. Texto original em espanhol.
17 ~ s
Tradugio nossa. Texto original em espanhol.



58

Percepcéo visual

Braidot (2005) destaca que a visdo corresponde a um importante sentido para o homem. Em
contrapartida, ocupa quase um quarto do cérebro, em termos de fungdes relativas ao

processamento e a integragdo de imagens visuais.

O processamento das informagdes visuais se inicia nos olhos, a partir do momento em que
estes recebem os sinais luminosos que constituem uma imagem na retina. A percepgdo das
cores, por exemplo, estd fortemente relacionada a aspectos emocionais e pode sofrer
diferencas entre géneros. Braidot (2005) cita o exemplo de publicidades de desodorantes, que

sdo predominantemente na cor negra para os homens e nas cores pastéis para as mulheres.

Interessante comentar que as imagens néo sdo recebidas e processadas de forma isolada. Ao
recebé-las, por meio das células da retina, o cérebro utiliza dados que tem armazenados,

dotando a imagem, que antes distorcida, de sentido.

A figura 6 apresenta a construg@o de uma imagem visual a partir de um estimulo externo - no
caso, uma mag¢d -, que apresenta caracteristicas passiveis de representacdo em distintas
localidades do cértex. Faz-se importante observar que as conexdes dos nervos Opticos e a

relacdo das percepgdes sdo constituidas tanto no hemisfério esquerdo quanto no direito.
Ainda, qualquer estimulo, seja a maga inteira ou partes, pode ativar essas localidades.

Para Braidot (2005), tal constatagdo se faz importante especialmente para as empresas que
trabalham com antncios publicitarios que desejam causar polémica e impacto. Como exemplo
cita os anlncios que, segundo o autor, além de surpreenderem, pretendem escandalizar e
causar polémica. Nesse sentido, eles causam tal impacto pois as informagGes sdo registradas

no hemisfério direito do cérebro antes de o hemisfério esquerdo reagir.
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Cortex
visual P — Nucleo geniculado lateral
primario .

Nervo otico

Cintila
s Campo monocular
otica
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Hemisférios
cerebrais LY

Figura 6 - Construgdo de uma imagem visual a partir de um estimulo externo
Fonte: Adaptado de BRAIDOT, 2005, p. 52"

Braidot (2005) afirma ainda que a percepgdo visual estd dividida em mais de trinta dreas no

cortex visual, que sdo especializadas na recepgéio de diferentes modalidades.
O quadro 2 apresenta as submodalidades da percepgdo visual. Ressalta-se que ha uma
comunicagio e conec¢lo entre as areas, chegando a um diagrama com mais de duzentas

conexoes.

Quadro 2 — Submodalidades da percepgéio visual

- Forma - Claridade - Perspectiva

- Tamanho - Disténcia - Limites

- Cor - Proporgdo - Profundidade
- Contraste - Movimento - Percepgéo

- Sombra - Localizagéo visual

Fonte: Adaptado de BRAIDOT, 2005, p. 56

Ressalta-se que no caso especifico da visdo, o talamo tanto transmite quanto recebe
informagdes ao cortex cerebral. De acordo com Damasio (2010a), as imagens por meio das
quais as pessoas tém experiéncias podem ser obtidas tanto durante a percepgéio quanto durante
o processo de recordagéio. Cada estimulo visual se processa em uma area separada do cérebro.
Braidot (2005) aponta que, ao se analisar o cortex visual, observa-se que areas distintas

cumprem fungdes diferentes.

I ~ -
8 Tradugfio nossa. Texto original em espanhol.
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A observagdo por meio de uma topografia permite uma divisio em seis areas, conforme
demonstrado na figura 7. As vias V1 a V6 correspondem a divisdes anatémico-funcionais por

meio das quais se codificam neuronalmente as imagens.

Estimulo visual
v
Cértex Cerebral Talamo
v
Cortex visual <
EE—
» Exploragio e inspegdo geral > Vi
P Visdo estereoscdpica —“F} V2
> Profundidade e distincia > V3
» Cor > V4
> Movimento > V5
% Determinagéo da posig8o absoluta > V6
"l do objeto

Figura 7 - Percepgéo visual
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011

Destaca-se que determinados estimulos podem evocar multiplas associagdes, como por
exemplo, limpeza e relaxamento. Contudo, além das caracteristicas neurofisioldgicas, as
influéncias culturais também s8o importantes para o registro das percepgdes (BRANDAO,

2004; BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011).
Percepcio auditiva

Lent (2010, p. 267) afirma que “o conceito de som ¢ vinculado a percep¢do: trata de uma
forma de energia que deve ser sempre referida ao animal que a percebe”. Nesse sentido,
vibragdes que representam sons para um cio, por exemplo, podem passar despercebidas para

os humanos.
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Tal como o sistema visual, a percepgéo auditiva constitui importante sentido para os humanos,
pois permite identificagdes complexas a respeito da qualidade dos sons, como: tom, volume,

ritmo e inflexdo da voz.

Ainda como o sistema visual, o cérebro armazena caracteristicas de determinados sons, o que
permite que se fagam associagdes futuras. Como exemplo, tem-se a identificagdo de uma voz,

por meio de uma chamada telefonica, sem que se veja a pessoa (BRAIDOT, 2005).

Cada hemisfério cerebral estd especializado a processar distinto tipo de informagéo
proveniente do ambiente. Contudo, grande parte dos sinais captados pelo ouvido esquerdo vao
direto para o ouvido direito, e vice-versa. O som €, portanto, processado de maneiras distintas
em ambos os hemisférios. Cada um deles tem fungdes distintas em seu tratamento,

dependendo do ouvido pelo qual o som ingressa.

A figura 8 apresenta o caminho dos estimulos auditivos no cérebro.

Estimulo auditivo

v
Cortex cerebral K—> Talamo

!

Giro Temporal

A

Figura 8 - Percepgdo auditiva
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011

Percepciio gustativa

O gosto € uma fungdo predominante dos corptisculos gustativos da boca. Contudo, é comum
que o olfato contribua de forma importante para a percep¢do do gosto. Apesar de uma pessoa
poder perceber gostos distintos, as sensagdes primarias do gosto podem ser divididas em:

acido, salgado, doce e amargo (BRAIDOT, 2005).

O actmulo de células epiteliais modificadas compde os corpusculos gustativos. A partir

destes, projetam-se varias fibras nervosas gustativas, que se dirigem ao cérebro. Estdo
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localizados em trés dos quatro tipos de papilas gustativas, dispostas em regides distintas da
lingua. Esses corpusculos tendem a se agrupar em areas distintas, responsaveis por sensagdes
primarias. Como exemplo, tem-se que, preferencialmente, os gostos assim se encontram:
doces e salgados na ponta da lingua; 4dcido, nas regides laterais; e amargo, na parte posterior

da lingua (BRAIDOT, 2005).
Ainda segundo o autor, conhecer os mecanismos de processamento de cada uma dessas
categorias pode se fazer relevante no teste de produtos sobre os quais se pretende avaliar

determinadas percepgdes.

Assim como para os outros sentidos, todas as fibras nervosas relativas ao paladar se projetam

no talamo. Estas vias se conectam com éreas-especificas do cortex parietal.

A figura 9 apresenta o caminho dos estimulos gustativos no cérebro.

Estimulo gustativo

\
Cortex cerebral K——> Talamo

v

Cortex parietal

A

Figura 9 - Percepgdo gustativa
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011

Percepcio olfativa

Para Braidot (2005), o olfato é o mais antigo dos sentidos e dificilmente € estudado em
animais inferiores, dado seu carater subjetivo. Constitui o tnico sistema sensorial que possui
0s neurdnios sensitivos primdrios diretamente na superficie do corpo. Ao contrario dos outros

sentidos, suas proje¢des nervosas nio se cruzam no hemisfério oposto do cérebro.

O autor ainda afirma que o olfato tem grande potencial para evocar memoérias emocionais,

sendo um dos sentidos mais fortemente relacionado a essa caracteristica. Tal fato pode
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proporcionar a diferenciagdo entre os individuos acerca da concepgéo de agradavel ou néo

para determinado aroma.

O hipocampo € responsavel pela classificagdo dos odores. Ele compara os estimulos recebidos
com outros adquiridos previamente. Em geral, os odores agradaveis estimulam as éreas
olfativas dos lobulos frontais (todo o lado direito) e os odores desagradaveis estimulam a

amigdala e o cortex no 16bulo temporal (BRAIDOT, 2005).

A figura 10 apresenta o caminho dos estimulos gustativos no cérebro.

Estimulo olfativo

v
Hipocampo
) 4 JV
Estimulo reconhecido como Estimulo reconhecido como
agradavel desagradavel
A\ 4 v
Lobulos frontais e Amigdala
(lado direito) e  (Coértex no lébulo
temporal

Figura 10 - Percepgfo olfativa
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011

Percepc¢io somestésica

A palavra somestesia tem origem no latim, soma, que significa “corpo” e aesthesia, que
significa “sensibilidade”. A somestesia constitui uma modalidade sensorial ndo uniforme; ou
seja, compde-se varias submodalidades, estando entre as principais: o tato, que se relaciona
aos objetos que tocam a pele; a propriocepcdo, que corresponde a capacidade de distinguir a
posigdo estatica e dindmica do corpo e suas partes; a termossensibilidade, que se relaciona a
capacidade para perceber a temperatura e o ar; e a dor, que permite identificar estimulos

potenciais ou reais, causadores de lesdes nos tecidos (LENT, 2010).
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Apesar de a pele ser considerada o 6rgéo somestésico por exceléncia, é possivel identificar
receptores sensoriais em todos os 6rgdos do corpo, permitindo a detec¢do de diferentes

estimulos incidentes sobre o organismo, seja interna ou externamente (LENT, 2010).

Segundo Lent (2010), a representagio somestésica no SNC ¢é, geralmente, contralateral. Isso
significa que as informagdes recebidas no hemisfério cerebral esquerdo sdo provenientes de
estimulos do lado direito do corpo, e vice-versa. Os estimulos ambientais sdo codificados em

informagdes, e estas sdo conduzidas ao talamo e projetadas ao cortex cerebral.

Considerando-se exclusivamente as percepgdes tateis, até os anos de 1950 acreditava-se que o
giro pos-central compunha uma area funcional unica, também denominada “drea somestésia
primaria”®, ou S1. Posteriormente, pesquisas realizadas com macacos proporcionaram a
descoberta de outras areas somestésicas importantes, totalizando mais quatro mapas

somatotopicos (mapa do corpo no cérebro) em S1 e, ainda, o S2.

Os mapas somatotopicos em S1 estdo assim estabelecidos: (LENT, 2010)

o Area 3a — As células respondem a estimulos proprioceptivos, ou seja, & manipulagio
de musculos e articulagdes.

e Area 3b— As células respondem ao toque leve de objetos pontiagudos

e Area 1 — Os estimulos 6timos para ativar as células devem ser dindmicos; ou seja,
deslocar-se sobre a pele em uma certa direco.

e Area 2 — Os neurdnios respondem ao toque mais forte de objetos maiores € a

estimulos proprioceptivos.

A fungdo do S2 apenas recentemente comegou a ser mais reconhecida, sabendo-se que recebe
aferéncias do tdlamo e do S1. O S2 tem acesso as informagées primarias acerca dos objetos
que tocam a pele. Os neurdnios de S2 projetam para o cortex insular e regides do lobo
temporal relacionadas a memoria. Outras duas dareas, a 5 e 7, em estudos atuais, t€m
demonstrado a importincia da coordenagdo intermanual — quando as duas mdos agem em
conjunto, por exemplo — e do recebimento de informagSes visuais, possibilitando uma

avaliagdo espacial entre o objeto e o corpo do individuo, respectivamente.
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Na figura 11, € possivel visualizar as dreas S| ¢ S2 e suas conexdes com o talamo ¢ o cortex

parietal.

A &1 Cortex parietal C
& l superior

B Sulco

central

Giro
poscentral

Talamo

VPL

Figura |1 — Arcas relacionadas a percepgdo somestésica associadas ao tato
Fonte: LENT, 2010, p. 246

A figura 12 apresenta o caminho dos estimulos somestésicos no cérebro.

Estimulo somestésico

A4
Cortex cerebral =3 Talamo

| v ¥

Sulcos centrais Giro poscentral Cortex parietal
superior

J

Figura 12 - Percepgdo somestésica
Fonte: Elaborado pela autora, a partic de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010

A partir dos modelos elaborados ¢ apresentados nas figuras 7-10 ¢ 12, a proxima subsegfo
pretende, com a compilagdo dos resultados, apresentar um modelo capaz de representar os
cinco principais sistemas de percepgio. Para tanto, iniciar-se-4 uma discussdio acerca da

importancia do tdlamo e do cortex cerebral, na formagdo da mente consciente e inconsciente.
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3.2.3.1 Proposi¢do de um modelo geral representativo dos sistemas de percep¢do

Para Damadsio (2010a), o talamo exerce um papel relevante na integragdo entre os sinais
recebidos em diversas regides do cérebro, capazes de formar a consciéncia. Determinados
nucleo taldmicos ligam o tronco cerebral ao cortex; outros recebem as informagdes com as
quais se formam os mapas corticais; e outros conduzem a uma integragéo para a concepgdo de
uma mente complexa. Apenas para o olfato néo se percebe uma relagéo inicial com o tdlamo,
sendo essa substituida diretamente para a integragdo ao cortex cerebral, por vias néo
talamicas. Nesse caso, o hipotalamo ¢ a regido responséavel por essa integragdo (LENT, 2010;

SNELL, 2011).

Por meio do tdlamo, sdo encaminhados os sinais que despertam o cortex cerebral, servindo de
coordenador das atividades corticais. Essa “fun¢do depende do fato de vérios nucleos
taldimicos que comunicam com o cortex cerebral obterem resposta desse mesmo cortex e de
poderem assim ser formados arcos recursivos instantdneos. Esses nucleos talamicos
interligam partes do cortex cerebral, distantes ou proximas” (DAMASIO, 2010a, p. 307).
Nesse sentido, a importdncia do tidlamo se destaca, uma vez que este tanto transmite
informagdes essenciais ao cortex cerebral como cria uma interassociagdo envolvendo as
informagdes corticais. Néo se faz possivel conceber o funcionamento do cortex cerebral sem

o talamo.

O cortex cerebral € responsavel pelo armazenamento da atividade passada, criando a biografia
individual, constituida pela experiéncia fisica e social do ambiente vivido. “O cdértex cerebral
fornece-nos uma identidade e coloca-nos no centro do maravilhoso espetaculo em continuo

movimento que € a nossa mente consciente” (DAMASIO, 2010a, p. 308).

Faz-se importante salientar que, dado o cardter inovador das Neurociéncias e o
desenvolvimento de métodos e procedimentos para analise do cérebro in vivo, apesar da
convergéncia entre os aspectos apresentados pelos autores pesquisados, novos caminhos
referentes a ativagdo cerebral ainda estio em processo de desenvolvimento. Sabe-se que
determinados circuitos apresentam um corpo maior de estudos confirmatérios, contudo néo é
uma pratica comum encontrar-se teorias estabelecidas e consensuais acerca de “todos” os

mecanismos envolvidos na ativagdo cerebral.
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Nessa perspectiva, apresenta-se a distingdo proposta por Hair, Anderson, Tatahm, Black

(2005) entre teoria ¢ modelo. Sendo a teoria constituida por:

[...] um conjunto sistematico de relagBes causais que fornece uma explicagéo
consistente e abrangente de um fendmeno. Na pratica, uma teoria € a tentativa de um
pesquisador em especificar o conjunto inteiro de relagdes de dependéncia que
explicam um conjunto particular de resultados. Uma teoria pode ser baseada em
idéias geradas a partir de uma ou mais de trés fontes principais: (1) pesquisa
empirica prévia; (2) experiéncias passadas e observagdes de comportamento real,
atitudes, ou outros fendmenos; (3) outras teorias que fornecem uma perspectiva para
analise. Assim, a construgfio de teorias nfio é de dominio exclusivo de pesquisadores
académicos; ela tem um papel explicito para outros profissionais. Para qualquer
pesquisador, a teoria fornece e um meio de tratar do “quadro gera” e avaliar a
importancia relativa de varios conceitos em uma série de relagdes (HAIR,
ANDERSON, TATAHM, BLACK, 2005, p. 469).

A diferenga entre o modelo estd no que esse representa um

[...] conjunto especificado de relagdes de dependéncia que podem ser testadas
empiricamente — uma operacionalizagdo de uma teoria. O propdsito de um modelo é
fornecer concisamente uma representacdo abrangente das relagdes a serem
examinadas. O modelo pode ser formalizado em um diagrama de caminhos ou em
um conjunto de equagdes estruturais (HAIR; ANDERSON; TATHAM; BLACK
2005, p. 469).

Na concepgiio de Malhotra (2001, p. 77) um modelo constitui “um conjunto de variaveis e
seus inter-relacionamentos concebido para representar, no todo ou em parte, um sistema ou
processo real”. Os modelos podem ter formas distintas, sendo as mais comuns: as verbais, que
pretendem fornecer uma representagdo por escrito das relagdes entre varidveis; as graficas,
que se propdem a fornecer um retrato visual das relagGes entre varidveis; e as matematicas,

que descrevem explicitamente as relagdes entre varidveis, usualmente, na forma de equag@o.

Sob essa perspectiva, acredita-se que, apesar da evolugdo das Neurociéncias e da atual
possibilidade de se estabelecer teorias acerca de determinados mecanismos cerebrais, seus
achados ainda compreendem um campo de conhecimento em construgdo. Nessa Otica,
identifica-se a presen¢a de modelos para os quais ha a intengdo de validagdo, por meio de

testes empiricos.

O modelo apresentado na figura 13 procura estabelecer, de forma resumida, uma relagéo entre
os estimulos recebidos do meio ambiente e seu processamento em distintas regides do
cérebro. Sua constru¢gio tem por propdsito nortear os principios do experimento,

considerando-se a justificativa para a abordagem por meio das Neurociéncias.
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Ressalta-se que para a elabora¢do do modelo representativo dos sistemas de percepgdo foram
considerados os modelos individuais dos cinco estimulos capazes de se converterem em

percepgdo: somestesia, gustagio, olfacdo, visdo e audigdo.

MODULADORES
DAS REACOES

Estimulos
externos
(origem no
meio
ambiente)

Memoria /
Estimulos
internos

Cortex frontal
(lado direito)

\ 4

Cortex no
16bulo
temporal

Figura 13 - Modelo geral representativo dos sistemas de percepg¢do
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BRAIDOT, 2005; LENT, 2010; SNELL, 2011

O modelo geral apresentado na figura 13 permite, por meio do embasamento apresentado por
Braidot (2005), Lent (2010) e Snell (2011), identificar as regides do cérebro ativadas
mediante a origem do estimulo. Neste modelo, estdo relacionadas as principais areas ativadas,
detectando-se, posteriormente, outras regides que sofrem aumento da atividade neural a partir
da emocfo desencadeada pelo estimulo. Destaca-se o papel do tdlamo, do hipocampo e da
amigdala como moduladores de reagdes, enviando e recebendo informagdes do cortex
cerebral. Ainda, considera-se que o cortex cerebral e os moduladores de reagdes

desempenham papel tanto de receptores como de transmissores.
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Tendo em vista a complexidade das proposi¢des, optou-se nesta pesquisa por se trabalhar
especificamente com os estimulos visuais. Os sujeitos de pesquisa, especialmente no
experimento que auferiu as medi¢des para EEG, RGP e eletrocardiograma, estiveram
expostos simultaneamente ao estimulo auditivo e ao estimulo visual. Contudo, a escolha pelo
estimulo de maior intensidade se fez necessaria. Dado o escopo da pesquisa e, ainda,
considerando-se o objeto de pesquisa a ser analisado, acredita-se que os estimulos visuais
apresentem boa representagio do todo, o que ndo descarta analises futuras partindo de outros
aspectos. Ainda, a proposi¢do de se pesquisar veiculos automotivos abre um campo amplo
para estudos acerca dos estimulos visuais que envolvem as inten¢des comportamentais dos
individuos. Nesse sentido esclarece-se que a posteriori serdo apresentadas as hipoteses de

pesquisas, como também os respectivos argumentos que as fundamentam.

3.2.4 O papel dos neurdnios

A aprendizagem seja de um novo som, cor, sabor, aroma, palavra ou, mesmo, conceito,
modifica as conexdes sindpticas de determinados circuitos. A cada estimulo externo sdo
produzidas no cérebro ativagdes de circuitos que disparam a formagdo de novos padrdes

neuronais.

Por exemplo, ao sentir o perfume que imita o de uma rosa, imediatamente nos vem a
mente a imagem de uma flor chamada rosa; esta rosa, por sua vez, nos evoca outras
como a rosa de uma praga, onde jogdvamos com nossos filhos quando eram
pequenos. [...] a recordagdio da rosa emerge na nossa mente porque o cérebro estd
produzindo disparos de neurénios em circuitos determinados'® (BRAIDOT, 2005, p.
29).

Cada estimulo externo recebido pelo individuo proporciona no cérebro a ativagéo de circuitos
que conduzem a atividades que vdo se transformando a novos padrbes neuronais. Tais
estimulos podem se relacionar, por exemplo, a experiéncia com determinado servigo,
consumo de bens e aprendizado, entre varios outros estimulos (BRAIDOT, 2005).

Os neurdnios estdo distribuidos estrategicamente em diversas areas corticais primarias.
Apresentam a propriedade de integrar varias modalidades de sentidos, como o pensamento ¢ a

linguagem (BRANDAO, 2004). Tais neurdnios se encontram em grande nimero no sistema

9, x "
1% Traducdio nossa. Texto original em espanhol.
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nervoso e suas fungdes ndo sdo isoladas. Ha conexdes que formam vias condutoras
funcionais, capazes de aproximagéo e comunicagdo interneural. Da-se o nome de “sinapse” ao
local dessa comunicagdo. Segundo Snell (2011), é grande o numero de conexdes sinapticas
que um neurdnio pode fazer, chegando a mil ou mais neur6nios adicionais, e ainda receber até

dez mil conexdes de outros neurdnios.

3.3 A tomada de decisdes influenciada por trés niveis cerebrais

Como ja abordado, existe um corpo caloso que une os hemisférios direito e esquerdo do
cérebro. Este nivel cerebral, denominado “neocdrtex”, é responsavel por todas as formas de
experiéncias conscientes dos individuos, compreendendo desde a percepgdo, a emogdo, o

pensamento e a elaboragdo (BRAIDOT, 2005).

Abaixo desse corpo caloso ha um conjunto de modulos que € conhecido por “sistema
limbico”, o qual, apesar de profundamente conectado com a parte responsavel pelas
experiéncias conscientes, constitui a parte inconsciente. E responsavel por funcdes
relacionadas a autopreservagdo da espécie, a alimentagdo, a procriagdo e, ainda, ao
comportamento emocional, como a percepgdo de gosto, prazer e tristeza. O sistema limbico €

subdividido nos seguintes mddulos (BRAIDOT, 2005):

e Talamo — dirige a informag¢do que se recebe para as respectivas areas do cérebro
responsaveis por seu processamento.

e Hipocampo — tem importante fungdo para a memoria de longo prazo, tal como para o
aprendizado e a emogéo.

e Amigdala — area onde se percebe e origina o medo. Tem importante papel para o
aprendizado emocional. Walter ef al. (2005) afirmam que exames recentes de fMRI
tém demonstrado que a amigdala reage a estimulos tanto positivos quanto negativos,
com algumas evidéncias de uma assimetria, em que o lado esquerdo responderia a

estimulos positivos e o lado direito a estimulos negativos.
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e Hipotalamo — tem varias fungdes, entre elas a de regular os 6rgéos internos, de
monitor as informagdes, de controlar a glandula pituitaria e de regular o sono e o

apetite.

Por fim, existe uma estrutura formada, basicamente, por nervos, que, por meio da medula
espinhal, leva informagdes ao cérebro. Denomina-se de “tronco cerebral” e constitui a parte
mais antiga do cérebro. O tronco cerebral, ou cérebro reptiliano, como ¢ conhecido devido a
sua semelhanga com o cérebro dos répteis, é responsavel pelos processos de alerta e pelos
estados vegetativos dos individuos, tais como: respiragdo, batimentos cardiacos, pressdo

sanguinea (BRAIDOT, 2005).

3.3.1 Niveis de influéncia cerebrais

Ao ver um anuncio, um individuo ativa um grupo de neurénios, produzindo uma experiéncia
acerca da imagem. Para exemplificar a situacdo, Braidot (2005) destaca os aspectos

relacionados a memoria emocional, presente nos aniincios da marca Coca-Cola.

Quando mostram um grupo de adolescentes em uma festa ativam um grupo
neuronal, produzindo uma experiéncia concreta, relacionada com a Coca-Cola.
Quando mostram um cachorro e um urso polar ou um cachorro e uma foca
compartilhando uma Coca-Cola, ativam outro grupo neuronal, produzindo outra
experiéncia. As situagdes sociais recriadas nos antincios t€m sentidos diferentes para
cada telespectador e, portanto, ativam distintas associagdes que se armazenam na
meméria (BRAIDOT, 2005, p. 35).°

Quando os individuos recebem as informagdes, ndo apenas as registram, mas também as
processam e as interpretam. Portanto, a realidade é construida também a partir dos estimulos
recebidos. Para Braidot (2005), analisar o processamento da informag@o que recebe de cada
um dos sentidos talvez seja a melhor forma de se compreender os mecanismos cerebrais

relacionados com a percepcao.

Ainda para o autor, cada cérebro constréi o mundo de uma maneira distinta, dado que ¢
“moldado” em torno do que o individuo tem como experiéncias passadas, referéncias sociais e

culturais e sua estrutura fisica, conforme apresentado no quadro 3. As limitagdes neurologicas

] = 5.
* Tradugdo nossa. Texto original em espanhol.
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estariam relacionadas a propria estrutura do cérebro. Além desta, devem-se considerar as
limitagdes decorrentes da cultura, dos grupos sociais, dos grupos de referéncia ¢ das

caracteristicas pessoais.

Quadro 3 — Limitagdes neuroldgicas, sociogenéticas e pessoais

Limitagoes que determinam a percepgio

Neurologicas

; : : : Nossa visdo do mundo ¢ criada por nosso
O entorno € percebido por meio dos sentidos, Sl
como resultado da estrutura do nosso cérebro e do )
sistema nervoso, que estdo determinadas

geneticamente para cada espécic.

Sociogenéticas

Nossa visido do mundo estd condicionada pela
sociedade, cultura e nossa estrutura
linguistica.

O entorno ¢ percebido tendo como base as
influéncias de fatores socioculturais. A linguagem
modela nosso pensamento.

Pessoais

Nossa visdo do mundo esta determinada por
circunstincias  pessoais, o lugar onde
Nascemos € 0 Meio em que crescemos.

Bloqueiam ou deformam a informagéo que
contradiz nosso modelo de mundo, dificultando a
troca, reforgando visdes errdneas ¢ atraindo
reagdes similares.

Fonte: BRAIDOT, 2005, p. 717!

Branddo (2004) corrobora com Braidot (2005) acerca da importincia do cérebro como
protagonista de um processo no qual sdo criadas inferéncias sobre o que ¢ visto ¢ sobre as
expectativas derivadas desse processo. Tais expectativas seriam provenientes em parte de
experiéncia passada ¢ em parte da organizagdo do sistema visual de identificagio e

reconhecimento de objetos.

Para Branddo (2004), a percepgio também ¢ formulada a partir de inferéncias acerca do
mundo que ¢ construido no cérebro por meio de processos genéticos ¢ ontogenéticos. Cabe

ressaltar que nem todas as percepgdes sido conscientes.

Tais percepgdes podem, a partir de seu estimulo, constituir parte das percepgdes conscientes,

por exemplo, quando sons s&o ouvidos ou quando imagens sdo vistas. Aqui, apresenta-sc uma

21 ~ -
Tradugfo nossa. Texto original em espanhol.
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relagio com as intengdes comportamentais que ndo necessariamente constituem fatores

conscientes e, portanto, ndo fazem parte do que “os individuos sabem que sabem”.

A completa rede de associagdes que se faz a partir de estimulos gerados por uma
marca, seja por vias gustativas, visuais ou auditivas, influencia a configuragio de
redes que favorecem a formagdo de determinadas condutas na tomada de decisfo. O
fendmeno de potencializa¢do no longo prazo € a base da memoria duradoura. Se as
associagdes sdo positivas, geram uma conduta de tomada de decisdo que conduz o
cliente a determinada marca, facilitando a fidelizagio (BRAIDOT, 2005, p. 65).

3.4 Estruturas relacionadas as emogdes

As emogdes nos seres vivos ndo se restringem a raiva e ao medo. Lent (2010) afirma que €
possivel encontrar pares de emogdes aparentemente opostas, como: alegria/tristeza e amor/
6dio. Ainda, outras emogdes para as quais ndo ha opostos bem definidos podem ser relatadas,
como: encantamento, agonia, desprezo, desespero, panico, inveja, prazer, estresse ¢ amizade.
Caso as emogdes representem valor positivo para o ser que a experimenta, tendem a ser
repetidas. Também, podem ser evitadas, no caso de representagdes negativas (LENT, 2010;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Para Lent (2010), as emog¢des negativas possuem
maior riqueza de manifestagdes fisiologicas, o que as faz mais conhecidas quando comparadas

as emogdes positivas.
Lent (2010) classifica as emog¢des humanas em trés grupos:

e Primarias ou bdsicas — existem em todas as pessoas e ndo dependem de fatores
culturais ou sociais. Exemplo: alegria, tristeza, medo, raiva e surpresa. Foram
relatadas por Darwin, que atribuiu-lhes valor adaptativo.

e Secunddrias — sfo influenciadas pelo contexto social e cultural. Ndo s@o inatas e sdo
aprendidas ao longo da vida, como a culpa, a vergonha e o orgulho. Entre os exemplos
podem-se citar: obedecer a regras de conduta moral, como ndo roubar; variagGes entre
héabitos de vestimenta; ou qualquer habito de conduta relacionada a época historica e

ao contexto socioecondmico.

2 ~ . .
*2 Tradugdo nossa. Texto original em espanhol.
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e Emogdes de fundo — categoria inicialmente definida por Antdnio Damésio
(neurologista portugués). Referem-se a estados gerais, como: ansiedade ou apreens@o,
calma ou tensfo. Influenciam as emogdes primdrias e secunddrias € podem aparecer

concomitantemente.

O estudo das emogdes evocou o desenvolvimento de teorias sobre o assunto, das quais a
primeira data do século XIX, proposta pelo psicélogo americano William James (1842-1910)

e pelo fisiologista dinamarqués Carl Lange (1834-1900).

Para ambos, as emoc¢des ndo existiriam sem que provocassem manifestagdes fisioldgicas e
comportamentais, sendo, na realidade, causadas por elas. Nesse sentido, por exemplo, o choro
faria com que um individuo ficasse triste, e ndo o oposto (LENT, 2010). Portanto, as respostas
emocionais precederiam a experiéncia emocional, o que significa que o cérebro inicialmente
necessitaria ler a reagdo do organismo ao estimulo antes de expressar o comportamento

emocional (BRANDAO, 2004).

No final da década de 1920, o fisiologista americano Walter Cannon (1871-1945) e um de
seus alunos, Philip Bard (1898-1977), apresentaram uma segunda teoria sobre as emogdes,
fazendo criticas as ideias de James e Lange. Para Cannon e Bard, as manifestagdes
fisioldgicas poderiam ser identificadas em emogdes distintas. Por exemplo, manifestagoes

como o choro poderiam constituir uma emog&o vinculada tanto a tristeza quanto a alegria.

Os pesquisadores sugeriram que o sistema nervoso central agiria como causador tanto da
experiéncia subjetiva emocional como de suas manifestagdes fisioldgicas. Como proposta,
Cannon e Bard apontaram, a partir de suas experiéncias em animais, que “as reagdes
emocionais seriam produzidas pelo hipotalamo posterior, por meio de suas conexdes
descendentes, sendo este, normalmente, inibido pelo cortex e pelo tdlamo, o que havia

deixado de ocorrer nos animais lesionados” (LENT, 2010, p. 720).

Para Cannon e Bard, portanto, “as emogdes seriam coordenadas ao nivel do tdlamo e se

manifestariam através do hipotdlamo” (BRANDAO, 2004, p. 125).

A figura 14 apresenta a teoria de Cannon-Bard. Destaca-se que a forte énfase dada ao tdlamo,

por esta teoria, foi posteriormente refutada mediante evidéncias obtidas em estudos futuros.



Emocio
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Respostas corporais

Figura 14 — Teoria de Cannon-Bard
Fonte: BRANDAO, 2004, p. 125

Apesar de refutada, a teoria de Bannon-Bard foi considerada uma primeira tentativa de
identificar as bases neurais relacionadas as emogdes ¢ atraiu a atengdo de diversos
neurocientistas, entre esses James Papez (1883-1958), que introduziu o conceito de “sistema”
para o proposito. Segundo Papez, havia um conjunto de regides associadas envolvidas com
aspectos relacionados as cmogdes: sentimento, reagdes comportamentais, respostas
fisiologicas. Para o neurocientista, essas regides eram conectadas reciprocamente, de modo
circular, o que ficou conhecido como “Circuito de Papez”, vindo a se chamar posteriormente
(¢ atualmente) “sistema limbico”, termo introduzido pelo neurologista francés Pierre Broca

(LENT, 2010).

Inicialmente, o Circuito de Papez incluia o cortex cingulado, o hipocampo, o hipotalamo ¢ os
ntcleos anteriores do talamo (LENT, 2010). Posteriormente, outras regides foram
adicionadas, a partir de estudos de neurobidlogos como Paul McLean, em 1970. A expanséo
do sistema limbico incluiu “outras regides do hipotalamo, a area septal, o nucleo accumbes ¢
areas neocorticais, como o cortex neofrontal. Ainda incluidos no sistema limbico estdo a
»

amigdala ¢ o subiculo (estrutura de matéria cinzenta interposta entre o cortex temporal)

(BRANDAO, 2004, p. 127).

Destacam-se no sistema limbico: a) o cortex cingulado, que fornece as bases para as
experiéncias subjetivas das emogdes: pular de asa delta, perder um ente querido ou participar
de uma brincadeira; b) amigdala, que se revelou uma estrutura importante, modulando toda a

experiéncia emocional; c¢) hipotilamo, responsavel pelo controle das manifestagoes
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fisiologicas resultantes das emogdes; d) grupo de nucleos anteriores do tdlamo, para os quais
ndo se tem até o momento estudos conclusivos; e, e) hipocampo, que, aparentemente, ndo
exerce participagdo nos mecanismos neurais da emogdo, exceto como consolidador da

memoria explicita (LENT, 2010).

Torna-se possivel afirmar que o sistema das emogdes ndo possui uma defini¢do precisa dos
circuitos neuronais envolvidos em cada processo. Contudo, faz-se possivel descrever, de
forma didatica, as vias neuronais importantes. Ressalta-se que a descrigdo dessas vias ndo
isolada seu funcionamento no &mbito das diferentes emogdes, estando essas integradas

funcionalmente (ESPERIDIAO-ANTONIO, ef al., 2008).

Os “sistemas das emog¢des” — ao menos como vém sendo entendidos recentemente —
parecem estar organizados em rede; nestas ndo existem componentes
morfofuncionalmente regulatérios mais pronunciados, ou seja, todos os elementos
exercem papéis regulatérios semelhantes entre si. Pode-se, entdo, compreender que
tais sistemas dependem da integragfo de seus componentes de uma forma complexa,
ndo hierarquica, a qual necessita ainda ser mais bem explicada (ESPERIDIAO-
ANTONIO, et al., 2008, p. 3).

Brandio (2004) destaca que evidéncias obtidas em laboratérios permitem, atualmente, apontar
circuitos neurais especificos como resposta ao tipo de estimulo a que o individuo é exposto.
Nessa perspectiva, observa-se a possibilidade de identificar vias neuronais associadas a

determinados comportamentos.

No quadro 4, sfio apresentadas algumas relagdes entre os principais tipos de emogdes ou
comportamentos e as vias neuronais correspondentes, com os respectivos autores que
embasam as relagdes identificadas. Cabe aqui uma ressalva, uma vez que se pretende
apresentar as principais vias neuronais correspondentes a cada estimulo, o que ndo implica
que estas sejam as unicas. Eventualmente, serd possivel identificar as vias secundarias que
sejam alvo das projegdes, variando de acordo com a intensidade do estimulo, sua
complexidade e o sentido que o originou. Ainda, cabe destacar que € possivel identificar
outros autores que encontraram ativagdes similares. Portanto, tem-se aqui a intengdo de

apresentar uma compilag@o de alguns resultados, o que ndo compreende a totalidade destes.
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Quadro 4 — Circuitos neurais relacionados ao comportamento € as emogdes

TIPO DE COMPORTAMENTO VIA NEURAL AUTORES QUE FORNECEM
OU EMOCAO CORRESPONDENTE SUPORTE AS RELACOES
APRESENTADAS
Comportamento social Amigdala Adolphs (2010)
Manifestagdes  fisiolégicas  das Hipotalamo Lent (2010)
emocdes
Vivéncia emocional positiva Nucleo accumbens Lent (2010)
(sentimento de prazer)
Recompensa - Mesencéfalo ventral Erk et al. (2002); Powell (2003)
- Estriado ventral direito
- Cortex orbitofrontal esquerdo
- Cingulado anterior esquerdo
- Cértex pré-frontal bilateral
Aspectos  racionais  cognitivos - Cortex insular Lent (2010)

referentes ao sentimento de prazer

- Cértex cingulado anterior
- Cértex orbifrontal

Decisdes baseadas em informagdes
sensoriais

Cortex pré-frontal ventromedial

McClure et al. (2004)

Estimulos comerciais negativos Cortex pré-frontal dorsolateral Zak (2004)
Estimulos comerciais positivos Cortex pré-frontal médio Zak (2004)
Estimulos positivos Amigdala — lado esquerdo Walter et al. (2005)
Influéncias subjetivas das emogdes Cortex cingulado Lent (2010)

(exemplo: andar de montanha russa;
pular de asa delta).

a) Informagdes afetivas — pelo papel
representado pelas memorias
declarativas (exemplo: declaragéo de
preferéncia por uma marca).

b) Influéncias culturais

- Hipocampo
- Mesencéfalo
- Cértex pré-frontal dorsolateral

McClure et al. (2004)

Desejo

Nucleo accumbens

Lindstrom (2009)

Consolidagdo da memoria explicita

Hipocampo

Branddo (2004); Lent (2004)

Meméria operacional para tarefas
cognitivas

- Cortex pré-frontal lateral
- Regifio ventrolateral

Branddo (2004); Lent (2010)

Memoria operacional
manipulagio de informagdes

para

Cortex orbitofrontal

Branddo (2004); Lent (2010)

Memdria com contetdo emocional

- Cbértex frontal, por meio da
associagdo com o circuito de
Papez.

- Nicleo taldmico
- Giro do cingulo

Lent (2010)

Demanda de atengdo Ntcleo accumbens Zak (2004)
Processos de atengdo e memorizagdo  Areas pré-frontais e parietais Vecchiato et al. (2010)
Expectativa de ganhos Hemisfério  direito no nicleo  Zak (2004)

accumbens e hipotalamo
Expectativa de perdas Hemisfério esquerdo na amigdala Zak (2004)
Recompensa monetaria - Cértex cingulado Zak (2004)

- Cortex parietal

Tomada de  decisdo:  valores

Cortex orbitofrontal

Murray, O 'Doherty e Schoenbaum

econdmicos positivos ou negativos (2007)

Tomada de decisdo: raciocinio Cortex cingulado anterior Lent (2010)

légico

Raiva Hipotalamo posterior Lent (2010)

Medo Amigdala Adolphs (2010); Branddo (2004);
Lent (2010)

Avers#o ao risco Cortex orbitofrontal lateral Schultz (2008)

Procura por risco Cortex orbitofrontal medial Schultz (2008)

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de estudos que embasam as relagdes identificadas
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3.5 Memoria e aprendizagem

As pessoas acumulam informagBes sobre fatos, emogdes e percepgdes ao longo da vida.
Contudo, apenas algumas dessas informagdes sdo armazenadas na memoria. Alguns eventos
acontecem no mundo externo e sdo conduzidos ao sistema nervoso, por meio dos sentidos.
Outros surgem dos pensamentos e das emogdes. As primeiras tentativas de explicar as bases
neurais da memoria aconteceram no inicio do século XX. Na ocasifo, alguns modelos tedricos
foram estabelecidos, inicialmente com o psicdlogo Karl Lashely, que, a partir de
experimentos com ratos, concluiu que a meméria tinha localizagdo distribuida no sistema
nervoso. Posteriormente, seu aluno Donald Hebb, em continuidade aos seus trabalhos
concluiu que a memoria seria uma propriedade distribuida, pertencente a todos os circuitos

neurais (LENT, 2010).

No final da década de 1970, o psicélogo David Marr elaborou um modelo computacional a
partir dos conceitos de Hebb, surgindo dai a ideia de redes neuronais. Marr considerava a
existéncia de um processador distinto, que teria a fungdo de armazenar temporariamente as
memorias, transferindo-as posteriormente para o cortex. Essas ideias se tornaram aceitas com
o descobrimento de regides cerebrais envolvidas com o armazenamento de informagGes

(LENT, 2010).

Nos dias atuais & possivel classificar a memoria em diferentes tipos, segundo caracteristicas
especificas. Essa classificagdo se torna importante, uma vez que tipos diferentes sdo operados
em regides cerebrais distintas. Tem-se, portanto, os seguintes tipos: memoria explicita, ou

declarativa; memoria implicita, ou ndo declarativa; e memoria operacional (LENT, 2010).

Na memoria explicita, ou declarativa, sdo reunidas as informagdes que podem ser expressas
por meio de palavras ou simbolos. Esta tem a particularidade de se formar facilmente, o que
ndo a exime de também poder se perder facilmente. Pode ser “episddica”, quando envolve
fatos relacionados ao tempo, como lembrar que foi ao cinema na semana ou no dia anterior,
possuindo carter individual; ou “semdntica”, quando se relaciona a conceitos atemporais,
como lembrar que o livro “A Riqueza das Nagdes™ foi escrito por Adam Smith. Esta ultima,
geralmente, faz parte da cultura de determinada sociedade e ¢ compartilhada por muitas

pessoas (LENT, 2010).
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Nesse estudo, de forma mais especifica, as memorias implicita e ndo declarativas sdo
consideradas relevantes do ponto de vista relacionado aos métodos utilizados e aos objetivos
do trabalho. Para essas, quatro subtipos de memoria se destacam quanto a importincia: a)
memoria de representagdo perceptual, que ¢é preliminar ao significado de um evento,
correspondendo a sua imagem, mesmo que essa ainda nfo seja dotada de significado para o
sujeito; (b) a memoria de procedimentos — refere-se aos habitos e habilidades adquiridos,
como dirigir um carro; (c) memdrias associativas e (d) ndo associativas, que apresentam forte
relagdo a comportamentos e alguns tipos de respostas. A memoria associativa pode ser
exemplificada por situagdes como lembrar-se de determinado fato a partir da exposi¢do a um
cheiro especifico ou salivar diante de determinado alimento ou cheiro. A memoria nédo
associativa, por outro lado, é empregada quando “sem sentir aprendemos que um estimulo
repetitivo que nfo traz consequéncias é provavelmente inécuo, o que nos faz relaxar e ignord-
lo” (LENT, 2010, p. 650), como o habito de ouvir um c#o latir e saber que este ndo oferece

perigo.

Ainda segundo o mesmo autor, por tltimo, tem-se o terceiro tipo de memoria, chamado de
“memoria operacional”, na qual as informagOes sdo armazenadas temporariamente, para o
raciocinio imediato, a resolu¢do de problemas ou a elaboragédo de comportamentos. Mantém a
informago durante o tempo que ela esta sendo percebida ou processada, sendo que em
seguida podem ser descartadas (esquecidas). Torna-se importante para a realizagdo de tarefas
simultdneas e consequentemente. S#o exemplos da memoria operacional: local onde se
guardou o automével em um shopping center, que pode ser esquecido tdo logo o veiculo seja

retirado; fazer um calculo mentalmente; e ordenar alfabeticamente as palavras.

No quadro 5 sdo apresentados diversos tipos e subtipos de memoria e suas respectivas

caracteristicas.
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Quadro 5 — Tipos e caracteristicas da memoria

Tipos e Subtipos Caracteristicas
Quanto ao tempo | Ultrarrapida ou Dura de fragdes de segundo a alguns segundos; memoria
de retenciio imediata sensorial.

Curta duracgéo

Longa duragéo

Dura minutos ou horas, garante o sentido de continuidade do
presente.

Dura horas, dias ou anos, garante o registro do passado
autobiografico e dos conhecimentos do individuo.

Quanto a natureza

Explicita ou declarativa
Episodica
Seméntica

De representagdo
perceptual

De procedimentos

Associativa

Pode ser descrita por meio de palavras e outros simbolos.

Tem uma referéncia temporal; memoria de fatos seqiienciados.
Envolve conceitos atemporais; memoria cultural.

N#o precisa ser descrita por meio de palavras

Representa imagens sem significado conhecido: memoria pré-
consciente.
Associa dois ou mais estimulos (condicionamento classico), ou

estimulo a uma certa resposta (condicionamento operante).

Atenua uma resposta (habituagdo) ou aumenta-a por meio da
repeticdo de um mesmo estimulo.

Permite o raciocinio e o planejamento do comportamento.

Nio associativa

Operacional ou
memodria de trabalho

Fonte: LENT, 2010, p. 650

Izquierdo, Bevilaqua e Cammarota (2006) ressaltam que nem tudo que € adquirido em termos
de informagdes pode (e deve, em alguns casos) ser guardado. Como exemplo tem-se a
infAncia, que, apesar de ser um periodo de fundamental importancia na vida das pessoas, ndo
tem diversos fatos e acontecimentos guardados na memoria. Para os autores alguns fatos
precisam ser esquecidos ou, pelo menos, mantidos fora da evocagdo da memoria, como:

medos, humilhag¢des, momentos ndo prazerosos, fobias e estresse pos-traumatico.

Corroborando com os autores, Izquierdo (2011) afirma que tanto para os humanos quanto
para os animais as memorias provém de experiéncias, o que lhes atribui caracteristicas
distintas entre situagdes que envolvem mecanismos nervosos distintos: algumas podem ser

prazerosas; outras, ndo. Algumas sdo olfativas; outras, visuais ou auditivas, por exemplo.

Ainda para o autor, o conceito de memoria envolve abstragdes necessarias, e estas tendem a
ser armazenadas por maior tempo e com maior riqueza de detalhes quando envolvem

acontecimentos com alto grau de componentes emocionais.

A memoria € um componente importante para os profissionais de Marketing. Diversos autores

(BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002; BRAIDOT, 2005; 2009; ENGEL;
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BLACKWELL; MINIARD, 2000; MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009;
PINKER, 1998; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2002; ZALTMAN,

2003; 2008) corroboram acerca de sua relevancia para o processo decisorio do consumidor.

Nesse aspecto, deve-se considerar a importincia da memoria para o aprendizado, ao passo que
as informagdes e as experiéncias adquiridas sobre um produto ou servigo poderdo ser
~ recuperadas em ocasifio oportuna e, eventualmente, acrescidas. Portanto, o comportamento do
consumidor ¢ um comportamento aprendido (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
Para Brand#o (2004), os mecanismos da memoria e do aprendizado se relacionam diretamente
a0s processos neurais responsaveis pela atencéo, percepgdo, motivagdo e pensamento, além de

outros processos neuropsicolégicos.

Branddo (2004) alerta para o fato de que a aprendizagem e a memoria sdo inferidas a partir de
alteragBes comportamentais, antes de serem medidas diretamente. Nesse aspecto Braidot
(2005), assim como Izquierdo (2011), destaca a importdncia das emogdes para a formagdo da
memoria. Para Braidot (2005), as recordagdes se fixam na mente mais facilmente quando
estdo associadas a fortes emocgdes, aspecto esse considerado importante para o Marketing,
especialmente para os profissionais responsaveis por campanhas publicitdrias, seja para

empresas privadas ou para o Marketing Social.

Na préxima segfo, discutem-se conceitos importantes acerca das Neurociéncias para a
fundamentagdo do objeto de estudo. Nesse sentido, além da evolugdo do conceito, sdo

apresentadas as principais técnicas utilizadas na atualidade para avaliagdo do cérebro vivo.
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4 NEUROCIENCIAS: CONCEITOS FUNDAMENTAIS, EVOLUCAO E PRINCIPAIS
MEDICOES

As Neurociéncias compreendem um campo de estudo multidisciplinar, que retne
conhecimentos de distintas disciplinas, como a biologia molecular, neurofisiologia, anatomia,

embriologia, neurologia e neuropsicologia cognitiva (BRAIDOT, 2005).

Para Amaya e Sanchez-Migallén (2010, p. 17) a Neurociéncia representa a “ciéncia biologica
que analisa a morfologia e a fisiologia das estruturas que formam o sistema nervoso, como
todas as conexdes e comunicagdes do tecido neural, e, também, de forma crescente a cada dia,
de suas doengas ou de sua fisiopatologia”.* Contudo, para os autores, um dos aspectos que
deve ser considerado em relagdo as Neurociéncias € seu carater multidisciplinar, no qual
varias ciéncias se unem para o estudo biologico do cérebro e de outras partes do sistema
nervoso central e periférico. Para tanto, citam a importidncia da relagdo entre os estudos
neurocientificos e a ciéncia matematica ou computacional, que fornecem subsidios para a

analise dos resultados encontrados.

Lent (2004) corrobora com a proposicdo acerca do campo multidisciplinar das Neurociéncias
ao afirmar que recentemente outros profissionais, além dos médicos pesquisadores e clinicos,
tém se interessado por seu estudo. Para o autor, a multidisciplinaridade se torna cada vez mais

necessaria, tendo em vista que a compreensido do cérebro exige multiplas abordagens.

Ao se considerar um campo de estudo multidisciplinar, a Neurociéncia contribui com o
entendimento da inter-relagdo envolvendo fungdes como pensamento, emogdes e
comportamentos. Auxilia, portanto, a explicar o funcionamento da rede neuronal e,
consequentemente, permite compreender a produgdo da percepgdo individual do mundo

externo (CAYELA er al., 2007).

O Neuromarketing, como uma nova abordagem de pesquisa, ao interagir o Marketing e as
Neurociéncias, auxiliaria na identificacdo de emogdes associadas a determinados

comportamentos dos individuos, sejam esses relacionados a intengdo de compra de

23 o~ . .
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determinado produto, a formagdo de atitudes, a percepg¢do acerca de seus atributos, a
formacgdo de atitude em relagio a esforgos comerciais ou, mesmo, a aceitagdo de determinada

campanha do governo, como no caso do Marketing Social.

Apesar de recentemente as técnicas provenientes dos estudos em Neurociéncias terem
apresentado avangos significativos, seus primeiros estudos datam do inicio do século XIX,
com o francés Gall, fundador da frenologia, ou estudo da mente. Para o pesquisador, as
diferengas morais e intelectuais entre os individuos derivavam da diferenga entre seus
cérebros, a qual seria perfeitamente perceptivel por meio da andlise da superficie do crénio.
Segundo esta teoria, cada fungfo intelectual ou moral, como amor, d6dio, inteligéncia e
sabedoria, estaria localizada em uma area do cérebro, que poderia ser identificada por um
abaulamento ou protuberincia no crinio. A palpagdo possibilitaria perceber tal protuberancia,

indicando que o individuo se distinguia em determinada fungio (BRANDAO, 2004).

Essa e outras teorias que tinham como principio o peso do cérebro como determinante da
inteligéncia foram consideradas infundadas. Atualmente, aceita-se que as fun¢des mentais sdo
dependentes da forma como cérebro estd organizado e das associagdes entre os sistemas

neuronais.

Os trabalhos de Brodmann, em 1909, foram pioneiros ao organizar um conjunto de dados
conseguidos por meio da analise de cérebros de macacos e homens, o que originou a divisdo
do cortex cerebral em 52 areas distintas, com fungdes diferenciadas entre elas (BRANDAO,
2004). Tal divisdo é aceita nos dias atuais e da origem a discusséo a respeito da localizagdo de
fungdes do sistema nervoso central, o que indica que mesmo fungdes complexas do cérebro
podem ser topograficamente localizadas. Ressalta-se que a maioria das fung¢des implica na
acdo conjunta de neurdnios integrados em diversas regides. Portanto, uma fungdo especifica
ndo é necessariamente mediada exclusivamente por uma unica regido do cérebro. O que se
pode argumentar a partir dessas proposi¢des € que a partir da localizagdo das fungdes €
possivel inferir quais regides do cérebro estdo mais envolvidas com um tipo de fungdo do que

outras (BRANDAO, 2004).

Portanto, aceitando-se que no cérebro existem distintas regides responsaveis pela ativagdo de
diferentes sentidos, por meio de medigdes neurofisioldgicas faz-se possivel identificar qual

regido do cérebro é mais ativada em relagdo a determinado estimulo ou, ainda, € possivel
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elaborar argumentos acerca da valéncia ou saliéncia em relagdo a determinado estimulo dada

a intensidade de ativagdo de determinadas regides.

A Neurociéncia tem desenvolvido uma variedade de técnicas que fornecem importantes
compreensdes do funcionamento do cérebro, permitindo a aplicagédo no tratamento de diversas
patologias, além dos fins de pesquisa. Destaca-se entre esses a existéncia de métodos
fisiologicos que, apesar de serem medigdes corporais, apresentam o controle do sistema
nervoso central para a medigdo. Tais métodos realizam medi¢des do sistema nervoso
periférico, como movimento dos musculos, potencial elétrico da pele, frequéncia cardiaca,

respiragdo e dilatagdo da pupila.

Diferentemente das técnicas fisiologicas, que focam o exame das reagles corporais, oS
métodos cerebrais tém o objetivo de mensurar a atividade do sistema nervoso central, tanto
analisando variagdes no fluxo sanguineo quanto registrando sinais elétricos ¢ magnéticos

emitidos por neurdnios em atividade.

Nas subsegdes seguintes propde-se a apresentar os principais modelos experimentais
importados da Neurociéncia, com aplicagdo em Neuromarketing ou Neuroeconomia, sendo

estes divididos em duas frentes: a neurofisiologia e as técnicas de neuroimagem.

4.1 Neurofisiologia periférica e central: principais medigdes

Para Dias (2012) a mediagéo da variabilidade cardiaca (HRV) e a resposta galvanica da pele
(RGP) constituem as duas principais medidas neurofisioldgicas utilizadas. Além dessas, o
rastreamento ocular também constitui uma importante medicéo, a qual, apesar de ndo possuir
a mesma facilidade de aplicagéio (parte pelo custo e disponibilidade do equipamento e parte
em fungdo do treinamento necessario a sua operagdo e andlise dos dados), também apresenta
resultados promissores, especialmente para os objetivos dispostos em estudos de

Neuromarketing e Neuroeconomia.

Considerando que o sistema nervoso periférico desdobra os efeitos que ganham
forma no cérebro, assim como estabelece uma via de méo dupla com os mesmos, a
premissa de se utilizar medidas periféricas torna-se estratégica, tanto em fungéo de
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sua relativa simplicidade, quanto em fungfo das informagSes complementares que
disponibilizam — n#o sendo de se desprezar o fato de que a atividade nervosa
periférica alongar-se sobre uma janela temporal que € frequentemente mais ampla do
que aquela em que se ddo os efeitos centrais (DIAS, 2012, p. 185).

Tendo em vista a importancia dessas medig¢des adotadas na neurofisiologia para o estudo em

questdo, as proximas subsegdes apresentam suas principais caracteristicas.

4.1.1 Eletrocardiograma e medi¢do da variabilidade cardiaca

A invengdo do eletrocardiograma data de 1902, sendo o responsavel pelo feito o fisiologista
holandés Willen Einthoven (GIFFONI; TORRES, 2010). Na atualidade, ¢ considerado
fundamental para a detecgdo e compreensdo de patologias e constitui um meio néo invasivo
de se fazer a medigdo da variabilidade da frequéncia cardiaca. E também muito utilizado em
estudo dos transtornos de ansiedade e afetivos (MIU; HEILMAN; MICLEA, 2009). Segundo
Berntson er al. (1997), a mensuragdo da taxa de variabilidade cardiaca possibilita
investigacdes que transitam entre processos psicologicos e fungdes fisiologicas. Mil, Heilman
e Miclea (2009, p. 99) completam que a variabilidade da frequéncia cardiaca (VFC) “reflete
oscila¢des no intervalo entre batimentos cardiacos consecutivos. A analise no dominio do
tempo de ECG envolve a identificagdo de cada ciclo de frequéncia cardiaca e a determinagéo

. e - 24,2526
do intervalo médio entre a sucessdo de ondas R (R-R) e QT”.”"

Tais variagdes podem conduzir a reagdes que sdo perceptiveis a terceiros, como o rubor na
face em situagdes constrangedoras, ou de mais dificil percepgdo, como a acelerag@o cardiaca
ap6s uma cena assustadora (GOMES, 2009). A relagdo entre essa variagdo, nesse aspecto,
pode ser associada a emogdes, que, por sua vez, podem ser expressas por diversos canais e de

distintas formas, tais como expressoes faciais, gestos, posturas e entonagdo de voz.

* Para informagdes detalhadas sobre as diretrizes sobre analise e emissdo de laudos eletrocardiograficos, ver
PASTORE, Carlos A. et al. Diretrizes da Sociedade Brasileira de Cardiologia sobre Analise ¢ Emissdo de
Laudos Eletrocardiografico. Arq. Bras. Cardiol., Sdo Paulo, v. 93, n. 3, 2009.

% Einthoven nunca explicou a razdo da escolha das letras P, Q, R, S, T para ilustrar as ondas. Contudo, essas
refletem a tradigdo matematica do século XVII, com o filosofo francés René Descartes (GIFFONI; TORRES,
2010).

*® Tradugio nossa. Texto original em inglés.
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Para Crozet (2009), todavia, as informag¢des emocionais também podem ser medidas por
outras modalidades além daquelas perceptiveis aos olhos do observador. Essas modalidades
estdo relacionadas a paralisia dos musculos em caso de medo, a alteragdo na frequéncia
cardiaca e a alteracdo na temperatura da pele. Apesar de ndo serem facilmente perceptiveis
por outras pessoas, essas reagdes podem facilmente ser medidas por meio de sensores, como o
eletrocardiograma. Tais medi¢des estariam associadas a identificacdo da emog#o ou valéncia

(positiva ou negativa), relacionada a cada evento (CROZET, 2009; DIAS, 2010).

Segundo Dias (2012, p. 185), os efeitos cardiacos das alteragdes autonémicas estariam
relacionados a agfo sistole / didstole. Ou seja, “quanto maior a atividade simpatica, menor a

relacdo sistole / diastole e, por extensdo, a HRV”.

4.1.2 Resposta galvdnica da pele

A resposta galvanica da pele (RGP), também chamada “condutancia cutanea”, mede a
atividade elétrica das glandulas que produzem suor nas palmas das méos e nas pontas dos
dedos, mais sensiveis as emogdes e pensamentos. Esta técnica € muito utilizada em testes de
poligrafo (vulgo detector de mentiras), pois permite identificar sinais de ansiedade do
individuo. Quanto maior o nivel de estresse da pessoa, maior a atividade das glandulas
sudoriparas. As medi¢des do RGP sdo relativamente faceis de captar e sfo sensiveis as

reagdes emocionais.

Segundo Dias (2012), o principio da utilizagdo da RGP na neurofisiologia, bem como nos
estudos de Neuromarketing e, consequentemente, de Neuroeconomia, pauta-se no fato de que
o sistema nervoso autonémico apresenta resposta indireta, relacionada ao nivel cutdneo. Nesse
sentido, “se estabelece uma relagdo linear entre aumento da atividade elétrica (de origem
simpatica) e experiéncia fenomenoldgica saliente, a qual precisamente pode ser mediada pela

apresentacdo de estimulos™ (DIAS, 2012, p. 185).

Ainda segundo Dias (2010a), ha uma relacdo direta entre o estresse e a dificuldade de fazer
escolhas de maneira ndo declarativa, sendo que o pico do RGP, considerando-se a linha de

base, constitui uma medida simples para se medir o estresse. Tais constatagdes indicam que
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ha forte correlagdo entre a excitagdo emocional e o sinal da RGP percebido, sendo que

maiores excitagdes devem conduzir a uma diminuig@o no sinal (CROZET, 2009).

4.1.3 Rastreamento ocular

O rastreamento ocular, ou eye tracking, consiste no rastreamento da iris com o objetivo de
identificar o que prende a atengfo do consumidor em determinado antincio, objeto, figura, site
da web, ou qualquer ponto a escolha. O método permite identificar dreas de maior interesse

por parte do observador (LOPES-GIL et al.,2010; SCHIESSL, 2003) .

O interesse por descobertas acerca do sistema visual ndo ¢ recente. Segundo Li, Munn e Pelz
(2008), desde o inicio do século XIX pesquisadores tém empreendido esfor¢os em
desenvolver técnicas capazes de descrever o movimento dos olhos. Contudo, foi nos ultimos
trinta anos que tais estudos mais se desenvolveram. Entre esses estudos, podem-se indicar:
desenvolvimento da eletro-oculografia, reflexio da coérnea, dilatamento de pupila e

desenvolvimento das lentes de contato (JOYCE et al., 2002).

Especificamente no caso do eye tracking tem-se que seu uso na investigagdo de processos
cognitivos ja ultrapassa cem anos. Atualmente, é considerado um método de grande poder de
predicdo (BROWN; JAY; HARPER, 2010; LOPEZ-GIL et al., 2010), especialmente quando
utilizado em conjunto com outras técnicas, permitindo ao pesquisador identificar quais areas
da figura apresentada sdo mais salientes — ou seja, atraem maior atengdo — e quais areas sdo

menos salientes (BROWN; JAY; HARPER, 2010).

As cameras eye fracker sdo capazes de monitorar toda a movimentagdo dos olhos durante o
processo visual. Esta tecnologia permite mensurar o tempo que o individuo gasta observando
cada parte especifica do objeto em questo e verificar qual a regido chama mais sua atengéo e

qual a ordem de observagéo das regides de interesse (THEUNER, 2008).

O modelo convencional de eye tracker ¢ composto por cdmeras que sdo montadas sobre um
par de 6culos fixado no rosto do observador. Um diodo de luz infravermelha ¢ montada ao

lado da cdmera acoplada préximo ao olho (cerca de 30-40 mm de distdncia do olho). A
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cimera dos olhos captura imagens desses, enquanto a camera central capta a cena que
observador esta vendo. A luz infravermelha ¢ invisivel ao olho humano e ndo perturba ou
distrai o observador, possuindo a vantagem de refletir fortemente a iris, independente de sua
cor. Fixado aos d6culos ha um cabo que transmite as informagdes para um software, para

posterior transcri¢do e analise dos dados (LI; MUNN; PELZ, 2010).

. . 27
A figura 15 apresenta um exemplo do equipamento eye tracker.

IRED

Figura 15 — Oculos Eye Tracker
Fonte: BABCOCK; PELZ, 2008 apud LI; MUNN; PELZ, 2008, p. 507

4.1.4 Eletromiografia

A eletromiografia (EMG) constitui a medigdo das atividades elétricas geradas pelos musculos
diante de estimulos. Pode ser posicionada na face, acima dos olhos, ou na testa (mutsculo
frontalis). Segundo Dias (2010a), o EMG segue a mesma logica do RGP, permitindo a
comparagiio entre o valor ativacional de uma linha de base e sua méaxima atingida. Para o
autor (p. 143) “pode refletir tensdo ocular de outras naturezas e expressdes voluntdrias
capazes de enviesar a andlise, especialmente na auséncia de um preparo adequado para a sua

filtragem no momento da coleta™.

7 . ~ e e Ve 2 ~
10 equipamento em questdo ¢ similar ao utilizado nesta pesquisa, como demonstrado na segio 7.
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Para Ohme, Matukin e Pacula-Lesniak (2011), a EMG pode fornecer informagdes sobre
expressdes emocionais ¢ comunicagdes sociais, dado seu alto poder de instrumentagdo no que
tange aos movimentos voluntarios e involuntarios dos musculos faciais, que refletem as
emogdes conscientes e inconscientes. Tal aspecto pode favorecer sua utilizagdo como técnica

nas pesquisas em Marketing, especificamente no caso de reagdes a comerciais.

A figura 16 apresenta imagens que ilustram possiveis posicionamentos do EMG.

Figura 16 - Eletromiografia facial
Fonte: UNIVERSITY OF WISCONSIN-MADISON, 2012.

4.1.5 Eletroencefalografia

A eletroencefalografia consiste na captagio de sinais elétricos do cortex cerebral, por meio da
aplicagiio de elétrodos ao couro cabeludo (DIAS, 2012; ARIELY; BERNS, 2010). Os sinais
captados, depois de transformados em representagdes matematicas, oferecem medidas de
distribui¢iio frequencial que indicam o grau de excitagdo neuronal correlacionada aos

respectivos eletrodos (DIAS, 2012).

Dias (2012) argumenta que um dos principais problemas tedricos e metodologicos
encontrados em Neurociéncias, denominado “problema inverso”, pode ser observado por
meio da técnica de EEG. O problema inverso consiste no dilema entre proporcionar maior
acuidade espacial dos sinais cerebrais em detrimento da acuidade temporal. Nesse sentido, o
EEG se diferencia da neuroimagem funcional (como a fMRI), sendo que o primeiro se

caracteriza por proporcionar maior acuidade temporal, oferecendo medidas de maior
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aderéncia ao tempo de resposta do individuo ao estimulo, o que pode ser preferencial
dependendo dos objetivos estabelecidos na pesquisa (DIAS, 2012). O problema inverso
também ¢é argumentado por Ariely e Berns (2010), que propdem o aumentar o niimero de

eletrodos como forma de melhorar o problema da acuidade espacial.

Para Dias (2012),

[...] o cardter abrangente e pouco localizado da cobertura oferecida pelos eletrodos
tem, como um de seus efeitos, a consolidagdo de marcadores consideravelmente
confiaveis a adesdo a tarefa (atengdo/motivago; dado por atividade predominante na
faixa beta) e de valéncia (em geral determinadas por assimetria de alfa [...]) (DIAS,
2012, p. 184).

Nesse sentido, estados emocionais positivos podem ser percebidos com a medig¢do de
atividade relativamente maior na regifio frontal esquerda (ARIELY; BERNS, 2010; OHME;
MATUKIN; PACULA-LESNIAK, 2011; VECCHIATO et al., 2011a,b)

Entre as vantagens de se utilizar o EEG em comparago a exames de imagens cerebrais (como
a fMRI), podem-se identificar o menor custo do equipamento e, especialmente, a mobilidade

permitida por esse em contraposi¢éo a capsula de ressonancia magnética (DIAS, 2012).

4.1.6 Magneto encefalografia

Particulas eletricamente carregadas no interior e no exterior das membranas celulares ddo
origem as atividades elétricas do cérebro que estdo relacionadas ao processamento de
informagéo cerebral. Apesar de fracos, os campos magnéticos gerados pela atividade elétrica
dos neurdnios podem ser mensurados por meio da magneto encefalografia (MEG)

(TRINDADE, 2004).

Na MEG, recorre-se a utilizagdo de um sistema posicionado sobre a cabega, o qual é
composto, basicamente, de diversos conjuntos de sistemas de bobinas e canais detectores
ultrassensiveis dos campos magnéticos, denominados SQUIDs (Superconducting Quantum

Interference Device) (TRINDADE, 2004).
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A informagdo fornecida por meio da MEG pode ser considerada complementar ao EEG, uma
vez que na primeira os campos magnéticos ndo sio distorcidos nem atenuados pelo cranio, o
que pode permitir maior resolugéio espacial (TRINDADE, 2004). Ressalta-se que ambas, por
constituirem atividades ndo invasivas, aumentam seu potencial de uso em diagnodsticos

complementares em Marketing.

Apesar de suas vantagens em termos de aferi¢do dos resultados em relagido ao EEG, a MEG
possui a desvantagem de demandar que todo o sistema seja isolado no interior de uma sala de
blindagem magnética, a fim de evitar interferéncias de ruidos magnéticos ambientais nos
resultados dos exames (LEE ef al., 2009), constituindo uma opgéo de maior custo e menor

mobilidade.

A figura 17 apresenta uma ilustragdo da coleta de dados em um aparelho de MEG.

Figura 17 - Sistema de Cabega Inteira — MEG
Fonte: TRINDADE, 2004, p. 234
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4.1.7 Eletro-oculografia

A eletro-oculografia (EOG) corresponde ao exame que mede o potencial de repouso do olho,
possibilitando captar a mudanga no potencial elétrico entre a cornea e a retina, mediante o uso
de dois eletrodos em volta dos olhos, mais um para referéncia, chamado “sinal terra”. A

técnica & utiliza para captar o movimento horizontal do olho (FIGUEIRA, 2007; MUNHOZ,
2004).

Sua medi¢do se faz importante, pois possibilita a identificagdo de movimentos sacadicos, ou
seja, aqueles que sdo realizados quando as pessoas olham uma cena, leem ou procuram por
algum objeto. Provavelmente, nas pausas entre esses movimentos € que sdo programadas a
orientagdo e a dire¢do do proximo movimento sacadico, indicando a presencga de atengdo e
processamento cognitivo (COVRE et al., 2005). Ressalta-se que os movimentos sacadicos
representam os movimentos oculares mais rapidos e capacitam o redirecionamento da linha de
visdo, podendo constituir alteragdes voluntarias e involuntdrias da fixagdo (CAMPOS

NETTO; COLAFEMINA, 2010).

4.2 Técnicas de Neuroimagem

A utilizagdo das técnicas de neuroimagem constitui uma opg¢do recente, seja para oS
profissionais médicos, seja para profissionais de outras dreas do conhecimento. Segundo
Branddo (2004), ha cerca de trinta anos, o unico teste utilizado para o estudo propedéutico dos
contornos do cérebro e de suas cavidades ventriculares era o pneumoencefalograma. Contudo,
a partir do langamento de técnicas mais modernas, tais como o PET (tomografia por emissdo
de positrons) e a fMRI (ressonancia magnética funcional), o interesse no
pneumoencefalograma passou a ser apenas historico. Destaca-se que tal técnica, por ser uma
das primeiras utilizadas com tal propdsito, carecia de maior desenvolvimento, causando dor e

risco a vida do paciente.

Exames de neuroimagem, como o PET e a fMRI, servem como uma ponte entre a

neuroanatomia e a neuroquimica, por permitirem a avaliagdo do cérebro enquanto o individuo



93

pensa, executa determinada atividade, a¢fo, ou, percebe determinados estimulos. “O principio
basico destas técnicas esta na relagdo que existe entre a atividade de uma célula nervosa com
seu gasto de energia. Quanto maior a atividade celular, maior sera o consumo de glicose e o

didmetro dos capilares sanguineos” (BRANDAO, 2004, p. 26).

Costa, Oliveira e Bressan (2001) destacam o desenvolvimento da medicina por imagem em
varias frentes, sendo essas tecnologias complementares € ndo competitivas. Tais técnicas
permitem o diagndstico diferencial de deméncias, tumores, severidade da doenga de
Parkinson e confirmag@o de morte cerebral. Entre as técnicas mais comuns estdo o PET, o
SPECT e a fMRI. Para os dois primeiros, o que se tem sdo imagens da atividade cerebral, em
vez da estrutura do cérebro (SOARES NETO, 2007). Costa, Oliveira e Bressan (2001)
apontam para o fato de que o SPECT ¢ uma opg¢do mais econdmica e com maior
disponibilidade, contudo apresentam a desvantagem de serem invasivas, sendo necessaria a

aplicagdo de contraste.

A ressonancia magnética funcional (fMRI) constitui uma técnica ndo invasiva (nfdo é
necessaria a aplicagdo de contraste), o que a tem deixado atrativa para estudos nas Ciéncias
Sociais. Ao receber estimulos, a atividade neuronal é aumentada em determinada area do
cérebro, o que proporciona aumento do fluxo sanguineo cerebral. Zaltman (2006) destaca que
entre as técnicas de fMRI, a BOLD (Blood Oxygen Level Dependent) é a mais utilizada. Esta
técnica mede o metabolismo cerebral e apresenta imagens com cores diferenciadas para areas

com atividades cerebrais mais altas.

Considerando-se as técnicas de ressonancia magnética funcional,

[...] o processamento de informag¢des num determinado circuito cerebral traduz-se
por uma intensificagdo da atividade neuronal, com consequente influxo de sangue
oxigenado. O gradiente de oxihemoglobina/desoxihemoglobina das vénulas locais
provoca uma distor¢do do campo magnético local. Demonstrou-se que essa
distor¢do reflete diretamente a atividade neuronal local ARCURI; McGUIRE, 2001,
p. 38).

A fMRI detecta a intensidade do fluxo sanguineo enquanto o individuo desenvolve tarefas
sensoriais ou motoras, permitindo capturar aspectos relacionados a cognig¢éo e a emogédo. Este
método diagnodstico, desenvolvido por Paul Lauterbur, da Universidade de Illinois, e Peter

Mansfield, Universidade de Nottingham, rendeu o prémio Nobel em fisiologia ou medicina,
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no ano de 2003. Desde entdo, a técnica tem servido ao estudo do cérebro normal ou

patolégico (AMAYA; SANCHEZ-MIGALLON, 2010).

A resolugdo espacial da ressondncia magnética é melhor e de maior aplicagdo quando
comparada ao PET. Nos scanners modernos, ¢ possivel obter até quatro imagens por segundo.
Tendo em vista que o cérebro necessita de meio segundo para emitir uma reagfo diante de um
estimulo, a técnica pode permitir a observagdo de areas de atividade em distintas partes no

momento em que se produzem (BRAIDOT, 2005).

Retoma-se aqui o “problema inverso”, relatado por Dias (2012), no qual se tem com a fMRI
uma resolug@o espacial mais precisa quando esta ¢ comparada ao EEG. Contudo, este ultimo
apresenta melhor medida em relagdo a resolugdo temporal. Nesse aspecto, € possivel afirmar
que a técnica utilizada deve estar consonante com os objetivos do pesquisador, devendo-se

pautar a escolha em maior precisdo espacial ou temporal.

Para os estudos em Marketing, Braidot (2005) afirma que,

[...] segundo as areas cerebrais que se ativam, podemos inferir, por exemplo, os
componentes de razdo e emogdo nas decisSes de consumo; quais sdo os atributos
que geram aceitagdo ou desprezo em um produto ou servigo; qual é o nivel de
recordagdo de um comercial de televisdo; quais as quantidades de processos mentais
se produzem de maneira ndo consciente; quais sdo conscientes; como interagem os
processos cognitivos na resposta do cliente; como aumentar e trocar suas
recordagdes; que beneficio de forga tem (se existe), o vinculo emocional com uma
marca... a lista é extensa (BRAIDOT, 2005, p.10)*®.

A figura 18 permite observar o resultado de um exame fMRI ap6s o recebimento de estimulo

relacionado a amigdala — drea onde se percebe o medo.

*® Tradugdo nossa. Texto original em espanhol.
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Figura 18 - Neuroimagem de areas amigdalinicas
Fonte: BRAIDOT, 2005, p. 10

Estimulo distinto ¢ ilustrado na figura 19, que retrata um exame de fMRI realizado enquanto
se solicitava ao sujeito que movesse os dedos. Percebe-se uma ativagéio nas regides motoras
somestésicas do cortex. Quanto maior a intensidade do sinal, mais amarelo se percebe no

mapa de ativagéo.

Figura 19 - Mapa de ativagéio do cortex cercbral durante o movimento dos dedos
Fonte: LENT, 2010, p. 485

A figura 20 apresenta um padrio de ativagio do cérebro a partir de testes que revelam
distingdio entre o amor materno (identificado em amarelo) e o amor romantico (identificado
em vermelho). Percebe-se que para algumas condigdes ha sobreposi¢iio de cores, o que
evidencia dreas comuns ativadas. Contudo, em outras areas estas estdo bem delimitadas, o que
para Lent (2010) permite discernir ativagdes cercbrais distintas entre situagdes que envolvam

paixdo e amor materno, entre outras.
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Figura 20 - Comparagéo entre padriio de ativagdo do cérebro humano em situagdo de amor

materno ¢ amor romantico
Fonte: LENT, 2010, p. 564

A discussdio acerca da melhor técnica, bem como de outras possiveis medigdes a partir dos
conhecimentos adquiridos no campo das Neurociéncias, tem vasta amplitude. Faz-se a
ressalva de que esta segiio nfo teve o propodsito de abranger todo o espectro do tema, ou a
maior parte dele, limitando-se as propostas de cunho da pesquisa descrita no campo

metodologia.

Acredita-se que as Neurociéncias possibilitem aos estudiosos em Marketing uma estrutura de
andlise diferenciada em relagdo aos estudos tradicionais ¢ que este seja um campo do
conhecimento em construgdo. Nesse predimbulo, faz-se pertinente apresentar um panorama
acerca da evolugio ¢ da atualidade dos estudos em comportamento do consumidor,
especialmente no campo de estudos da Administragdo, que, como se sabe, estd em evolugdo,
contudo compartilhando espago com conhecimentos emergentes. Assim, da-se inicio ao

assunto na SCQ?IO que segue.
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5 ESTUDOS SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor constitui um campo multidisciplinar que
despontou interesse apds a Segunda Guerra Mundial, envolvendo as areas da Psicologia,
Antropologia e Sociologia. Sua origem se identifica com a teoria econdémica, mais
especificamente com a microeconomia, para a qual o consumidor ¢ dotado de uma renda

limitada, que deve ser alocada entre os bens e servigos de forma a maximizar seu bem estar.

Com o término da Segunda Grande Guerra, alguns fatores, como a rdpida superagdo da
demanda reprimida, a disseminagfo da televisio como meio de comunicagdo e de acesso as
propagandas, o surgimento dos shoppings e lojas de descontos e o crescimento econdmico,
conduziram a novos arranjos na evolugdo das estratégias de Marketing. No novo cendrio, o
consumidor passou a desempenhar papel mais ativo, sendo adequado conhecer seu perfil,
motivagdes e expectativas sobre os produtos e servicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000), o que levou a teoria de Marketing a emersdo, na década de 1950, da escola do
comportamento do consumidor. Os pesquisadores dessa escola buscavam responder aos
motivos pelos quais os mercados se comportavam de determinada maneira, com foco nos
consumidores. Segundo Sheth, Gardner e Garret (1988), uma diversidade de pesquisas foi
produzida nesta escola, cuja énfase esta no consumo de bens, mesmo que se mostre crescente
as pesquisas em servigos e compras industriais. Isso se explica dada a maior facilidade de

pesquisas empiricas nesse tipo.

A partir da década de 1960, vérias universidades se interessaram pelo estudo do
comportamento do consumidor. A partir de entdo, modelos foram desenvolvidos. Em geral,
esta escola produz muitas pesquisas empiricas, porém seus resultados sdo frequentemente
conflitantes. Contudo, suas teorias sdo altamente generalizaveis, dado o emprego das

modelagens estatisticas (SHETH; GARDNER; GARRET, 1988).

O estudo do comportamento do consumidor contribuiu significativamente com o
desenvolvimento da disciplina de Marketing, inclusive, atraindo estudiosos de outras
disciplinas, como as ciéncias matematicas, antropologia, psicologia e sociologia. A rapida

evolugfo e a alta popularidade da escola do comportamento do consumidor estéo relacionadas
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a duas razdes principais: a emergéncia do conceito de Marketing; e o campo do conhecimento

estabelecido na ciéncia comportamental (SHETH; GARDNER; GARRET, 1998).

Para Pinto e Lara (2007, p. 3), o término da Segunda Guerra Mundial conduziu a economia
americana a uma transi¢do no foco das organizagdes, passando de uma orientagdo para
vendas, na qual se vendia o que era produzido, para uma orientagdo para os compradores,
sendo necessario “focar esforcos no entendimento de como o consumidor deveria ser
conquistado para fazer frente a grande concorréncia”. A alta capacidade de produgdo e
consequente dificuldade para se vender o que era produzido foram as responsaveis por essa
mudanca no cenario de consumo. No que se refere ao campo de conhecimento oriundo da
ciéncia comportamental, os autores destacam o desenvolvimento de ciéncias como a
Antropologia e a Psicologia Cognitiva, que passaram a contribuir com os estudos sobre

comportamento do consumidor.

A Psicologia Cognitiva proporcionou questionamentos acerca dos preceitos da teoria
t=)

econdmica tomados como base para os estudos do comportamento do consumidor. Tais

questionamentos se relacionam diretamente ao conceito de utilidade dos bens e a aceitagio da

racionalidade dos agentes (SHETH; GARDNER; GARRET, 1998).

A Psicologia Clinica também contribuiu com as disciplinas de negocios, oferecendo

conceitos como dindmicas de grupo e relagdo entre comportamento emocional e racional,
7 . . o 29 - . =

além de apresentar teorias mais humanisticas™ de gerenciamento e motivagdo dos

empregados (SHETH; GARDNER; GARRET, 1998).

Para Pinto e Lara (2010a), considerar o consumidor como um ser racional, que busca tomar as
melhores decisdes nas relagdes de troca implica negligenciar aspectos importantes
relacionados ao simbolismo presente em tais dindmicas. Para os autores (2010b), o ato de
comprar ndo deve ser dissociado se sua representagdo como forma de socializagéo, estando o
consumo imbuido de sentimentos diversos, como prazer, emog¢ao, alegria, raiva, frustagéo,

reconhecimento e tédio (PINTO; LARA, 2010b).

? Como exemplos dessas teorias tém-se: a Hierarquia das Necessidades de Maslow, a Teoria da Motivagdo X e
Y de McGregor (ressalta-se que McGregor foi um economista professor de psicologia no MIT) e a Teoria de
McClealland. Sobre essas teorias, consultar as obras: (a) MASLOW, Abraham H. Motivation and personality.
New York, USA: Harper, 1954; (b) McGREGOR, Douglas. The human side of enterprise. London: McGraw-
Hill, 1960; (c) McCLEALLAND, David C. The archieving society. Princeton, New Jersey. D. Van Nostrand
Company, 1961.
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Nessa conjuntura, destaca-se a antropologia do consumo como um novo brago da
antropologia, que emergiu a partir da década de 1970 com os estudos de André Leroi-Gouham

e os de Mary Douglas e Edward Hall (PINTO; LARA, 2010a).

A partir da consolidagido do corpo de conhecimento, com a contribuigdo de outras ciéncias, o
Marketing iniciou a aplicagdo das metodologias utilizadas nas ciéncias comportamentais,
como as entrevistas por meio de grupos focais e as entrevistas pessoais ndo estruturadas, que
atualmente compreendem técnicas usuais nas pesquisas em Marketing. Sheth, Gardner e
Garret (1998) relatam o inicio de pesquisas por meio de painéis longitudinais de
consumidores — tradicionais nos estudos sociologicos e de ciéncias politicas — e de pesquisas
de opinido publica. Na década de 1960, relata-se a utilizagdo de experimentos como um

método cientifico no Marketing, possibilitando a formulagfo e testes de hipoteses.

Sheth, Gardner e Garret (1998) indicam que na mesma época verificou-se um aumento na
amplitude dos métodos cientificos de pesquisa em Marketing, mais especificamente voltados
para a divisdo do comportamento do consumidor, e de outras abordagens, como a aplicagdo
de métodos laboratoriais envolvendo uma associagdo com a fisiologia também foram testados.
Entre esses, se incluem-se a analise da dilatacdo da pupila e a resposta galvanica da pele, entre

outras mensuragdes sobre as respostas dos consumidores a estimulos.

Dada a multiplicidade de abordagens, fica dificil identificar um precursor responsavel pelo

desenvolvimento dessa escola. Em termos cronoldgicos, quatro décadas receberam

contribui¢des iniciais importantes (SHETH; GARDNER; GARRET, 1998):

1. Década de 1950 — a énfase comportamental marcou o inicio desta escola. Trés areas
sdo identificadas como pioneiras nas pesquisas. A primeira foca os comportamentos
irracionais e emocionais determinantes do comportamento do consumidor. A segunda
identifica os determinantes sociais do comportamento do consumidor. (c) a terceira
foca as decisdes domésticas de compra.

2. Década de 1960 — pode ser caracterizada como a década de projecdo da escola, na qual
diferentes académicos se voltaram a estudar os aspectos pertinentes ao comportamento
de compra, das quais quatro correntes se destacaram. A primeira ¢ responsavel pelo
inicio da utilizagdo de modelagens advindas da econometria para entendimento das

relagdes de escolha da marca e compra. A segunda emergiu a partir da proposi¢do e
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utilizagdo de pesquisas experimentais, com a utilizagdo de aparatos eletromecanicos,
como o medidor da dilatagdo de pupila e resposta galvanica da pele. A terceira,
liderada por Raymond Bauer (pesquisador da Harvard University), recebeu importante
influéncia do economista e prémio Nobel em economia Herbert Simon, por meio dos
seus conceitos de racionalidade limitada e satisfagdo. Bauer propds que os
consumidores ndo maximizam as utilidades, conforme sugerido pelos economistas,
contudo minimizam os riscos associados as escolhas de compra. A quarta direcionou
os esfor¢os a desenvolver teorias compreensivas do comportamento do consumidor.
Entre os pesquisadores que desenvolveram teorias que apresentaram contribui¢des a
construgdo do corpo de conhecimento estdo: Howard-Sheth (1969), Nicdsia (1969) e
Engel, Kollant e Blackwell (1968) — esses propuseram um modelo que foi
posteriormente alterado e atualizado por Engel, Blackwell e Miniard (2000) —. Nas
proximas linhas, esses modelos sdo devidamente abordados, dada a importancia que
conferem.

3. Década de 1970 — a escola do comportamento do consumidor ganha status de
disciplina separada em diversas instituigdes. Houve a formagdo de uma organizagdo
chamada “Association for Consumer Research” (ACR), em 1969, que tinha como
propdsito coordenar féruns para a troca de experiéncias entre os interessados no
comportamento do consumidor; estimular o melhor conhecimento do comportamento
do consumidor e suas perspectivas; e disseminar pesquisas e outras contribui¢des para
o melhor entendimento do comportamento do consumidor. Ainda, foi criado o Journal
of Consumer Research (JCR). Nessa época, novos pesquisadores comecaram a
introduzir o foco em outras abordagens de compra, como: comportamento de compra
organizacional ou industrial, organizagdes sem fins lucrativos, questdes interculturais
do consumo e comportamento de compra familiar.

4. Década de 1980 — foi caracterizada por um novo desenho do comportamento do
consumidor. As pesquisas a partir desta década passaram a incluir aspectos como:

simbolismos, experiéncias passadas e impactos das religides e emogdes.

Segundo Sheth, Gardner e Garret (1988), avaliar a escola do comportamento do consumidor €
uma tarefa dificil, uma vez que: existe uma grande diversidade de pesquisas na area; foram
produzidas diversas pesquisas sobre o assunto; e esta escola possui uma interdisciplinaridade

maior que as outras escolas de Marketing (SHETH; GARDNER; GARRET, 1988).
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Segundo definem Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4), o comportamento do consumidor
abrange “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes”. Sheth,
Mittal e Newman (2001, p. 29) definem o comportamento do consumidor como “as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em

decisdes e a¢gdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles”.

Para Peter e Olson (2009, p. 5),

[...] o comportamento do consumidor envolve os pensamentos e os sentimentos que
as pessoas experimentam e suas a¢des no processo de consumo. Inclui também todas
as coisas no ambiente que influenciam esses pensamentos, sentimentos e agdes, tais
como comentarios alheios, propagandas, informagBes sobre prego, embalagem,
aparéncia dos produtos e muitos outros. E fundamental notar nessa definigdo que o
comportamento do consumidor é dindmico e envolve interagdes e trocas.

O estudo do comportamento do consumidor pode constituir tema de interesse tanto para
empresas, sejam elas com ou sem fins lucrativos, como também para o governo, na
elaboragiio de politicas publicas. Nas organizagdes de Marketing, incluem-se além das
empresas que primam por vender produtos, organizagdes como: hospitais, museus, parques,
escritorios de prestagio de servigos e universidade, que pretendem estabelecer uma relagéo de
troca com seus consumidores. Entre as organizagdes do sistema governamental e politicas,
incluem-se Orgdos governamentais; agéncias reguladoras, como a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e Agéncia Nacional de Telecomunicagbes (ANATEL),
ativistas contra o consumismo e o Banco Nacional de Desenvolvimento Social (BNDS). Para
Peter e Olson (2009, p. 11), “a principal preocupagdo dessas entidades € monitorar e
regulamentar as trocas entre as organizagdes de Marketing e os consumidores. Isso € realizado
mediante o desenvolvimento de politicas ptblicas que afetam as organizagdes de Marketing e

os consumidores”.

A figura 21 ilustra a relagfo apresentada entre grupos com interesses no comportamento do

consumidor.
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Organizac¢des de .|  Estratégiasde | Politicas ptiblicas | Organizagdes
Marketing " Markesing - h governamentais e
politicas

I

S Atividad(?s do P
consumidor
A

Consumidores

Figura 21 — Relagfo entre grupos orientados a a¢des interessados no comportamento do

consumidor
Fonte: Adaptado de PETER; OLSON, 2009, p. 11

5.1 Principais modelos para analise do comportamento do consumidor: a perspectiva do

Marketing

Dois grupos distinguem os modelos elaborados para analisar o comportamento do
consumidor: os modelos estimulo-reagdo, que sdo modelos matematicos e objetivam
responder a uma pergunta especifica; e os modelos explicativos, que estudam as razdes
envolvidas na tomada de decisdo do consumidor (GOLDSTEIN; ALMEIDA, 2000). Entre os
principais modelos explicativos do comportamento do consumidor estéo: os desenvolvidos na
década de 1960, como os de Howard-Sheth (1969) e Nicdsia (1969); o modelo de Engel,
Blackwell e Miniard (2000), inicialmente proposto por Engel, Kollant e Blackwell (1968) e

posteriormente revisado; e o modelo de Sheth, Mittal e Newman (2001).

O modelo de Howard-Sheth propde que a teoria do comportamento do consumidor seja
composta por quatro variaveis: de entrada, de saida, construtos hipotéticos e exdgenas. As
varidveis de entrada sfo provenientes do ambiente social ou comercial. As varidveis de saida
apontam para o comportamento do consumidor. Dividem-se em cinco varidveis: atengéo,
compreensdo da marca, atitude, intengdo e compra. Destaca-se neste modelo que o
recebimento das informa¢Bes acontece de forma diferente pelo consumidor, sofrendo
influéncias do ambiente que as envia, por exemplo: informacdes recebidas de fontes de
confianga, como amigos ou parentes, sdo recebidas distintamente das informagdes recebidas

diretamente das empresas que comercializam os produtos. Destaca-se que o consumidor
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transfere o aprendizado de compras passadas para o presente (KENNING; HUBERT;
LINZMAJER, 2012; MESQUITA, 2004).
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O modelo de Nicosia divide o processo de tomada de decisdo do consumidor em trés fases
principais, formadas por imagens internas: a predisposi¢#o, atitude e a motivagdo. A dindmica
do modelo se inicia quando a empresa envia mensagens diretas ao consumidor, as quais
variam de acordo com suas caracteristicas organizacionais. Ao recebé-las, os consumidores,
segundo as informag¢des que tém armazenadas na memoria, podem ou ndo formar atitudes

sobre o produto ou marca (MESQUITA, 2004).

Dependendo do desequilibrio provocado pela atitude, o consumidor vai empreender uma
busca, que pode ser dividida em: interna — memorizagdo; e externa — visita a lojas,
autoexposi¢do, etc. Apds a busca, o consumidor fard um processo de avaliagdo de marcas,
pregos e sugestdes, entre outros aspectos, que pode ou ndo se caracterizar na motivagdo
descrita no campo 3, que provavelmente resultara a compra. O consumidor armazenara
informagdes sobre produtos e marcas consumidos, que serdo utilizados em momentos

posteriores em novos processos de compra (MESQUITA, 2004).

O modelo completo é apresentado na figura 23.
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Campo 1 — desde a fonte de mensagem até a atitude do
consumidor

Subea m,po'l— Ly Mensggf,m de —» Subcam,po_— 2 Lol Atitude
Caracteristicas exposi¢ao Caracteristicas
da empresa do consumidor Campo-2
g . l Busca e avaliagéo
de meios e fins,
T Busca
Avaliagio
Experiéncia l
Motivagdo
Campo 4 —
Realimentagdo
Campo 3 —
- Ato de compra
Consumo Decisdo
Armazenamento (agdo)
Comportamento
de compra

Figura 23 — Diagrama do processo
Fonte: NICOSIA, 1970, apud MESQUITA, 2004, p. 70

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o consumidor pode desempenhar papéis distintos, como
comprador, pagante e usudrio, assumir uma combinagéo desses ou, mesmo, incorporar as trés
figuras. As necessidades apresentadas por esses consumidores devem sofrer influéncia do
papel desempenhado, e suas escolhas sdo compostas por alternativas sobre quanto gastar, qual

produto adquirir e onde comprar.

Os autores dividem o processo decisério individual em cinco etapas, conforme apresentado na

figura 24.

Experiéncia
pos-compra

Reconhecimento Busca de Avaliagio de
do problema informacéo alternativas

Compra

Figura 24 — Processo decisério do cliente
Fonte: SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 486
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O reconhecimento do problema acontece quando o consumidor experimenta um estado de
privagio, seja fisico ou psicolégico, que ¢ motivado por estimulos tanto internos quanto
externos. Os estimulos internos sdo os proprios desconfortos fisicos ou psicologicos, por
exemplo, as sensagdes de fome, sede e cansago. Os estimulos externos sdo provenientes de

informagdes do mercado, por exemplo, a propaganda.

A busca por informagdo sucede o reconhecimento do problema ou a necessidade a ser
satisfeita. Na busca pela solug¢fo, raramente sfo consideradas todas as opgdes disponiveis,
considerando-se apenas um grupo de marcas. Portanto, as estratégias de Marketing devem ter
como foco posicionar a marca no conjunto considerado. Ndo basta apenas que a marca esteja

presente no conjunto conhecido de seus clientes.

De posse das informagdes sobre os produtos ou servigos, os clientes devem escolher qual
adquirir. Inicia-se ai o processo de avaliagdo de alternativas, no qual os consumidores podem
adotar distintos métodos, dependendo do envolvimento com o produto adquirido. Cabe
ressaltar que, independente do modelo decisorio utilizado, o cliente ndo considera e avalia
todas as alternativas exaustivamente. Em geral, ele aceita uma alternativa que julga
satisfatoria, o que foi denominado por Herbert Simon de “satisficing” (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 509).

O passo seguinte constitui a compra. Entretanto, esta ndo é uma passagem direta, pois pode
sofrer influéncias em fun¢io do papel desempenhado pelo cliente (comprador, usudrio ou

pagante) e da disponibilidade do produto, entre outras.

No tltimo passo do processo decisorio, a experiéncia pos-compra, o consumidor utilizard em
decisdes futuras informagdes adquiridas em compras passadas. Quatro estagios se mostram
importantes nessa etapa: a) confirmago da decisdo, na qual o cliente busca reduzir a
dissonancia cognitiva, confirmando que fez uma boa compra, por meio de informagdes
positivas sobre sua escolha; b) avaliagdo das experiéncias, que sofre influéncia do
envolvimento e finalidade da compra; c) satisfagdo ou insatisfagdo, que sofre influéncia da
expectativa do cliente sobre o desempenho do produto, sugerindo que as estratégias da
empresa devem promover expectativas realistas de acordo com o mercado alvo; e d) resposta
futura, que se relaciona a nfo mais comprar o produto ou, mesmo, promover compras

repetidas.



O modelo completo de Sheth, Mittal e Newman (2001) é representado na figura 25.
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INSUMOS A PROCESSOS MENTAIS —— & RESULTADOS
Fontes externas de Percepgio Solugéo de problemas Atitudes e
informagéo comportamento

Exposicédo
Fontes de Marketing seletiva Integracéo da Escolha
i informagéo il
Reswitados
Fontes pessoais e Atenciio pds-escolha
sociais seletiva Busca da
informacao H
I
Fontes ptblicas e Cod&icagﬁo T & E
governamentais seletiva Atitude em '
¢ Reconhecimento relagio & :
do problema marca :
Retengdo T ;
7\ i
Crenga em !
Critérios de relagdo a !
escolha marca ;
T i
1
Conhecimento Motivos Consciéncia :
oo 1
pIeyio de marca !
5 :
A A 1
:
1

Figura 25 — Um modelo abrangente de comportamento do comprador

Fonte: SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 519

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a tomada de decisdo do consumidor € moldada por

trés variaveis, que se enquadram nas seguintes categorias: diferengas individuais, influéncias

ambientais e processos psicologicos. O conjunto dessas influéncias constitui o modelo do

processo decisorio do consumidor. Este modelo € constituido por etapas que se dividem:

a) Reconhecimento da necessidade — deve ser entendido como o primeiro estagio do

processo da tomada de decisdo. O consumidor reconhece uma necessidade quando

percebe haver uma diferenga entre o que seria uma situagéo ideal e sua situagdo real

em determinado momento. Dada essa discrepancia entre o estado real e o estado

desejado, o consumidor pode ou ndo reconhecer uma necessidade, o que dependera de

alguns fatores, tais como a importancia da necessidade reconhecida.
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b) Busca de informagdes — no processo decisorio, os consumidores procedem tanto a
uma busca interna quanto a uma busca externa de informagdes. Inicialmente, ocorre a
busca interna, por meio da qual o consumidor procura em sua memoria informagdes
armazenadas que possam auxiliar na escolha. Em geral, o grau de satisfagdo com
compras anteriores é grande influenciador na busca interna. Diante da necessidade de
informagdes adicionais, o consumidor empreende uma busca externa.

c) Avaliago de alternativa pré-compra — esta fase ¢ uma extensdo do processo de busca
e determina 0 momento em que o consumidor avalia e seleciona uma alternativa de
escolha. A complexidade deste estagio varia de compras rotineiras ou néo.

d) Compra — sio discutidas questdes como: “Comprar ou ndo?”, “Quando comprar?”, “O
que comprar”, “Onde comprar?” e “Como pagar?”.

e) Consumo — que pode ou ndo suceder a compra. Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000), apds a compra os consumidores buscam a confirmagdo de que fizeram a
escolha correta, o que indica a importincia das estratégias de Marketing de
relacionamento.

f) Descarte — que assumiu questdes relevantes na area de Marketing, especialmente em

funcgdo das preocupagdes ambientais.

A figura 26 descreve o modelo completo de Engel, Blackwell e Miniard.
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A abordagem multidisciplinar do comportamento do consumidor, procurando entender
aspectos psicolégicos do consumo, especialmente com as contribui¢des apresentadas no
modelo de Howard-Sheth, formou uma forte corrente, sugerindo que as atitudes a priori
formuladas em relagdo a uma marca ou a um produto sdo importantes preditoras do

comportamento de consumo (SHETH; GARDNER; GARRET, 1998).

Foi, contudo, a partir dos estudos do psicologo Martin Fishbein, e, posteriormente Fishbein e
Ajzen que as teorias sobre intengdes comportamentais se fortaleceram, culminando no
desenvolvimento de teorias que tém por ponto de apoio o conceito de atitude (SHETH;

GARDNER; GARRET, 1998).

Entre os modelos desenvolvidos, destacam-se o modelo de atitude com multiplos atributos,
desenvolvido por Fishbein, o qual supde que as crengas que os consumidores tém sobre varios
atributos dos produtos influenciam em sua atitude. Este modelo pode ser assim descrito:

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

n
Ao =D ciai

i=l

Em que:

A, = atitude em relag@o ao objeto;

c; = a forga da crenga que o objeto tem o atributo i;
a;= a avalia¢8o do atributo i;

n = o numero de atributos salientes.

A extensdo do modelo foi proposta pelo proprio psicélogo Martin Fishbein. O modelo

estendido de Fishbein mensura as atitudes em relagdo a comportamentos.

Os modelos de atitude multiatributos consideram, além das crengas sobre os atributos de um
objeto, a saliéncia, que representa a importancia designada a um atributo, indicando a
importancia que ele tem para os consumidores. Destaca-se que as atitudes podem variar em
dimensdes e propriedades. A valéncia ¢ uma dessas dimensdes, o que indica o fato de a

atitude ser positiva, negativa ou neutra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).



112

Goldstein e Almeida (2000), ao analisarem os modelos integrativos do comportamento do
consumidor, argumentam que, apesar de terem recebido importantes contribuigdes, ainda
permeiam fendmenos desconhecidos. Existe, portanto, uma tendéncia de integragio holistica e
holografica, que, com o apoio da teoria do comportamento do consumidor e outras teorias,
como, redes neurais e processos mentais, podera ampliar o entendimento de fatores ainda

desconhecidos.

Mowen e Minor (2003), mesmo sem abordar o termo “Neuromarketing” especificamente, ja
indicam a importancia de se atentar aos aspectos fisiologicos para a medi¢do do nivel de
atengfio dispensado a um estimulo. Segundo os autores, tais aspectos podem ser percebidos
por meio de: pressdo sanguinea, mudanga nos padrdes das ondas cerebrais, aceleragéo da
respira¢do, suor das méos e dilatagdo das pupilas. Portanto, afirmam que a medigdo do nivel
de excitagdo gerado pelo estimulo pode ser um mensurador importante para se avaliar o

impacto das campanhas publicitarias.

O primeiro estudo que aplicou a técnica de EEG para identificar aspectos pertinentes do
marketing foi realizado em 1969 no laboratério de neuropsicologia da New York Medical
College. O experimente foi conduzido por Herbert Krugman®, e observou respostas de uma

secretaria de 22 anos de idade a um comercial de televisdo (KRUGMAN, 1971).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) também relatam, mesmo antes de o termo Neuromarketing
ser cunhado, a utiliza¢fo do eletroencefalograma (EEG) por uma empresa de publicidade para
a localiza¢fo do hemisfério cerebral mais fortemente ativado por um comercial de televisio.

Segundo os autores, tal fato teria acontecido em marco de 1991.

A utilizagdo de experimentos a partir de dispositivos neurofisioldgicos para pesquisas em
comportamento do consumidor também ¢ retratada por Zikmund e Babin (2011) em estudos
recentes. Segundo os autores, essas técnicas podem revolucionar o processo de coleta de
informagdes nas pesquisas em Marketing, apesar de ainda se encontrarem em estado
embrionario. Além do rastreamento ocular e da resposta galvanica da pele, Zikmund e Babin

(2011, p. 238) citam a analise do tom da voz, uma “técnica de mediagdo fisiologica que

39 Herbert E. Krugman era Ph.D. pela Columbia University e gerente de pesquisa de opinido piiblica da General
Eletric. Foi presidente da divisdo de psicologia do consumo da APA (Associagdo Americana de Psicologia) e
membro do Marketing Institute Science KRUGMAN, 1971).
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registra frequéncias anormais na voz que supostamente refletem reagdes emocionais a varios

estimulos”, como métodos de medigao.

5.2 Elementos concernentes a pratica do consumo: aspectos experiéncias, culturais,

personalidade e status

Segundo Giddens (1997), a Modernidade proporcionou a organiza¢do do mundo de forma

consciente. Com base nesse contexto, a natureza também foi moldada a imagem humana, o

que, em alguns setores, ocasionou incertezas maiores, se considerados seus impactos, como

nunca visto antes.

A experiéncia global da modernidade esta interligada — e influencia, sendo por ela
influenciada — & penetragfio das instituigdes modernas nos acontecimentos da vida
cotidiana. Ndo apenas a comunidade local, mas as caracteristicas intimas da vida
pessoal € do eu tornam-se interligadas a relagdes de indefinida extensdo no tempo e
espago. Estamos todos presos as experiéncias do cotidiano, cujos resultados, em um
sentido genérico, sfo tdo abertos quanto aqueles que afetam a humanidade como um
todo. [...] As experiéncias do cotidiano dizem respeito a algumas questdes bastante
fundamentais ligadas ao eu e a identidade, mas também envolvem uma
multiplicidade de mudangas e adaptagdes na vida cotidiana (GIDDENS, 1997, p.
77).

Se consideradas as relagdes de consumo, em uma proposi¢do de Baudrillard (2008), essas

deixaram de representar apenas o valor de troca, caracterizando-se em algo além, como o

valor dos signos. Nesse sentido, “os bens de consumo apresentam-se, pois, como poder

apreendido e ndo como produtos trabalhados” (BAUDRILLARD, 2008, p. 23).

Nio quer isto dizer que a nossa sociedade ndo seja, antes de mais, objetivamente e
de modo decisivo, uma sociedade de produgdo, por consequéncia, o lugar de
estratégia econdmica e politica. Mas, quer-se também significar que nela se enreda
uma ordem de consumo, que se manifesta como ordem da manipulagéo dos signos.
Em tal medida, é possivel tragar o paralelo (sem duvida arriscado) com o
pensamento mégico, porque ambos vivem de signos e ao abrigo dos signos
(BAUDRILLARD, 2008, p. 24).

Segundo Featherstone (1997) Baudrillard considera que,

[...] a légica do desenvolvimento da mercadoria presenciou o triunfo da cultura, uma
nova fase pés-moderna da desordem cultural, na qual as distingdes entre niveis da
cultura — alta, de folk, popular ou de classe — ddo lugar a uma massa pegajosa que
simula e brinca com a superprodugéo de signos (FEATHERSTONE, 1997, p. 39).
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Nesse aspecto Featherstone (1995, p. 31) considera “que ¢ importante focalizar a questdo da
proeminéncia cada vez maior da ‘cultura’ de consumo, e ndo simplesmente considerar que o
consumo deriva inequivocamente da produgdo”. Para o autor, atualmente, presencia-se a
oferta excessiva de bens simbolicos, especialmente nas sociedades ocidentais
contemporaneas, contribuindo para a desclassificagdo e a desordem cultural. Tal fato se
derivaria dos modos socialmente estruturados de usar bens para demarcar as relagdes sociais,
que chama de “légica do consumo”, situagdo analoga a “logica do capital”, derivada da

produgéo.

Ressalta-se, segundo Featherstone (1995), que hd uma distingédo entre valor de uso e valor de
troca dos bens, caracterizando aspectos como status, valor sentimental e valor simbdlico.
Nesse prisma, os bens podem ser usados como forma de destacar o pertencimento a
determinado grupo, de exaltar diferengas sociais e ainda transmitir mensagens, ajudando a
produ¢do e manuten¢do de relagdes sociais, sendo necessario o reconhecimento de suas
fungdes que superam as medidas utilitaristas (FEATHERSTONE, 1995; CHRISTINO;
GONCALVES, 2010).

Esse seria um novo estagio do sistema, chamado de “mundo poés-moderno”, no qual a
televisdo e outros meios de comunicagdo em massa serviriam para replicar e reproduzir a
importincia dos signos. Dé-se, nesse aspecto, forte importancia as propagandas como meio de

condugdo das massas (BAUDRILLARD, 2008; FEATHERSTONE, 1995; 1997).

Baudrillard (2008, p. 63) refor¢ca que “o consumo néo é causa de maior homogeneizagdo do
corpo social do que a escola em relagéo as possibilidades culturais”. Para o autor, inclusive,
assim como a escola, o consumo ¢ uma institui¢do de classe. Tais consideragdes comparam o
grau de instrugdo como fator de ascendéncia de classe ao sentido econdmico dos objetos,
determinado pelo poder de compra. Portanto, assim como nem todos os individuos tém
possibilidades de acesso idénticas as escolas, nem todos t€ém o mesmo acesso a determinados
bens e servigos, o que para o Baudrillard (2008), constitui a logica feiticista da ideologia do

consumao.

Pinto e Lara (2010a) reforgam os argumentos acerca da ldgica feiticista do consumo ao
afirmarem que existe uma interlocugéo entre os aspectos experienciais € os aspectos culturais

e simbdlicos envolvidos no consumo. Para os autores, tal fato tem proporcionado uma maior
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busca por parte dos pesquisadores no campo de estudos do consumo do entendimento de

dimensdes como significados construidos e experiéncias vividas pelas pessoas.

A compreensdo da importancia dos aspectos experienciais e culturais do consumo € também
abordada por Featherstone (1995), ao argumentar sobre a cultura de consumo. Para o autor,
apesar de a cultura de consumo e o pos-modernismo serem frequentemente associados a
ordem global, permeados por atributos universais, capazes de destruirem a cultura prépria de
cada pais, essa ¢ imbuida de significados que apenas fazem sentido para aqueles que dela
compartilham. Tal concepg¢do ndo exclui, porém, a consideragdo de flexibilizagdo e

ocompartilhamento entre nagdes, chamado pelo autor de “condig@o global™.

Nesse aspecto, o ator aborda a interpretaggo e a codificagdo de mensagens recebidas por meio
da televisdo, que sdo imbuidas de sentidos distintos entre pessoas de nagdes diferentes,
apenas fazendo sentido para aqueles que foram socializados nos cddigos apresentados.
Portanto, pessoas de nacionalidades e classes sociais diferentes nem sempre assistirdo aos
programas de televisdo de popularidade internacional por meio de cédigos adequados. Apesar
disso, o autor concorda que ha a possibilidade de criagdo de estereotipos estreitos que

contribuam para incluir na agenda o outro, além da nog¢éo de uma condigéo global.

Para Bauman (2008), os consumidores sdo, a partir dessa ldgica de consumo, transformados
em mercadorias, caracterizando o que chama “sociedade de consumidores”. Para o autor, a
sociedade de consumidores estd repleta de subjetividade, a partir da qual o processo de

compra e venda de simbolos constrdi uma identidade.

Bauman (2008) salienta que essa sociedade de consumidores ndo valoriza a durabilidade dos
produtos. Ao contrario, considera que produto “velho” seja sinonimo de produto “defasado”,
devendo ser descartado e substituido. O autor contrapde esse pensamento ao que chama de
“era solido-moderna” — o que se acredita fazer uma analogia a modernidade, em
contraposi¢do a pos-modernidade —, na qual os consumidores, aparentemente, tinham sua
satisfagdo no ato de consumir a partir da promessa de seguranca no longo prazo. Nesse
sentido, “apenas bens de fato durdveis, resistentes e imunes ao tempo poderiam oferecer a

seguranca desejada” (BAUMAN, 2008, p. 43).
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Semprini (2010) afirma que a atribuicdo de importancia relevante ao consumo € uma

caracteristica da pds-Modernidade. Nesse sentido, o autor relaciona cinco dimensGes que

considera associar p6s-Modernidade e consumo:

a)

b)

d)

O individualismo — consequéncia da massificacdo do consumo, que promoveu a
busca por escolhas pessoais, capazes de atender necessidades e desejos
individuais.

O corpo — movimento de maior atengéo ao corpo, percebido especialmente a partir
da década de 1980. Tem como exemplos o “corpo saudavel”, o “corpo em forma”
e o0 “corpo belo”, capazes de promover a comunicagdo publicitdria em prol de
atributos agora mais valorizados.

O imaterial — refere-se ao desenvolvimento de formas imateriais de consumo.
Valoriza aspectos mais abstratos, conceituais, virtuais e de interagdo com o
ambiente.

A mobilidade — refere-se 2 mobilidade, tanto fisica quanto geografica, percebida a
partir de frequéncia de viagens, deslocamentos, trajetos percorridos, meios de
transporte (carro, avido e trem), passeios e uso de celulares, entre outros.

O imagindario — o materialismo da produgfo industrial, arcabougo da modernidade,
cedeu lugar a um consumo mais voltado a fantasias, criatividade, expressdo

pessoal, procura de sentido.

A partir das diferengas entre o consumo moderno e o consumo pés-moderno, apontadas por

Semprini (2010), destaca-se a importancia da marca no universo do consumo na atualidade.

As novas formas de comunicagfo interativa entre a marca e seus publicos (internet,
novas midias) instalam um simulacro de relagdo personalizada, no qual o individuo
ndo estd mais em posi¢do de recepgdo passiva, mas colabora ativamente com a
construgfo da relagdo e de seu significado (SEMPRINI, 2010, p. 68).

Nesse aspecto, os consumidores estariam mais dispostos a pagar mais caro por marcas que

enfatizam as cinco dimensdes apresentadas, em comparagdo com marcas que nao se

enquadram nessas dimensdes. Portanto, marcas que contenham valores simbolicos, que se

engendram em pardmetros da mobilidade (celulares, por exemplo) e que representem sfatus,

conceitos de consumo e atendimento de desejos individuais tendem a competir em posig¢oes

de destaque na légica do consumo pds-moderno.
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Para Santi (2005), a atualidade contempla uma época de superabundancia de ofertas, que, em
instancia intima, prometem a felicidade. O consumo representa mais do que a aquisi¢do de um
bem, mas o acesso a um mundo ndo controlavel, porém que se torna necessario para a
satisfacdo do prazer imediato. Destaca-se que nesse mundo o consumo representa um fator

relacional, de forma que enfatiza as diferencas.

Assim, por exemplo, o desejo de adquirir determinado automodvel ¢ movido pelo
valor atribuido a ele nos grupos aos quais pertengo e, sobretudo, aos quais gostaria
de pertencer. Se determinado modelo torna-se comum entre os “meus iguais”, ele
perde o valor, independente de seus atributos como produto (SANTTL, 2005, p. 188).

Ainda para o autor, se, de um lado, o consumismo tem a prerrogativa de levar adiante um
projeto de singularizag@o, ha, de outro, a sociedade moderna, responsavel pela criagdo de
outro fendmeno, o narcisismo, que, nessa esteira, trata da compreensdo de um mecanismo

defensivo ante situagdes traumaticas.

As contribui¢des do estudo da personalidade narcisista para o campo da tomada de decisdo
podem se relacionar ao excesso de confianga desses individuos, que, segundo Campbell,
Goodie e Foster (2004), pode conduzir a déficits durante o processo. Diante dessa perspectiva,
introduziu-se neste trabalho a analise do Inventario de Personalidade Narcisista (NP140),
formulado por Raskin e Hall (1979) e revisado por Raskin e Terry (1988), detalhadamente

descrito no capitulo 7.

5.3 Tomada de decisdo: (ir) racionalidade, (des) razdo e utilidade cardinal esperada

A teoria do comportamento do consumidor descrita nos manuais de Microeconomia prevé
relativa importancia ao conceito de utilidade. Nesse sentido, cabe descrever qual cesta de bens
fornece maior beneficio, ou “bem-estar”, quando comparada a outra determinada cesta. Se,
por exemplo, consumir dois chocolates traz maior satisfagdo quando comparado ao consumo

de um refrigerante, entfo a cesta com dois chocolates possui maior utilidade.

Esse conceito depende da suposi¢do de que os consumidores podem fornecer classificagdes

relativas dos bens consumidos e de que as utilidades representam uma forma de descrever as
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preferéncias (PINDYCK; RUBINFELD, 2004; VARIAN, 1994). Faz-se primordial, nesse
caso, a aceitagdo de trés premissas basicas a respeito das preferéncias: a) integralidade; b)

transitividade; e ¢) mais é melhor do que menos: (PINDYCK; RUBINFELD, 2004)

e Integralidade — as preferéncias sio completas, ou seja, os consumidores podem
ordenar todas as cestas de mercado, tornando possivel estabelecer se X € preferivel a
Y, se Y € preferivel a X ou se s@o indiferentes.

e Transitividade — as preferéncias sfo transitivas, o que significa que se um consumidor
prefere X a Y e prefere Y a Z, ento ele prefere X a Z. Varian (1992) relata como
tendo um comportamento estranho o consumidor que viola esse tipo de preferéncia.

e Mais é melhor do que menos — presumindo-se que todas as mercadorias sdo
descjaveis, os consumidores sempre preferem quantidades maiores de cada

mercadoria.

Para Pindyck e Rubinfeld (2004), mesmo que essas premissas ndo expliquem exatamente
como sdo formuladas as preferéncias do consumidor, constituem a base para seu estudo,
segundo a teoria econdmica. Os autores argumentam que tais pressupostos sio necessarios,

pois conferem certo grau de racionalidade aos agentes.

Nesse preAmbulo, romper com o axioma da transitividade implica romper com o pressuposto
de racionalidade dos agentes. Ao mesmo tempo, romper com a concordancia de racionalidade
nas tomadas de decisio ndo implica, necessariamente, aceitar que os agentes sejam

irracionais, configurando apenas a “falta de racionalidade”.

Essa discussiio ganha espago a partir das proposi¢des de dois psicologos, Kahneman e
Tversky, com base na teoria da utilidade esperada (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979),
inicialmente formulada por Daniel Bernoulli a partir do Paradoxo de S&o Petersburgo.”’ Para

Kahneman e Tversky, existem alguns desvios da racionalidade, sendo os mais frequentes

31O Paradoxo de Sdo Petersburgo constitui uma aposta formulada por Nicholas Bernoulli, tio de Daniel
Bernoulli. Nessa aposta, de valor esperado o infinito, uma moeda ¢é lancada. Um dos jogadores recebe uma
unidade monetaria se o resultado for coroa na primeira vez. Caso o resultado seja cara, o jogo termina. Sendo o
resultado coroa, o ganhador tem direito a mais uma jogada, na qual pode dobrar o valor (e ganhar se o resultado
novamente for coroa) ou perder tudo se o resultado for cara. Apesar de o valor esperado final ser infinito, a
maioria das pessoas despenderia apenas uma pequena quantia monetéria para entrar no jogo (DAMODARAN,
2009)
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(BENARTZI; THALER, 1995;DAMODARAN, 2009; KAHNEMAN, 2003; KAHNEMAN;
TVERSKY, 1974; 1979; MUSSWEILER et al., 2000):

e Quadro de referéncia — a configuragio das escolhas pode afetar a tomada de deciséo.
Por exemplo, se um item tem seu preco fixado em R$100,00 e € oferecido com 20%
de desconto, é provavel que as pessoas se sintam mais flexiveis a efetuar a compra do
que se o item tivesse seu preco fixado em R$80,00, porém nédo oferecesse desconto.

e Preferéncias ndo lineares — constitui uma viola¢do do axioma de transitividade. Nesse
caso, se uma pessoa prefere A a B, B a C, € possivel que prefira Ca A.

e Aversdo ao risco e busca pelo risco — as pessoas podem ter aversdo ao risco em uma
situagfo, porém buscarem o risco em outras. Exemplo: um individuo tem averséo a
saltar de bungee jump, porém investe todo seu capital em agdes.

e Fonte — o mecanismo de veiculagdo de determinado produto ou servigo pbde
influenciar a decisdo de compra. Por exemplo: provavelmente, as pessoas concordam
em pagar mais caro por um item pelo fato de estar embalado, se recusando a comprar
o item sem embalagem, mesmo se considerado que a embalagem serd descartada logo
ap0s a compra.

e Aversio a perdas — as pessoas, aparentemente, sentem mais as perdas do que os
ganhos equivalentes. Ainda, ha um processo mental individual importante seguido na

formulagdo das regras decisorias.

Esses “desvios de racionalidade” implicam que o comportamento das pessoas ¢ fatalmente
afetado pela maneira como o problema é apresentado, o que permite inferir que € possivel se

estabelecer ancoragens que representem precos mais altos ou pre¢os mais baixos.

[...] a tendéncia aparentemente injustificada de alguns supermercados anunciarem
como ofertas produtos cujos pregos estdo cheios (ou mais do que isso), ainda que se
tratem de produtos de amplo consumo e valores relativamente constantes entre o
estabelecimento e, assim, conhecidos dos consumidores (exemplo: pées, café,
carne), explica-se posto que estes pregos sabidamente distorcidos servem para
ancorar a impressfio de que “os pregos subiram” e, por extensdo, de que os outros
produtos estfo baratos (DIAS, 2010c, p. 401) .

Para Dias (2010a) é factivel presumir que

[..] existam mecanismos psicologicos/cognitivos especialmente dedicados a
precipitagio do desequilibrio entre opgBes e superagdo da anglistia associada; em
outras palavras, parece que em certas ocasides as pessoas definem a utilidade
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utilizando recursos que ndo se reduzem aos que podem emergir de um foco no
problema e suas dimensbes ¢ o fazem por razdes que tampouco se reduzem ao
estabelecimento de uma fung¢fo capaz de maximizar ganhos reais (DIAS, 2010a, p.
93).

Tais argumentos conduzem a discussio acerca da utilidade esperada para o cerne do que se
procura observar nos estudos em Neuromarketing ou Neuroeconomia; ou seja, a possibilidade
de detectar sinais neurofisiolégicos que possam explicar determinados comportamentos ou
escolhas, mesmo antes que esses acontegam, o que faz do tema uma proposi¢do de pesquisa

instigante.

Visando contribuir para o campo de estudos em tomadas de decisdo, Dias (2010d) traduziu e
aplicou a Escala de Preferéncia por Intuigdo ou Deliberagio (Preference for Intuition and
Deliberation — PID) em amostra brasileira.’> A escala PID se propde “a avaliar a disposigdo
relativa das pessoas para usar processos mentais analiticos e intuitivos em tomada de deciséo,
respectivamente representativos de tratamento hipotético-dedutivo aos dados de um

problema” (DIAS, 2010d, p. 166).

Betsch (2008) argumenta que os processos intuitivos sdo pegas fundamentais nos processos de
tomada de decisdo e podem, conforme inaugurado por Herbert Simon®, responder a uma
l6gica distinta do conceito de racionalidade estrita. Para o autor, ha uma diferenga entre tomar
uma decisdo baseada em todas as possibilidades disponiveis e tomar uma decisdo

considerando-se aspectos mais importantes do todo.

A intui¢do, nesse aspecto, pode corresponder a diferentes significados, que vdo desde uma
visdo voltada para os argumentos da filosofia, que a consideram como conhecimento
adquirido por vias distintas da raz&o, a uma abordagem voltada para o campo da Psicologia,
que considera a importdncia das experiéncias passadas e da memoria de longo prazo

armazenada. Apenas lembrar-se de um fato, como de uma lista de amigos de faculdade, nio

32 A escala foi inicialmente proposta por BETSCH, C. Priferenz fiir Intuition und Deliberation. Inventar zur
Erfassung von affect — und kognitionsbasiertem Entscheiden (Preference for Intuition and Deliberation (PID):
Na inventory for assessing affect and cognition-based decision-making) Zeitschrift fiir Differentielle und
Diagnostiche Psycologie, v. 25, p. 179-197, 2004.

3 Herbert A. Simon recebeu o Prémio Nobel em Ciéncias Econémicas em 1975 pelo seu pioneirismo nas
pesquisas sobre os processos de Tomada de Deciséo nas organizagdes. Para uma leitura detalhada sobre o seus
trabalhos ver: (i) SIMON, Herbert A. (1955) A behavioral modelo of rational choice. Quarterly Journal of
Ecnomics, 69, 99-118. (ii) SIMON, Herbert A. (1967). Motivational and emotional controls of cognition.
Psychological Review, 74, 29-39. (iii) SIMON, Herbert A. (1982) Models of bounded rationality. Cambridge,
MA: MIT Press.
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requer a presenca de processos intuitivos. “O elemento chave da intuigdo € que essa € operada
automaticamente, em um nivel subconsciente” (BETSCH, 2008, p. 4). Ressalta-se, portanto, a
presenga de sentimentos ndo conscientes, mas que podem ser observados por meio de

pesquisas neurofisioldgicas.

Na préxima secdo, o Neuromarketing é discutido em sentido mais amplo, a partir de sua
-
interse¢fio com os estudos em comportamento do consumidor e da possibilidade de considera-
lo como um novo paradigma de pesquisa na 4area. Antecipadamente, faz-se importante
o
esclarecer que o termo aqui utilizado — ou seja, “novo paradigma de pesquisa” — ndo pretende
posiciond-lo como dominante, mas sim como uma proposigéo recente, apta ao recebimento de

contribuigBes para a constituigdo de um corpo de pesquisas generalizveis.
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6 NEUROMARKETING: A EMERSAO DE UM CAMPO DE ESTUDO NAS

CIENCIAS SOCIAIS

Seguindo os preceitos da teoria econdmica, a teoria do comportamento do consumidor trata da
explicago de como os consumidores alocam sua renda, dado que esta ¢ limitada, para a
aquisi¢do de bens e servigos, de forma a maximizar seu bem estar (PINDYCK, 2002), o que

esta relacionado ao conceito de racionalidade econdmica.

Lindstrom (2009) argumenta que:

[...] assim como a pesquisa de mercado, a modelagem econdmica se baseia na
premissa de que as pessoas se comportam de maneira previsivelmente racional.
Porém, mais uma vez, o que esta comegando a transparecer no nascente mundo do
rastreamento cerebral € a enorme influéncia que nossas emogdes exercem sobre
todas as decisdes que tomamos (LINDSTROM, 2009, p. 33).

As pesquisas em comportamento do consumidor tém aumentado sua amplitude, reunindo a
abordagem de diversos métodos. Autores com Sanfey (2003) e Zaltman (2003) apontam para
a existéncia de comportamentos nfo racionais nos individuos e, portanto, para a necessidade

de se estudar a influéncia das emogdes nas decisdes de consumo.

O consumidor pode fornecer informagdes ricas para as empresas. Contudo, faz-se necessario
pesquisar aquilo que néo ¢ possivel identificar por meio de pesquisas que utilizam tipicamente
o survey ou grupos de focos. Nesse aspecto, ¢ preciso identificar aquilo que os consumidores

ndo sabem que sabem (ZALTMAN, 2003; 2008) ou, ainda, as informag¢des nédo declarativas.

Para Zaltman (2003; 2008), as lembrangas dos individuos s@o frageis, € os proprios métodos
de pesquisa, sejam eles levantamentos, entrevistas pessoais ou discussdes em grupo, que,
tradicionalmente, sio utilizados para se compreender as lembrangas dos individuos, podem
altera-las. Nessa perspectiva é que se justifica transcender os métodos tradicionais de
pesquisa, a partir de técnicas consideradas inovadoras, capazes de entender aquilo que nédo

esta claro para os consumidores.

‘
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Zaltman (2003, p. 35) adverte para o fato de que “as emogdes estdo intimamente entrelacadas
com o raciocinio l6gico”. Para o autor, apesar de o cérebro humano possuir estruturas
distintas para o processamento das emogdes e do raciocinio logico, existe uma comunicagdo
entre os dois sistemas que afeta o comportamento. Ainda, as emog¢des contribuem de forma
mais eficiente na construgdo do processo mental. Portanto, sugere que os profissionais de
Marketing avaliem o poder e a complexidade do cérebro humano para compreender o novo

paradigma em pesquisas sobre os consumidores.

Os avangos provenientes da engenharia médica t€ém permitido pesquisar e desenvolver
equipamentos sofisticados, que tém contribuido para o melhor diagndstico e tratamento de
determinadas patologias (CAYUELA et al., 2007). Ndo obstante, esses avangos tém aberto
espago para o desenvolvimento de conhecimento em outras areas, tais como as Ciéncias
Sociais. Por essa perspectiva, o Marketing, assim como a Economia, a Filosofia, as Artes e,
até mesmo, o Direito tem se beneficiado dessa oportunidade, a partir dessa interagdo com as

Neurociéncias.

Os profissionais de Marketing dispdem de ferramentas como pesquisas que utilizam métodos
qualitativos ou quantitativos, os quais sdo adaptados de acordo com a situagdo analisada.
Contudo, o desenvolvimento das técnicas de neuroimagem e a possibilidade de utilizagdo
dessas pelos profissionais das Ciéncias Sociais, e, mais especificamente estudiosos do
comportamento do consumidor, tém demonstrado avangos na compreenséio das necessidades
latentes desses consumidores, em especial na identificagdo de aspectos de dificil manifestagdo

(ZALTMAN, 2003).

Para Zaltman (2003; 2008), a compra de determinados produtos pode ser fortemente
influenciada por lembrangas e pelas emogdes a ela associadas. Ainda, os consumidores ndo
sdo capazes de expressar tudo o que sabem. Portanto, existe a necessidade de se trabalhar com
métodos de pesquisa que “sondem o que as pessoas ndo sabem”. A importancia de tal
afirmacdo se verifica, especialmente, em setores em que o ritmo de inovagdes tecnologicas é

acelerado.

[...] as respostas das pessoas a produtos ou servicos muito novos sdo regidas por
pensamentos e sentimentos profundos e de dificil manifestagdo, em vez de por
atitudes e opinides superficiais. Quanto mais radical for o produto, mais importante
sera a contribui¢do da mente inconsciente para a aceitagdo ou rejei¢do da inovagéo.
(ZALTMAN, 2003, p. 107).
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Foi a partir das argumentag3es acerca da possibilidade de maior entendimento das decisdes de
consumo que ndo sio explicitamente percebiveis que surgiu, ha aproximadamente, duas
décadas, o Neuromarketing. Suas pesquisas tiveram inicio com os estudos de um grupo de
pesquisadores da Universidade de Harvard, quando Gerald Zaltman®* propds a utilizagdo de
aparelhos de ressondncia magnética para fins de pesquisas de Marketing, convidando um

voluntario para identificar suas preferéncias de consumo (ZALTMAN, 2003).

Segundo Fischer, Chin e Klitzman (2010, p. 231), os pesquisadores da Harvard University
Gerald Zaltman e Stephen Kosslyn foram os percussores dos estudos de Neuromarketing,
abordando o tema antes mesmo de o termo ser cunhado, arquivando uma patente sobre

. . 35
“neuroimagem como uma ferramenta do Marketing”.

Zaltman tem bacharelado pela Bates College, MBA pela Universidade de Chicago e Ph.D. em
sociologia pela Johns Hopkins University (ZALTMAN, 2003). A partir de sua formag@o
académica em Sociologia, é possivel acreditar que ele recebeu contribui¢des dessa drea do
conhecimento para estabelecer suas consideragdes a respeito do tema. O Neuromarketing
representa a interagdo de 4reas como Economia, Psicologia, Sociologia, Antropologia,
Neurociéncias e Marketing para o estudo do comportamento do consumidor (SOARES

NETO, 2007; ZALTMAN, 2003).

Para Lee, Broderick e Chamberlain (2006), o Neuromarketing pode contribuir ndo apenas
para identificar como o consumidor faz suas escolhas, mas também para ampliar a interagdo

entre o Marketing e as organizagdes.

Para Cayela et al. (2007, p. 51), “o Neuromarketing se ocupa de analisar as sensagdes que
experimenta o consumidor durante o processo de compra de um produto ou servigo. Para tal
fim, utiliza-se a tecnologia da informatica integrada a ressondncia magnética e a tomografia

computadorizada.”*

Zaltman (2003; 2008) sugere que ¢ possivel realizar analises inovadoras sobre os

consumidores e que tais analises tém inicio com o reconhecimento que a atividade mental

3* Gerald Zaltman é professor emérito da Harvard Business School.
35, ~ - .

[radugfo nossa. Texto original em inglés.
3¢ Traducfio nossa. Texto original em espanhol.



125

decorre da interagdo de processos sociais e bioldgicos. Tal percepgdo € corroborada por
Braidot (2005), ao destacar a importancia dos estimulos recebidos do ambiente, tais como luz,
cores, tato e sons, ou estimulos sociais na tomada de decisdo. Para o autor, as decisdes
representam a interagfo desses estimulos com as atividades bioldgicas, pertinentes a cada

individuo, que ocorrem dentro do cérebro.

A relevincia da interagfo entre processos sociais e processos biolégicos também € apontada
por Guimardes (2000) ao destacar a “cor” como poder de expressdo. Para o autor, as cores
possuem um valor simbélico. Constituem “um objeto produzido por um emissor, recebido e

interpretado por receptor” (LUCIANO, 2000, p. 15).

Ainda para Luciano (2000, p.51),

[...] o ponto de partida para o dominio da linguagem das cores é o conhecimento das
suas invariantes biofisicas. Trata-se de conhecer parte da capacidade de produgéo e
recepgdo da informagdo cromatica e o repertorio do seu autor e do seu receptor, para
poder conhecer a informagéo que por eles e compartilhada.

Independente do estimulo recebido a que se refere, a compreensdo do novo campo de estudo
parte da avaliagdo do poder e da complexidade do cérebro humano. Nesse sentido € que
experiéncias inovadoras tém utilizado técnicas de neuroimagem e neurofisiologia periférica
para explorar percepgdes e respostas inconscientes. Este novo campo do Marketing que utiliza
tecnologias de neuroimagem como a fMRI e a MEG, e tecnologias de neurofisiologia
periférica, como ECG, EEG, EMG, rastreamento ocular e resposta galvinica da pele, e
permite observar quais areas do cérebro sdo ativadas quando os consumidores sdo expostos a
determinados estimulos como, marcas, imagens, videos, sabor, sons, toques, movimentos,
produtos ou propagandas comerciais, ¢ chamado de Neuromarketing (DIAS, 2010a; LEWIS;
BRIDGES, 2004; LOPES-GIL et al., 2010; McCLURE et al., 2004; SCHIESSL, 2003;
TRINDADE, 2004; VECCHIATO et al., 2011a,b).

Apesar de no Brasil ainda serem escassos os estudos que ultrapassam os limites da descrigéo
do Neuromarketing, pesquisadores de universidades americanas e europeias ja tém publicado
resultados de pesquisas inferindo sua viabilidade como indicador da intengdo comportamental

dos individuos, aplicaveis ao processo decisorio de compra. A subsegdo que segue apresenta
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exemplos de estudos realizados, relatando o objeto de pesquisa e as conclusdes possiveis a

partir das observag¢des encontradas.

6.1 Métricas neurocientificas aplicadas ao Marketing: estudos ja concluidos e outras

perspectivas

Apesar de ser considerado um novo campo de estudo nas pesquisas em Marketing, o
Neuromarketing ja tem despontado em alguns estudos no que se refere a necessidade de
identificar tanto o comportamento do consumidor nos aspectos relacionados ao Marketing,
quanto os como também em aspectos relacionados a economia, o que € chamado de
“Neuroeconomia”. Ambos pretendem identificar intengdes comportamentais a partir de
medi¢des de neurofisiologia central e de neurofisiologia periférica ou técnicas de
neuroimagem, seja do interesse dos profissionais da administragdo, seja da economia.
Eventualmente para esses estudos, acredita-se que ha uma convergéncia entre os interesses

pesquisados e aqueles reportados como estudos em Neuromarketing ou Neuroeconomia.

Além das possibilidades em Economia ou em Marketing, outras experiéncias inovadoras ja
tiveram inicio a partir da utilizagdo das técnicas de Neurociéncias, como a Neuroestética, que
se relaciona a utilizagdo de estudos cientificos com bases neurais para a contemplagio e
criagdo de trabalhos de arte (HUANG, 2009; NALBANTIAN, 2008; RAMACHANDRAN;
HIRSTEIN, 1999). Ainda, estudos a partir da utilizagdo das contribuigdes das Neurociéncias
ja podem ser identificados nas dareas do conhecimento da Filosofia e do Direito (AMAYA;

SANCHEZ-MIGALLON, 2010; FERNANDEZ; FERNANDEZ, 2008).

Tratando-se especificamente do Neuromarketing, um dos primeiros estudos a ser divulgado
contemplando a utilizagdo das técnicas de Neurociéncias com objetivos especificos do
Marketing foi publicado por McClure et al. (2004). Neste estudo, os pesquisadores mapearam
as atividades cerebrais de 67 individuos (38 homens e 29 mulheres, com idade entre 19 e 50
anos) durante a apresentagdo e degustagdo de amostras rotuladas ou ndo de Coca-Coca ¢
Pepsi. Os participantes foram divididos em quatro grupos (n; =16, n, =17, n3 =16 e ny = 18)
e passaram por testes dentro e fora do scanmer de ressondncia magnética funcional. Na

primeira etapa do experimento, todos foram perguntados sobre sua preferéncia por Coca-Cola,
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Pepsi, ou auséncia de preferéncia. Segundo as conclusdes do estudo, ha sistemas distintos

envolvidos na formagéo de preferéncias.

Para as decisdes baseadas exclusivamente nas informagdes sensoriais, hd& um aumento da
atividade no cortex pré-frontal ventromedial, indicando uma preferéncia dos individuos. Para
o caso dos refrigerantes, a influéncia da marca também deveria ser considerada, o que
resultaria em aumento da atividade no hipocampo. Em testes de degustagdo anonimos, o nivel
de preferéncia apurado entre as marcas foi semelhante. Contudo, em testes semianénimos a
influéncia da marca Coca-Cola foi substancialmente maior, o que sugere uma logomarca mais

marcante para esta marca (McCLURE, 2004).

Em 2002, a DaimlerChrysler investigou os mecanismos de recompensa relacionados a objetos
culturais, como os automdveis. Doze homens (com idade média de 31,4 anos) foram
submetidos a exames de fMRI. Durante o experimento, 66 imagens de veiculos divididos em
trés categorias foram exibidas: carros esportivos, limousines (ou carros grandes) e carros
pequenos, totalizando 22 imagens para cada. Os resultados revelaram que as imagens de
veiculos esportivos proporcionavam uma ativagdo significativamente maior em regides do
cérebro relacionadas ao circuito de recompensa, como: nucleo estriado ventral direito, cortex
orbitofrontal esquerdo, cingulado anterior esquerdo e cortex pré-frontal bilateral (ERK ez al.,

2002).

McCabe et al. (2001) abordam a utilizagdo das Neurociéncias na investigagdo do
comportamento econdmico. Os autores observam as regides do cérebro ativadas em situagdes
de trocas que envolvem reciprocidade, cooperativismo e confianga entre duas pessoas. O
estudo seria uma investigagdo acerca da teoria dos jogos, da teoria econdmica, que assume o
pressuposto de racionalidade dos individuos. A influéncia das emogdes nas decisdes
econdmicas também foi estudada por Sanfey er al. (2003) e Casas-King (2005), utilizando

técnicas de fMRI para se observar relagdes de confianga entre os individuos.

Lee, Broderick e Chamberlain (2007) destacam o fato de o Neuromarketing utilizar-se das
técnicas de neuroimagem, a partir do contexto economico, para melhor entender o
comportamento dos individuos, com a intengdo de vender os produtos. Como exemplo, os

autores defendem que os individuos sentem emogdes diferentes ao ver produtos vendidos a
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R$4,99 e a R$5,00 e que a neuroimagem pode captar essas emogdes ndo perceptiveis, por

meio da ativac¢io de distintas areas do cérebro.

A partir de exames de ressonincia magnética, Lindstrom (2009, p. 23) concluiu que as
imagens de adverténcia sobre os males do cigarro, além de fracassarem em seu objetivo,
aparentemente encorajavam os fumantes a acenderem um cigarro. O estudo envolveu 102
rastreamentos por fMRI e 1.979 estudos com tomografia do estado estdvel (TEE),
contabilizando um total de 2.081 voluntdrios de diversos paises, como Estados Unidos,
Inglaterra, Alemanha e China. Os resultados da pesquisa — a qual envolveu proje¢io de
imagens de adverténcias de cigarros enquanto era feito o rastreamento cerebral — indicaram
que as adverténcias nas embalagens ndo surtiam efeito na redugfo do desejo dos fumantes,
apesar de estes afirmarem que as adverténcias os impressionavam. Durante a proje¢éo das

imagens, o nicleo accumbens, regido do cérebro associada ao desejo, era ativada.

[...] j& que a opinido que expressamos sobre um produto nunca pode realmente servir
de previsdo para nosso comportamento, as pesquisas de mercado sdo, em grande
parte, pouco confidveis e, as vezes, podem iludir uma empresa ou até¢ mesmo
destruir completamente um produto. Por exemplo, a Ford Motor Company uma vez
perguntou aos consumidores quais recursos eles queriam ter em seus carros. Os
consumidores responderam, o “Carro Americano” supostamente ideal foi construido
— e foi um fracasso. (LINDSTROM, 2009, p. 146)

Partindo da argumentagfo de que, apesar das técnicas de pesquisas utilizadas, as empresas ndo
sdo suficientemente eficazes na identificagfo das necessidades e desejos dos consumidores, o
Neuromarketing desponta como um refinamento nas técnicas ja existentes, ampliando as
possibilidades para que as empresas criem produtos que realmente agradem aos

consumidores.

Lindstrom (2009) acrescenta que ndo ¢ a intengfo posicionar o Neuromarketing como
resposta para tudo, mas sim fazer uma incursdo acerca da amplia¢do do conhecimento. Para o
autor, se se considerado que atualmente ha dois ramos tradicionais da pesquisa em Marketing,
um com abordagem quantitativa e outro com abordagem qualitativa, o Neuromarketing
ocuparia um terceiro espago, diante de uma nova concep¢do quanto ao entendimento dos
pensamentos, sentimentos, motivagdes, necessidades e desejos dos consumidores, a partir de

descobertas que atualmente residem em uma “caixa-preta”, o cérebro.
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Essa proposi¢do corrobora com as afirmac¢des apresentadas por Dias (2012) de que o
Neuromarketing deve compreender uma modelagem de pesquisas de maneira integrativa,
proporcionando resultados simultdneos e convergentes entre as técnicas de pesquisa

neurocientificas e as pesquisas tradicionais, como as quantitativas e as qualitativas.

Sabe-se da possibilidade de questionar quanto as questdes €ticas envolvidas no novo campo
de pesquisa. Nesse sentido, Lindstrom (2009, p. 15) defende que a proposta de estudo acerca
do Neuromarketing ndo tem como “intengdo ajudar as empresas a usar 0 rastreamento
cerebral para controlar a mente dos consumidores ou para nos transformar em robds”. O que
desponta, nesse sentido, ¢ a possibilidade de obter melhor conhecimento do consumidor,

capacitando a oferta de melhores produtos e servigos.

Ainda, qualquer estudo realizado com os consumidores apenas podera ser concretizado,
mediante sua prévia autorizagdo, o que descarta uma possivel investigagdo ndo consentida,

assim como se procede com os estudos qualitativos e quantitativos na atualidade.

Do ponto de vista das politicas sociais, o Neuromarketing pode apresentar contribui¢des no
que tange ao desenvolvimento de argumentagdes e publicidades de maior efetividade quanto
ao resultado pretendido. Nesse sentido, sdo apresentados como exemplos os comerciais
governamentais veiculados em rede nacional, tais como as campanhas de prevengdo do cancer
de mama, do cancer de prostata, ao uso de drogas e a AIDS; campanhas de vacinagdo,

campanhas de dire¢do segura.

Os questionamentos ¢€ticos acerca do Neuromarketing nfo devem ter como foco o
desenvolvimento da ciéncia, pois “em geral, o processo de descoberta assume vérias formas”
(ZALTMAN, 2003, p. 327). Sabe-se que, assim como em outras dreas do conhecimento, a
possibilidade de estudos que introduzam conceitos ou concepgdes ainda desconhecidos pode
ativar sentimentos inseguros quanto ao seu futuro. Lent (2010), ao se referir ao
desenvolvimento das Neurociéncias e a seus questionamentos éticos, afirma que seria ineficaz
negar o desenvolvimento das novas descobertas e tecnologias. Para o autor, esses avangos
podem trazer caracteristicas tanto desejadas quanto ndo desejadas. O que se faz necessario

nesse aspecto € que a sociedade discuta os interesses comuns.
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Outro aspecto importante em relagdo ao uso das técnicas neurocientificas no campo das
Ciéncias Sociais se relaciona ao que efetivamente pode ser considerado como
Neuromarketing e aquilo que se diz incorporar esse principio, sem se expor a verificagdo da
academia. Para Dias (2012, p. 186), apesar de algumas empresas se posicionarem como
atuantes nesse mercado “seus sistemas de analise sdo patenteados (propriedades intelectuais) e
jamais submetidos a um verdadeiro escrutinio cientifico, pouco acrescentam ao avango da
questdo”, o que, pari passu, abarca a proposi¢do de Popper sobre a construgdo da ciéncia a

partir de conjecturas e refutagdes (ALVES-MAZZOTTIL; GEWANDSZNAIJDER, 2002).

Nesse sentido, dando os créditos a Popper, Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2002, p. 15)
argumentam que “a observacdo de um tUnico cisne negro (se ele, de fato, for negro) pode,
logicamente, refutar a generalizagdo de que todos os cisnes sdo brancos. Ha, portanto, uma
assimetria entre a refutacdo e a verificacdo”. Ainda para os autores (p. 16) “para que o
conhecimento progrida através de refutagdes, € necessario que as leis e teorias estejam abertas
a refutagdo, ou seja, que sejam potencialmente refutdveis”, o que para Demo (1985) ¢
identificado como abertura incondicional ao teste alheio. Tal abertura tem por finalidade
transcender a ponderagdes subjetivistas ¢ que ndo conseguem ser reproduzidas por outros

cientistas.

Considerando esse arcabougo de construgdo do conhecimento, depois de apresentadas as
argumentagdes que sustentam os objetivos da pesquisa e antes de iniciar a apresenta¢do dos
aspectos metodoldgicos, a subse¢do sequente apresenta as hipoteses de pesquisa, visando

manter rigor no tratamento dos objetos sine ira et studio (DEMO, 1985).
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7TMETODOLOGIA: APRESENTANDO A ESTRUTURA DO ESTUDO

As Ciéncias Sociais conduzem um objeto de estudo em um contexto histérico, ou seja,

59

caracteriza-se uma situagdo de “ser”, e ndo de “estar”. Em um entendimento ampliado,
admite-se que as coisas ndo tém um significado definitivo, mas estdo em constante processo
de transi¢do. Esta concepgdo se contrapde as realidades fisicas que sofrem um desgaste
temporal, por assumirem caracteristicas cronoldgicas. Diante desse contexto, Demo (1987, p.
20) argumenta que “a ciéncia se propoe a captar e a manipular a realidade assim como ela é”.

Para que isso seja possivel, varios caminhos podem ser tragados.

Nesta segdo faz-se a delimitagdo do mercado estudado e do tipo e do método de pesquisa, bem
como das técnicas e dos métodos de coleta e andlise dos dados utilizados para atingir os

objetivos propostos.

7.1 Tipo de pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios

Se considerada a area de Marketing, trés tipos de pesquisas quanto aos fins sdo mais
utilizados (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; HAIR; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005
MALHOTRA, 2002; MATTAR, 1996; SAMARA; BARROS, 2002): as exploratorias, as
descritivas e as causais. Em face do problema de pesquisa proposto e dos objetivos
formulados, quanto aos fins esta pesquisa se caracteriza como causal, tendo em vista que o
problema que norteou o trabalho foi, entre outros aspectos, concebido a partir da procura por
uma relagdo de causa e efeito entre estimulos recebidos do ambiente e as consequentes

altera¢des neurofisioldgicas.

Para Hair, Babin, Money e Samouel (2003, p. 89),

Os estudos causais testam se um evento causa um outro evento ou ndo. X causa Y.
Mais precisamente, uma relagdo causal significa que uma mudanga em um evento
provoca uma mudanga correspondente em um outro evento. A causalidade significa
que uma mudanga em X (a causa) faz com que ocorra uma mudanga em Y (o efeito).
Existem quatro condi¢bes que os pesquisadores procuram ao testar relagdes de causa
e efeito:



1. Sequéncia temporal — a causa deve ocorrer antes do efeito.

Covariac¢iio — uma mudanga na causa esta associada com uma mudanga no
efeito. Em outras palavras, as duas variaveis sio relacionadas uma com a
outra.

3. Associa¢iio nfo espuria — a relagdo ¢ verdadeira e realmente néo se deve a
algo mais que simplesmente afeta tanto a causa quanto o efeito. Isso exige
que outras causas potenciais sejam controladas.

4. Sustentacido teérica — had uma explicagdo logica para o porqué da
existéncia de relagdo entre a causa e o efeito.

Zikmund e Babin (2011) corroboram com a afirmagéo apresentada por Hair, Babin, Money e
Samouel (2005) quando destacam que as evidéncias causais devem apresentar: sequéncia
temporal — causa antes do efeito; variagdo concomitante — dois eventos variam
sistematicamente -; associa¢do ndo ilegitima, ou seja, as covariagdes entre causa e efeito

devem-se a causa em questdo, e nfo a outra variavel qualquer.

A relagdo de causalidade é estabelecida por meio de experimentos (HAIR JR.; BABIN;
MONEY; SAMOUEL, 2005; HAIR JR., 2010), os quais oferecem a possibilidade de
evidéncias mais convincentes dessas relagdes do que pesquisas exploratorias ou descritivas, a
partir do controle estabelecido pelo pesquisador (CHURCHILL JR.; BROWN; SUTER,
2011).

Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005) ressaltam que as relagdes de causa e efeito podem
representar um conhecimento importante para os tomadores de decisdes nas organizagdes.
Contudo, como destacado por Zikmund e Babin (2011), deve-se ter cautela ao apontar
inferéncias causais, sendo que essas apenas podem ser sustentadas quando ha evidéncias

claras de causalidade.

Quanto aos meios, a pesquisa foi concebida a partir de distintos momentos: grupos focais,
estudo de campo e experimentos. De maneira geral, as diversas fases da pesquisa se
sobrepuseram em relagdo ao periodo de coleta, uma vez que sdo interdependentes, podendo
ter iniciado ou terminado em dias proximos, mas ndo exatamente os mesmos. Apenas 0s
grupos focais e o experimento que envolveu coletas de EEG, ECG, HRV e RGP obedeceram

a uma sequéncia predeterminada.
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7.2 Hipoteses de pesquisa

Segundo Collis e Hussey (2005, p. 124), especialmente nas atribuicdes de um estudo
experimental, como o trabalho em questdo, ¢ comum que se fagam perguntas em formato de
hipéteses basicas. Nesse sentido, as hipoteses tragadas foram construidas tendo origem no

problema de pesquisa, nos objetivos propostos e nas argumentagdes tedricas apresentadas.

Para a formulag@o das hipdteses, levou-se em conta a escolha de trés comerciais do Fiat Bravo
e a comparagfo entre as partes frontais dos veiculos Fiat Bravo, Ford Focus e Hyundai 130,
para a analise do rastreamento ocular. Ainda, foi considerada a pesquisa de abordagem

quantitativa desenvolvida.

O quadro 6 apresenta uma notagéo simplificada acerca dos métodos utilizados para a pesquisa

em cada grupo de hipoteses.

Quadro 6 — Grupos de hipdteses por método de pesquisa

METODO HIPOTESES
Exames de neurofisiologia central - EEG Ho. H;
Exames de neurofisiologia periférica — RGP; HRV; | H,

EEC

Rastreamento Ocular H; H,
Interface on line H;

Fonte: Elaboragdo da autora

Ho — Nido existe diferenga estatisticamente significante entre as médias dos marcadores
cerebrais centrais, medidos a partir das comparagdes entre os trés filmes.

H, — E possivel reconhecer diferengas estatisticamente significantes para as comparagdes
entre os trés filmes, medidas a partir de correlatos neurais eletroencefalograficos.

H, — E possivel reconhecer diferencas estatisticamente significantes para as comparag&es
entre os trés filmes, medidas a partir de marcadores periféricos.

H; — A partir do rastreamento ocular, ¢ possivel identificar regides de interesse
diferencialmente atendidas, que sejam estatisticamente significantes, em cada um dos carros.
H,— A partir do rastreamento ocular, é possivel identificar regides de interesse produtoras de
padrdes diferenciais de atividade neurofisiologica periférica estatisticamente significantes,

medidas por meio de indices de dilatagao pupilar.
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Hs — A partir da solugdo de pesquisa on line introduzida por esta tese, ¢ possivel identificar o
perfil projetado para o proprietario de cada marca/modelo de veiculo analisado, a partir de

modelos testados e validados.

Conforme detalhadamente descrito na se¢do 7, este trabalho foi realizado por meio de
métodos variados de coleta e andlise de dados, transitando entre as concepgdes experimentais,
quantitativas e qualitativas. A hipdtese nula (Ho) foi concebida a partir da possibilidade de
utilizagdo de exames de neurofisiologia central, no caso o EEG, para a identificagdo de
percepedes, comportamentos e atitudes, passiveis de utilizagdo nas pesquisas em Marketing.
Ressalta-se que essa foi uma escolha da pesquisadora uma vez que as demais modelagens
tiveram como principio o tratamento simultdneo e convergente entre técnicas, estando o
escopo da pesquisa constituido a partir do arcabougo de mensuragéio por meio das técnicas
neurofisiolégicas. Portanto, se considerada a existéncia de hipotese alternativa — ou seja, a
aceitagdo de que existe uma relagdo entre as variaveis (HAIR JR. ef al., 2010) —, essa foi
decomposta em outras cinco hipdteses, como forma de tratar momentos especificos do

experimento (a partir da medigdo de neurofisiologia periférica) e da interface on line criada.

Além das hipdteses formuladas, passiveis de testes, a fase qualitativa, que envolveu a
realizacfio de grupos focais e entrevistas em profundidade deu origem a seguinte suposigdo:
“A partir das informagdes declaradas pelos individuos € possivel identificar aspectos

influenciadores da tomada de decisdo na escolha por um veiculo”.

7.3 Unidade analitica

Este trabalho apresenta a analise para o perfil projetado do consumidor de trés
marcas/modelos de veiculos, além de avaliar informagdes ndo declarativas para um dos
modelos escolhido. Entende-se que a consecugéo do estudo poderia se dar a partir de diversos
objetos de investigacdo. Contudo, a escolha por se trabalhar com o setor automotivo encontra
justificativas que permeiam tanto a participagfo e a importancia do setor no Produto Interno
Bruto (PIB) brasileiro, quanto sua significag@o no cotidiano das pessoas, podendo representar
além de um bem de transporte, especificamente, um poder simbdlico, tal como o termo foi

cunhado pelo socidlogo Pierre Bourdieu. Nesse sentido, para Bourdieu (2006) a distribui¢do
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dos bens materiais ¢ dos bens ndo materiais se da de forma desigual, reproduzindo

esteredtipos e posigdes ocupadas em determinados campos da sociedade.

A histéria da industria automotiva no Brasil tem inicio em 1957, quando o entéo presidente da
Reptblica Juscelino Kubitschek formalizou a criagdo do Grupo Executivo da Industria
Automobilistica (GEIA), que tinha por objetivo promover a fabricagdo local de veiculos

automotores, pois a época apenas a montagem era realizada no pais (ANFAVEA, 2006).

A implantagdo e o desenvolvimento do setor se configuram como importantes
impulsionadores do desenvolvimento econdmico do Pais, que na década de 1950 encontrava
dificuldades até para admitir m@o de obra alfabetizada. Foi o que aconteceu com a Scania em
1957, que apenas teve suas vagas preenchidas ao ceder gradativamente a exigéncia de colegial

completo até a disponibilidade para alfabetizacdo e treinamento (ANFAVEA, 2006).

O salto evolutivo do Pais ndo pode ser negado. Atualmente o setor exporta servigos de
engenharia automotiva e compreende uma grande cadeia produtiva, que vai desde
fornecedores de pecas e servigos, a grandes revendas, 6rgdos responsaveis pela capacitagdo
profissional, dispondo, ainda, de uma diversidade de concorrentes na industria (ANFAVEA,

2006; 2011).

Em relagfo a participagdo do setor no PIB industrial e de acordo com dados divulgados pela
Associagdo Nacional de Veiculos Automotivos — Brasil (ANFAVEA), nota-se crescimento do
setor desde o ano de 2003 até o ano de 2010°7, o qual representou uma alteragdo na
participagdo do setor no PIB industrial (se considerados apenas os automoveis) de 10,9% em
2003 para 17,5% em 2010, o equivalente a um crescimento de 206% no faturamento. Em
relagdo ao investimento, entre 1994 a 1998 o setor entrou em retragdo, retomando o
crescimento entre 2004 a 2005. Ressalta-se que o investimento em 2010 foi o maior nos
ultimos trinta anos, chegando a U$3.654 milhdes se considerados apenas os autoveiculos. A
maior frota do Pais concentra-se no estado de Sdo Paulo, o equivalente a 36,32% dos
automoveis, seguido por Minas Gerais, com 10,41%, e Parana com 8,29% (ANFAVEA,
2011).

70 ano de 2010 constitui o Gltimo ano de estatisticas oficiais divulgadas pelo 6rgdo e disponiveis para consulta
no site.
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Ressalta-se que, apesar do cenario positivo apresentado, a ANFAVEA (2011) alerta para um
aspecto importante a se considerar: o mercado cresceu quase duas vezes mais do que a
produgo entre 2005 e 2010, o que revela um forte abastecimento por produtos importados.
No fluxo desse movimento, as exportagdes brasileiras vém perdendo participa¢do na produgdo
nacional. Em 2005, essas corresponderam a 178,64% das importa¢des, movimento que se
inverteu em 2010, quando as exportagdes representaram 64,73% das importagdes
(ANFAVEA, 2011). Os dados mercadologicos do setor compilados referentes aos ultimos

trinta anos estdo disponiveis no Apéndice A, para melhor visualizagio.

Por outro prisma, se considerados os automoéveis a partir de seu significado para o consumo
individual e o das familias, o que transcende sua utilidade como meio de transporte, destaca-
se a importancia do valor do marca (brand equity), como apontado por Torres e Gongalves
(2010). Em pesquisa realizada com consumidores de veiculos da marca Volkswagen, os
autores encontraram que a imagem formada pela marca em suas mentes ao longo do tempo,
construida por meio de suas experiéncias de consumo, e o relacionamento com a marca,
contribuem para a formagdo de sentimentos positivos em relagdo a ela. Nesse sentido, a
lealdade se destaca como o construto latente externo que mais influencia a formagdo do valor

da marca (TORRES; GONCALVES, 2010).

7.4 Unidades observatérias

Uma vez que se optou neste estudo por trabalhar a partir da triangula¢éo de dados, tem-se na

pesquisa distintas unidades observatorias:

e Uma entrevista em profundidade;

e Qito grupos focais (n = 31);

e 339 entrevistas validas, coletadas a partir da survey on line;

e Um experimento de captacdo de dados de neurofisiologia periférica: rastreamento
ocular (n =30);

e Um experimento de captagdo de dados de neurofisiologia central e periférica,

envolvendo EEG, HRV, ECC, RGP (n =40).
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Na préxima subsegdo, apresentam-se os métodos de coletada e anélise de dados para cada

unidade observatoria, de forma detalhada.

7.5 Técnicas e métodos de coleta e analise dos dados

Os dados coletados em pesquisa de Marketing sdo tipicamente classificados em dois grupos:
dados primarios; e dados secundarios. Os dados primarios se referem aqueles coletados com o
objetivo de atender as necessidades da pesquisa em questdo. Os dados secundarios se referem
aqueles ja coletados, analisados e tabulados para outra pesquisa e que estdo a disposigdo de
quem se interessar (HAIR JR., 2010; MATTAR, 1996). Para esta pesquisa, todos os dados
utilizados sfo classificados como primarios, optando-se pela “triangulagéio, ou seja, o uso de
duas ou mais técnicas diferentes — de forma complementar — para uma mesma questdo de

pesquisa” (OLIVEIRA; FREITAS, 2010).

Segundo Collis e Hussey (2005), o uso da triangulagéo permite transpor o preconceito envolto
em abordagens unicas. Por exemplo, a distingdo entre paradigmas positivistas e

fenomenoldgicos, mesmo diante da necessidade de escolha nos estagios iniciais da pesquisa.

Ainda para os autores, a utilizagio de métodos diferenciados, conduzidos por varios
pesquisadores no estudo do mesmo fenémeno, confere maior validade e confiabilidade
quando comparado a uma visdo Gnica. Flick (2009a; 2009b) corrobora com a importancia da
triangulagfio, apontando que esse recurso ¢ muito utilizado quando se pretende proporcionar
maior qualidade na pesquisa. Ainda para Flick (2009b, p. 62), “a triangulagéo (de diferentes
métodos e tipos de dados) deve possibilitar um excedente principal de conhecimento. Por
exemplo, a triangulagdo deve produzir conhecimento em diferentes niveis, o que significa que
eles vdo além daquele possibilitado por uma abordagem”. Para o autor, essa possibilidade
promove a qualidade na pesquisa.

Considerando-se os tipos de triangulago, utilizou-se neste estudo: a triangulagéo de dados, a
partir da coleta em momentos e fontes distintos; a triangulagdo metodologica, a partir do uso

de métodos qualitativos e quantitativos; e, especialmente, a triangulagfo de teorias, com as
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contribui¢des das Neurociéncias para a explicagdo de fendmenos em Marketing (COLLIS;

HUSSEY, 2005).

7.5.1 Etapa qualitativa: grupos focais

Os grupos focais (do inglés focus group) constituem um tipo de entrevista em profundidade
realizada por meio de reunides com grupos predefinidos em relagdo tanto a proposta quanto

ao tamanho e o arquétipo de condugéo (OLIVEIRA; FREITAS, 2010).

Percebe-se, na atualidade, a aplicagdo da técnica de grupos focais em pesquisas de diversas
areas do conhecimento, sendo os servigos de satde um dos campos em que mais sdo
utilizados. A origem desta técnica de pesquisa se encontra na Sociologia, tendo emergido na
década de 1940, inicialmente utilizada por Robert Merton. Paul Lazarsfeld a utilizou, na
mesma década, na area de Marketing, investigando as reagdes as propagandas e transmissdes
de radio durante a Segunda Guerra Mundial (BARBOUR, 2009; OLIVEIRA; FREITAS,
2010).

Tanto nas pesquisas em Marketing quanto em pesquisas organizacionais, os grupos focais se
difundiram como técnica de pesquisa durante os anos de 1940, sendo ambas fortemente
focadas no cliente. Para Oliveira e Freitas (2010), a técnica é frequentemente utilizada como
recurso exploratério antes da verificagéo dos resultados, por meio de pesquisas quantitativas.
Contudo, do ponto de vista das Ciéncias Sociais pode apresentar contribuigdes importantes,

como complemento as abordagens qualitativas e quantitativas (OLIVEIRA; FREITAS, 2010).

Em relagdo a estrutura, os autores afirmam que os grupos focais tém, em regra, entre quatro a
doze participantes, estabelecendo-se esses como limites minimos e méximos. Acima de doze,

os autores recomendam que os grupos sejam divididos.

Cabe ao moderador, antes de se iniciar a reunifo, fazer uma breve apresenta¢do dos topicos a
serem abordados, ponderando as principais regras, e¢ informando acerca de filmagem ou
gravagdes. Destaca-se a importincia de um roteiro pré-elaborado, a partir de questdes de

interesse da pesquisa, que deve servir apenas para a ordenagdo dos topicos a serem abordados,
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Ressalta-se que o nimero de participantes também podera ser definido mediante a intengéo
dos pesquisadores de trabalhar com niveis mais altos de envolvimento, o que torna mais
adequado contar com grupos menores, ou com niveis mais neutros, o que ¢ facilitado por

grupos maiores.

Nesta pesquisa, foram realizados oito grupos focais, sendo que em sete encontros houve a
participagdo de quatro individuos e apenas em um grupo houve a participagdo de trés
individuos. Optou-se por incluir o grupo de trés participantes na andlise, uma vez este

apresentou contribui¢es ao contexto geral da pesquisa.

Os objetivos desta fase da pesquisa foram divididos em: geral e especificos. Como objetivo
geral pretendeu-se com os grupos focais: descrever os atributos influenciadores da tomada de
decisdo na escolha de um veiculo, considerando-se as trés marcas/modelos pesquisados.
Definiu-se como objetivos especificos para os grupos focais: a) Identificar os principais
atributos percebidos como importantes pelos sujeitos de pesquisa na escolha de um veiculo;
b) Analisar a importdncia do pre¢o na escolha de um veiculo; c¢) Identificar como os
individuos percebem cada veiculo em relagdo ao perfil de comprador; d) Identificar
preferéncias em relagdo a cada um dos veiculos apresentados. Ressalta-se que esses objetivos
foram estabelecidos a partir do propdsito inicial da pesquisa e de forma a permitir a

triangula¢do com os demais dados coletados com metodologias distintas.

Todos os participantes dos grupos focais contribuiram com a coleta dos dados
neurofisioldgicos. Se considerados todos os grupos somou-se a participagdo de 31 pessoas.
Optou-se por ndo realizar grupos adicionais a partir do momento em que os pesquisadores
perceberam que novos encontros apresentavam informagdes saturadas, ndo contribuindo com

novos argumentos em face dos ja apresentados (BARBOUR, 2009; OLIVEIRA; FREITAS,
2010).

Ao chegar, os participantes eram recebidos pelos pesquisadores e conduzidos a sala de
realizagdo das entrevistas, onde eram oferecidos dgua natural ou gasosa e petiscos, que
ficavam a disposi¢do durante toda a entrevista. Em seguida, eram solicitados a preencher um

questionario com informagdes sociodemograficas, disponivel no Apéndice B.



140

Iniciada a se¢fo, o moderador agradecia a presenca de todos, explicava a importancia das
participagdes individuais®®, a visdo geral dos tdpicos, o tempo médio de entrevista, as regras e
os objetivos da reunifo. Entdo confirmava se todos os envolvidos estavam “de acordo” com a
participagio. Esse procedimento foi recorrente para todos os encontros, de forma a garantir

pardmetros similares para comparagéo.

O critério de exclusdo para participagdo nas reunides seguiu os mesmos pardmetros das
demais fases de coleta de dados. Nesse sentido, foram excluidos sujeitos com idade inferior a
18 anos, uma vez que ndo estio habilitados legalmente para conduzir veiculos automotivos;
empregados de qualquer uma das organizagBes responsaveis pelas marcas de veiculos
pesquisados; e individuos que afirmassem possuir na ocasido da pesquisa qualquer um dos

trés veiculos analisados.

Uma vez que a coleta de dados neurofisioldgicos se deu na cidade de Séo Paulo e as
entrevistas antecederam essa fase da pesquisa, todos os grupos focais também foram

realizados em S3o Paulo. As reunides aconteceram entre os dias 29/02/12 e 21/03/12.

Respeitando-se os critérios de exclusdo, a escolha dos participantes se deu por conveniéncia, o
que segundo Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005, p. 247), “envolve a selecdo de
clementos de amostra que estejam mais disponiveis para tomar parte no estudo e que podem
oferecer as informagdes necesséarias”. Parte dos convites partiu dos pesquisadores envolvidos
na coleta de dados e outra parte contou com o suporte de uma empresa de telemarketing, que
contatava os sujeitos, explicava o proposito da pesquisa, fazia o convite e 0 agendamento, no
caso de concordancia. O agendamento seguiu uma tabela elaborada pela pesquisadora, na qual
deveriam ser atendidas até o maximo de 10 e o minimo de seis pessoas a cada horério,
garantindo que ndo seria ultrapassado o niimero limite de participantes sugerido pelos autores
para os grupos focais (BARBOUR, 2009; HAIR JR. et al., 2010; HAIR JR.; BABIN;
MONEY; SAMOUEL, 2005; OLIVEIRA; FREITAS, 2010) e assegurando o suporte para
que um limite minimo de quatro pessoas fosse atingido no caso de ndo comparecimento de -

um ou mais convidados.

3 . . . . P . .
§ Nesse momento, fazia-se o esclarecimento de que se tratava de uma pesquisa com finalidade académica, cujos
resultados se agregariam a uma tese de doutorado da Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG/CEPEAD.
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Antes de iniciar os agendamentos, realizou-se uma reunifio com a supervisora responsavel
pelo trabalho com o grupo de operadores, encarregada de acompanhar a atividade. Nessa
reunio foi esclarecido o propésito da pesquisa e disponibilizado um roteiro para a condugdo

dos contatos, disponivel no Apéndice C.

Os contatos aconteceram entre os dias 8, 9, 12-16 de marc¢o de 2012. Ao final de cada dia uma
listagem com os nomes, telefones e e-mails das pessoas contatadas e confirmadas era passada
para a pesquisadora, que, novamente, fazia um contato, se apresentava, confirmava as
informacdes fornecidas pela equipe do telemarketing, esclarecia duvidas remanescentes e
avisava sobre o envio de um e-mail com o enderego para o encontro, o hordrio e os contatos
dos pesquisadores envolvidos. Para a comunicagfo com os colaboradores, foi aberta um conta
de e-mail com o propésito exclusivo de atender a demanda de todas as etapas da pesquisa. Um

modelo da carta encaminhada por e-mail esta disponivel no Apéndice D.

Para a condugdo dos grupos focais, os moderadores seguiram um roteiro previamente
elaborado (vide Apéndice E), onde foi estabelecido um guia de perguntas, seguido em todos
os encontros. O roteiro teve por objetivo direcionar a condugdo da reunido, podendo
extrapolar aspectos previamente concebidos, conforme o interesse do grupo, mantendo-se o

foco estabelecido nos objetivos.

Depois de debatidas as questdes que versavam sobre os atributos influenciadores da tomada
de decisfio na escolha de um veiculo, o moderador apresentava as fotos dos trés automdveis
de interesse da pesquisa, todas em mesmo angulo, ¢ iniciava-se a discusséo sobre a percepg¢ao
acerca de atributos individuais, bem como do perfil que o grupo entendia como sendo o

comprador de cada um dos carros. As fotos apresentadas esto disponiveis no Apéndice D.

As reunides foram conduzidas por um moderador e um assistente, que ficaram responsaveis
por fazer as anotagdes e registrar as impressdes acerca da atividade. A duragdo média foi de

60 minutos.

A técnica escolhida para a andlise dos dados dos grupos focais foi a analise de contetdo, que,

segundo Hair Jr., Babin, Money e Samouel (2005),
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[...] obtém dados através da observagdo e analise do contetido ou mensagem de texto
escrito. Exemplos de textos onde a analise de conteudo ¢ tipicamente empregada
incluem relatdrios, contratos, anuncios, cartas, questSes abertas em surveys e
conteidos semelhantes. Por meio da andlise sistematica e da observagdo, o
pesquisador examina a frequéncia com que palavras e temas principais ocorrem e
identifica o conteudo e as caracteristicas de informag¢des presentes no texto. O
resultado final é muitas vezes usado para quantificar os dados qualitativos (HAIR
JR.; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005 p. 154).

Goulart (2006) afirma que a analise de contetido pode utilizar abordagens quantitativa ou
qualitativa, com caracteristicas diferenciadas. A abordagem qualitativa objetiva,
principalmente, compreender o sentido e nfio estd relacionada a frequéncias elevadas,

enquanto a abordagem quantitativa:

[...] consiste em determinar as unidades de cédigo, como uma palavra, um caractere,
um tema ou expressdo. Uma vez definidas essas unidades de cédigo, procede-se a
codificagdio, permitindo analise da comunicagfo. Pode-se realizar a andlise
utilizando-se a freqiiéncia com a qual cada palavra ou expressdo se apresenta ou
duragdo se estivermos lidando com um filme ou dudio” (GOULART, 2006 p. 162).

Ainda de acordo com Goulart (2006), quando a analise de contetdo tem carater quantitativo,
técnicas de estatisticas simples, como levantamento de frequéncia e porcentagens, podem ser
utilizadas. Neste caso, os dados podem ser apresentados em tabelas, quadros, figuras ou

modelos que sintetizem os resultados.

Alguns pesquisadores, ao trabalharem com a anélise de conteudo, preferem se restringir ao
que estd manifesto e consideram subjetivo o que ultrapassa esse nivel. Em outra perspectiva,
hé pesquisadores que defendem que a analise de contetido deve contemplar uma avaliagéo
subjetiva, a partir de avaliagdes que séo feitas pelo operador. Nesse sentido, os grupos focais

devem ser capazes de produzir inferéncias (GOULART, 2006).

Considerando que para este trabalho outras etapas avaliaram aspectos quantitativos, adotou-se
com os grupos focais uma perspectiva capaz de transcender aspectos quantitativos, a partir de

inferéncias sobre as observagdes.
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7.5.2 Etapa qualitativa: entrevistas em profundidade

Como abordado na subsecfio anterior, parte dos convites para a participagdo nos grupos focais
foi conduzida por meio de uma empresa de felemarketing, que fazia o primeiro contato,
seguindo o protocolo preestabelecido. Para determinada sessdo, agendada para o dia 20/03, as
19 horas, houve o comparecimento de dois convidados. Ressalta-se que para a ocasifo havia o
agendamento de sete pessoas. Contudo, proximo ao hordrio marcado, a pesquisadora recebeu
o contato de trés convidados justificando que ndo poderiam comparecer. Para outros dois
convidados, diante do ndo comparecimento, realizou-se contato adicional, no qual foi

justificado que havia acontecido um imprevisto.

Optou-se, nesse sentido, pela substituigdo do grupo focal marcado para a respectiva sessdo por
entrevistas em profundidade. Tendo em vista que o objetivo permanecia 0o mesmo do grupo
focal, alterando o método de coleta dos dados, aceitou-se que ndo havia problema em utilizar
o roteiro previamente estabelecido para a condugdo das entrevistas em grupos para a

entrevista em profundidade.

Para Godoi e Mattos (2010, p. 304), a entrevista baseada em roteiro constitui uma das
modalidades principais de entrevista qualitativa, sendo essa “caracterizada pela preparagéo
desse roteiro e por dar ao entrevistador flexibilidade para ordenar e formular as perguntas

durante a entrevista”.

Collis e Hussey (2005) apontam que as entrevistas podem ser conduzidas individualmente ou
em grupo. Nesse caso, especificamente, houve a participagdo de dois entrevistados e dois
pesquisadores. Os entrevistados preencheram o mesmo formuldrio sociodemografico que os
demais participantes da fase qualitativa de coleta em grupos e, tdo logo terminada a entrevista,
esses foram conduzidos & sala para a realizagdo da etapa de coleta neurofisioldgica. A

entrevista durou, aproximadamente, 60 minutos.

Para a analise dos dados dessa etapa utilizou-se a mesma abordagem proposta pelos grupos
focais, proporcionando a produgfio de inferéncias sobre o que foi observado e transcrito

(GOULART, 2006).
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7.5.3 Etapa quantitativa: interface on line de pesquisa

Esta etapa da pesquisa teve por proposito desenvolver e aplicar um instrumento
neuropsicoldgico capaz de avaliar o perfil projetado de consumidores de bens de consumo,
por meio de um sofiware on line associado a um sistema automatizado de exportagéo,

filtragem e analise elementar de banco de dados.

Para tanto, foi desenvolvida uma interface de pesquisa, que permitiu a coleta de dados por
meio de uma survey, que compreende “um procedimento de coleta de dados primdrios a partir
de individuos. [...] usadas quando o projeto de pesquisa envolve a coleta de informagoes de

uma grande amostra” (HAIR; BABIN; MONEY; SAMOUEL, 2005, p. 157).

Optou-se por adotar a interface eletronica, que permite uma abrangéncia em maior nimero —
considerando-se determinado espago de tempo — de sujeitos de pesquisa (HAIR; BABIN;
MONEY; SAMOUEL, 2005).

Churchill Jr., Brown e Suter (2011) e Malhotra (2012) classificam as surveys eletronicas em:
entrevistas por e-mail; e entrevistas pela internet. A diferenga entre ambas € que nas
entrevistas por e-mail a pesquisa ¢ redigida no corpo da mensagem e enviada aos
entrevistados pela internet, diferente das entrevistas pela internet, em que se utiliza uma
linguagem de marcagio de hipertexto (hypertext mark-up language - HTML). Na pesquisa
por internet, os entrevistados podem ser recrutados de diversas maneiras, como: por meio de
sites, banco de dados pessoais, redes sociais e inclusive por métodos convencionais como
telefone ou pessoalmente. A forma de recrutamento pode, nesse aspecto, reduzir a
possibilidade de um e-mail ser considerado spam (termo utilizado para se referir a um e-mail

nao solicitado).

Malhotra (2012) aponta que os resultados obtidos por meio dos levantamentos pela internet
podem ser considerados muito proximos dos adquiridos por métodos convencionais e, ainda,
apresentam a vantagem de permitir a integragdo com estimulos adicionais, como: graficos,

imagens e animacgdes.
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O autor aponta que esse método ndo proporciona altos indices de resposta, o que pode
envolver maior trabalho do pesquisador na divulgagdo. Tal aspecto, contudo, pode ser
superado mediante a alta velocidade para que as respostas sejam obtidas, a auséncia da
necessidade de se implementar controles para a equipe de campo e a reduzida interferéncia
tendenciosa do pesquisador. Ainda, o meio eletrénico proporciona aos respondentes uma

percepgdo maior de anonimato, o que pode privilegiar respostas mais fidedignas.

A interface criada para a pesquisa ficou disponivel on line para a coleta de dados na internet
no periodo de 27 de fevereiro a 15 de junho de 2012. Considerando-se a necessidade de se
trabalhar com recursos visuais avangados, como fotos diversas, além de figuras
representativas de objetos, disponibilizou-se o questionario por meio de um hiperlink

(http://bit.ly/Nvg9qD).

Optou-se por dividir o instrumento de avaliagdo em duas partes. Na primeira, o respondente
preenchia algumas questdes de filtro, como se possuia ou ndo algum dos trés veiculos
analisados, além de questdes de segmentagdo demografica e geografica. No caso de resposta
positiva quanto a posse de um dos trés modelos de veiculos havia o direcionamento para uma
tela de agradecimento e encerramento da pesquisa. Passada essa etapa, ainda na primeira
parte, iniciavam-se as questdes que serviram de instrumento para a segmentagdo do perfil de

cada um dos modelos de veiculos.

Terminada essa fase o respondente era automaticamente direcionado para uma segunda parte,
que se destinou a atender ao objetivo de analisar a relagdo marca-pre¢o de cinco produtos.
Iniciada essa fase, a seguinte instrugdo era apresentada: “Nas telas a seguir serdo apresentados
produtos que podem ou ndo ter o seu "preco justo" associado. Seu objetivo € determinar o
"n bd n e 5 - . 2 bhl 4

prego justo" daqueles que ndo tiverem valores associados”. Para compor essa fase, cinco

objetos de marcas diferenciadas foram escolhidos, apos passarem pelos seguintes crivos:

e Deveriam permitir a comparagio entre o valor monetario e valor de uso.

e Objetos com excessivos aparatos tecnoldgicos na fabricagdo poderiam comprometer a
avaliagdo. Exemplo: relogios, celulares e computadores.

e Os objetos escolhidos deveriam sugerir diferentes utilidades, possibilitando a

comparagio entre categorias.
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e Sabe-se que uma marca pode ndo ser do conhecimento de determinados consumidores
simplesmente por ndo haver experiéncia prévia de consumo ou por falta de interesse
em determinadas categorias de produtos (RIES; TROUT, 2009). Contudo, as marcas
utilizadas deveriam ser avaliadas por meio do pré-teste, para se garantir que fossem do
conhecimento da maior parte do publico de interesse para a pesquisa;

e As marcas criadas para comparagdo com as originais devem ser ficticias, ndo estando

a disposicéo para comercializagio.

A formatago desta parte se deu a partir da apresentagdo de um objeto de marca conhecida,
com o respectivo preg:o.39 Na sequéncia, era apresentada a mesma imagem, porém com um
nome de marca ficticio, representando uma cépia do produto original, para a qual se solicitava
a atribui¢fio de um prego. Uma andlise na sequéncia inversa também foi proposta, para a qual
a imagem do “produto cdpia” era apresentada com um prego, solicitando-se a atribuigéo de
um preco para o “produto de marca original”. Cinco objetos, com as respectivas marcas foram

considerados, conforme demonstrado nos quadros 7 e 8.

% Para a determinagfio do preco foram realizadas pesquisas em lojas que comercializam o produto e/ou sites na
internet.
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" PRIMEIRA SEQUENCIA — PRODUTO ORIGINAL COM PRECO ATRIBUIDO

PRODUTO

MARCA

Bolsa

Chanel =
original

Chiraz -
marca
ficticia

PRODUTO ORIGINAL

COPIA DO ORIGINAL

CHIRAZ

Camisa

Lacoste -
original

Howard —
marca
ficticia

Considerando que o preco justo desta peca tosse RS 200

O prego justo desta peca setia RS

Gargantilha
Ouro

H. Stern
original

|

Ouro fino —
marca
ficticia

«

Considerando que o preco justo desta peca fosse RS 800

O preca justo desta pega setia RS

Calga jeans

Diesel -
original

Fuel — marca

N\
W

ficticia
O preco jJusto desta pega seria RS
Litografia MoMA -
Picasso original it
gﬁFﬁ“ |
Nio o 1
autorizada -
e Considerando que o preco justo desta peca fosse RS 2000 0 preco justo desta peca setia RS
ficticia

Fonte: Elaboragdo da autora
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SEGUNDA SEQUENCIA - PRODUTO SIMILAR (COPIA) COM PRECO ATRIBUIDO

"PRODUTO

MARCA

Bolsa

Chiraz
marca
ficticia

Chanel
original

|

PRODUTO SIMILAR (COPIA) |

CHIRAZ

Considerando que o prego justo desta pega fosse RS 100

PRODUTO ORIGINAL

Camisa

Howard
marca
ficticia

Lacoste
original

I

i

Considerando que o preco justo desta peca fosse RS 50

0 preco justo desta peca seria RS

Gargantilha
Ouro

H. Stern
original

Ouro fino
—  Imarca

ficticia

o=

Considerando que o preco justo desta peca fosse RS 200

0 preco Justo desta peca serfa RS

Calga jeans

Fuel
marca
ficticia

Diesel
original

O preco Justo desta peca seria RS

Litografia Nio
Picasso autorizada
cogr i = /
- ficticia NV ‘
ol 12
MoMA —
.. Considerando que o preco justo desta peca fosse RS 150 0O preco justo desta peca serta RS
original

Fonte: Elaboragéo da autora

A elaboragio da inferface de pesquisa compreendeu os meses de janeiro e fevereiro (primeira

quinzena) de 2012. Envolveu, além de sua concepgdo, pré-testes, que possibilitaram

identificar os seguintes pontos de melhoria, relacionados a primeira parte:

e Na primeira pagina, onde se solicitava para incluir as trés primeiras letras do nome ¢

as trés primeiras letras do sobrenome, foi percebido que algumas pessoas nio estavam

entendendo o enunciado. Portanto, incluiu-se uma explicagdo. Antes da alteragio

tinha-se: “Coloque agora as 3 PRIMEIRAS LETRAS do seu nome e do seu

sobrenome”. Depois da alteragdo, acrescentou-se “i.e. Se o seu nome fosse Jodo

Carlos Maia, deveria digitar JOA MAI”;

e Ainda na mesma questdo de identificagfo, o sistema néo permitia o avango caso ndo se

digitassem seis letras, como forma de permitir posterior controle sobre questiondrios
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duplicados. Entendeu-se que esse bloqueio néo se fazia essencial, prejudicando o

acesso a pesquisa. Entfio, procedeu-se a liberagdo para continua¢do, mesmo com as

iniciais incompletas.

Para a questio “Arraste as chaves para o espago correspondente & pessoa que vocé

acha que ¢ o dono deste carro que estd no estacionamento da empresa” alterou-se as

possibilidades de resposta:

@)

@)

de - dono, diretor, gerente, funciondrio;

para - dono, diretor, gerente, coordenador. Tal procedimento pautou-se na
premissa de que tanto o diretor quanto o gerente, além do coordenador, podem
ser empregados de determinada organizagfo. Portanto, o termo “funcionério”

ndo estava adequado.

O tempo de preenchimento do questiondrio mostrou-se extensivo. Para solucionar o

problema, algumas questdes foram suprimidas, conforme explicagdo:

)

Uma das questdes possibilitava a discussdo sobre os diversos papéis dos
clientes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Apesar de se considerar que a
questdo constitufa um interesse dos pesquisadores em Marketing, esta
extrapolava o escopo dos objetivos.

Uma das questdes solicitava que se sintonizasse uma das opgles de radio
descritas (rock, classica, samba ou jazz) ao proprietario de cada um dos trés
veiculos. Apesar de possibilitar uma discussdo sobre o estilo de vida, optou-se
por suprimir a questio, uma vez que para sua execugdo seria necessario que o
respondente tivesse acesso ao som do computador no momento do
preenchimento do questiondrio, o que poderia inviabilizar sua consecugéo.
Uma das questdes avaliava o assento dos veiculos. Dado que os trés modelos
possuem caracteristicas similares em relagdo ao conforto dos bancos,
entendeu-se que nfio haveria ganhos potenciais na comparagio entre o critério.
Excluiu-se a questio que avaliava a informagdo declarativa em relagdo a
percepgdo acerca da sensago proporcionada ao dirigir os veiculos. Para esta
questdo, era mostrada a imagem do painel de cada veiculo, combinada a fotos
de atletas e outros meios de transporte. Optou-se por substituir a questdo por
outra apresentando as mesmas fotos dos painéis, contudo substituindo o

enunciado por: “Qual ¢é a sua ordem de preferéncia?”.

Para a questfio que perguntava “Onde vocé imagina que o (nome do veiculo) esta nas

férias?”, haviam quatro opgﬁes (fotos) de resposta: cidade, praia, campo, off road.
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Dado que a opgdo de cidade aparentemente ndo contemplava um ambiente de férias e
os veiculos pesquisados ndo constituem uma categoria off road, ambas as alternativas

foram retiradas, permanecendo as op¢des praia e campo.

As imagens que figuraram como classificagdes entre feio/bonito para pessoas ou melhor/pior
para casas foram apresentadas a 40 pessoas, sendo essas: 30 estudantes de graduagéo do curso
de Administragdo e 10 voluntarios escolhidos aleatoriamente. Houve 100% de concordancia
sobre a classificagdo das casas entre melhor/média/pior e 97,5% de concordancia em relac@o
as imagens de homens e mulheres classificados quanto a beleza, havendo apenas uma
divergéncia quanto a uma das imagens femininas. Diante desses resultades, aceitou-se como

boa a classificagdo proposta na inferface.

Para a segunda fase, ndo houve proposta de alteragdes, e todos os passos permaneceram

conforme formulado inicialmente.

Depois de concluidas as alteragdes, a interface foi liberada, no dia 27 de fevereiro de 2012,
para acesso ao publico selecionado pela equipe que participou da pesquisa. Uma carta foi
enviada pelo link para a amostra desejada, contendo as instru¢des necessarias para acesso e
preenchimento. Nessa ocasido, novamente, disponibilizou-se o e-mail criado com a finalidade

especifica para a pesquisa. O modelo da carta se encontra disponivel no Apéndice F.

Com excegdo das questdes de segmentagdo sociodemograficas, a interface foi toda montada a
partir de figuras que deveriam ser associadas a determinada percepgdo, construindo, assim, o
perfil projetado para o consumidor de cada um dos trés veiculos. A sequéncia das questdes foi

randomizada, de forma a minimizar possiveis vicios entre o ordenamento.

O quadro 9 apresenta as questoes tomando como exemplo o Fiat Bravo. Ressalta-se que para
todas as questdes em que aparece o Bravo foram formuladas as mesmas abordagens para o

Ford Focus e para o Hyundai 130.

Nota-se que houve a inten¢do de identificar um perfil projetado para o consumidor de cada
veiculo, considerando-se atributos como: sexo, idade e beleza; caracteristicas psicolégicas ou
tracos de personalidade; estilos de vida; sfafus relativo na comunidade; ciclo de vida da

familia; situag@o de uso; e atitude em relagdo a cada um dos veiculos.
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As técnicas de andlise escolhidas para o tratamento, além da estatistica descritiva,
contemplaram a andlise fatorial exploratéria e a tabulagdo cruzada. A técnica de analise

fatorial exploratoria foi escolhida por permitir:

[...] encontrar um modo de condensar (resumir) a informag&o contida em diversas
variaveis originais em um conjunto menor de novas dimenses compostas ou
variaveis estatisticas (fatores) com uma perda minima de informagfio — ou seja,
buscar e definir os constructos fundamentais ou dimensdes assumidas como
inerentes as variaveis originais (HAIR; ANDERSON; TATHAN; BLACK, 2005 p.
94).

A escolha da anélise fatorial exploratoria se justifica por permitir que varidveis envolvidas em
construtos como status, tragos de personalidade, estilo de vida, classe social, ciclo de vida da
familia e situag¢do de uso, pudessem ser condensadas de forma a encontrar aquelas que mais

representem o perfil projetado para o consumidor de cada marca/modelo de automovel.

A utiliza¢do da tabulag@o cruzada, ou crosstab, permite entender a relagéo entre duas ou mais
varidveis simultaneamente (MALHOTRA, 2002). Foi utilizada na segunda fase do
questionario para comparar os sujeitos que declararam preferir cada marca/modelo de veiculo

e sua relagdo com a importancia atribuida a marcas de produtos distintos.

7.5.4 Etapa quantitativa: Inventdrio de Personalidade Narcisista — NPI 40

O conceito de narcisismo evoca pessoas que nutrem um sentimento de superioridade em
relagdo a outras pessoas, apresentando maior preocupagdo com a admiragdo de terceiros
(CAMPBELL; MILLER, 2011). De acordo com o Manual Diagndstico e Estatistico de
Transtornos Mentais - DSM-1V, o transtorno de personalidade narcisista ¢ uma doenga rara e

afeta menos de 1% da populagéo.

Considerado por autores como Santi (2005) como uma consequéncia da modernidade, o
narcisismo, na atualidade, apesar de sua conotagfo pejorativa, pode refletir expressdes
saudaveis, que fazem parte do desenvolvimento do individuo. Para Pinus e Lukowitsky
(2009), o narcisismo pode ser dividido entre normal e patoldgico. Nesse aspecto, os autores

relatam que ha diversos estudos conduzidos por psicélogos sociais no sentido de mensurar
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condi¢des de personalidade que nfo requerem tratamento clinico. Entre eles prevalece a
utilizagdo do Inventario de Personalidade Narcisista (NP1 40), desenvolvido por Raskin e Hall
(1979), a partir de critérios estabelecidos no DSM-III para desordens de personalidade

narcisista.

Inicialmente formulado com 54 itens, a versdo originalmente concebida do NPI recebeu
diversos testes. Sua versdo atual, idealizada por Raskin e Terry (1988), foi adaptada para 40
itens. Seu uso se aplica a avaliagdo quantitativa do perfil narcisista para populagdes de
individuos saudéveis, considerando que individuos patologicos apresentam manifestagdes
mais altas para determinadas caracteristicas quando comparados a individuos sauddveis

(KUBARYCH; DEARY; AUSTIN, 2003).

A versdo atual (NPI 40) apresenta sete dimensdes de tragos narcisistas (KUBARYCH,;
DEARY; AUSTIN, 2003):

e Autoridade — refere-se as habilidades de lideranga e poder.

e Exibicionismo — refere-se a necessidade e disposic@o de uma pessoa para ser o centro
das aten¢des, mesmo a custa das necessidades alheias.

e Autossuficiéncia — relagdo entre o depender dos outros e suas habilidades proprias
para atender as necessidades da vida.

o Superioridade — indica o quanto um individuo se sente superior aos que estdo ao seu
redor.

e Exploragdo — indica a disposi¢do em explorar os outros, a fim de atender as suas
necessidades individuais.

e Vaidade — indica a vaidade de uma pessoa ou sua crenga nas proprias habilidades
superiores e atratividade em relagéo aqueles a sua volta.

e Expectativa — refere-se as expectativas de um individuo sobre aquilo que entende ser

seu por direito.

O quadro 10 apresenta a segmentagdo das dimensdes entre as questdes. Para algumas
questdes, 0 trago narcisista estd representado como a opgdo “A”; para outras, como a opgéo

CCB‘H
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Quadro 10 — Roteiro para andlise NPI 40

Dimensio Questdes correspondentes Traco narcisista — “A” ou “B”
Autoridade 1,8,11,12, 33,36 A
10, 32 B
Exibicionismo 2,3,30,38 A
7, 20, 28 B
Autossuficiéncia 17,21, 31, 34, 39 A
22 B
Superioridade 37 A
4,9,26,40 B
Exploragéo 6,13,16 A
23,35 B
Vaidade 29 A
15,19 B
Expectativa 14, 24,25 A
5,18 B

Fonte: Adaptado de KUBARYCH; DEARY; AUSTIN, 2003; RASKIN; HALL, 1978; RASKIN; TERRY, 1988.

Para cada trago narcisista marcado considerou-se 1 ponto. Os pontos foram somados ao final
das 40 afirmativas. Escores entre 12 a 15 pontos s@o considerados como situados no padrio de

normalidade.

A aplicagdo do NPI 40 neste estudo teve a finalidade de identificar diferengas entre
comportamentos para 0s sujeitos com escores maiores ou menores, que podem refletir o estilo
decisional. Preencheram o formuldrio todos os participantes das etapas qualitativas da
pesquisa — grupos focais e entrevistas em profundidade. O modelo aplicado pode visualizado

no Apéndice G.

Para andlise dos dados aplicou-se a Anova, que segundo Field (2009, p. 298), permite
“analisar situacdes nas quais existem diversas variaveis independentes. Nessas situagdes, a
Anova informa como essas varidveis independentes interagem umas com as oufras e que

efeitos essas interagdes apresentam sobre a variavel dependente”.

7.3.6 Experimentos

Para Jill (2005), os experimentos constituem uma metodologia positivista, que permite a
identificagdo de relagdes causais. Segundo Hair, Anderson, Tatham e Black. (2005, p. 91),
“um experimento ¢ um plano causal em que um pesquisador controla uma causa potencial e

observa qualquer mudanga correspondente nos efeitos desejados”. Existe, para os autores,
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uma diferenga entre os experimentos de campo e os de laboratdrio. Para os primeiros, a
pesquisa é conduzida em um ambiente natural. Nos experimentos de laboratério, a variavel
causal da hipotese € manipulada em de um ambiente artificial e seu alto grau de controle
produz alta validade interna. Ou seja, as diferengas observadas sdo de fato resultantes da

manipulagdo experimental.

O tamanho da amostra nos experimentos pode variar de acordo com o objetivo da pesquisa.
Contudo, Jill (2005) propde que um tamanho de amostra entre 25 a 30 individuos pode ser
considerado 6timo quando se quer assumir que a variavel experimental independente tenha
um efeito semelhante na maioria das pessoas. Para tanto, aborda a importéncia do desenho do

experimento, destacando os seguintes tipos de projeto:

e Projeto de mensuragdes repetidas — o experimento € repetido em diferentes condigdes.
Nesse caso, existe o risco do “efeito de ordem”; ou seja, de os individuos
apresentarem desempenhos distintos em fungdo de cansago e maior conhecimento da
atividade, entre outros fatores.

e Projeto de amostras independentes — selecionam-se um grupo experimental e um
grupo controle. Deve-se ter o cuidado de evitar diferengas entre os grupos capazes de
alterar os resultados. A divisio randdémica consiste em uma solugdo para essas
desigualdades.

e Projeto de pares combinados — trata-se de um método mais rigoroso, que procura
garantir que os dois grupos ndo apresentem diferengas entre si. Pode haver
dificuldades em se identificar as caracteristicas dos individuos que devem ser
combinadas.

e Projeto de sujeito unico — util quando se tém poucos sujeitos de pesquisa. Seus
resultados podem ser uteis em determinadas circunstincias, porém, geralmente, ndo

sdo generalizaveis.

Para a pesquisa, dois experimentos foram conduzidos, ambos independentes, contudo
passiveis de se relacionarem. O primeiro, que apresenta uma medida de neurofisiologia
periférica, refere-se ao eye tracking, ou rastreamento ocular. O segundo compreende uma
avaliagio conjunta de medidas de neurofisiologia central e periférica, por meio de EEG,

HRV, BPM, VFC. ¢ RGP.
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7.3.6.1 Experimento. rastreamento ocular

Esta fase da pesquisa teve por propdsito atender aos objetivos especificos (5) € (6), que sdo
respectivamente: identificar, por meio do rastreamento ocular, pontos de saliéncia para cada
veiculo; e introduzir uma abordagem para identificar, por meio do rastreamento ocular, a

utilidade cardinal dos trés veiculos.

O rastreamento ocular se pauta pelo uso de cAmeras que detectam a posicéo, o direcionamento
e o didmetro da pupila. Essas cidmeras podem ser fixadas no ambiente, na frente do
participante ou em um par de 6culos. O mapeamento dos movimentos oculares fornece
informagdes relevantes para o estudo da preferéncia por objetos, dando informagdes precisas

sobre a parte mais interessante (saliente) de determinado estimulo.

Considerando-se que a cada segundo sdo recebidos 11 milhdes de bits de informagdo por
todos os sentidos, dos quais sdo processados apenas 50 (WILSON, 2002), a compreensio de
quais fatores sdo responsaveis pela captura da aten¢do é fundamental para o estabelecimento
da preferéncia no caso de objetos visualmente analisados (PLASSMAN, 2012). Aplicado a
analise da preferéncia por carros, a técnica permite sugestdes acerca do papel relativo das
diferentes partes do objeto (farol, vidro dianteiro, retrovisor, etc.) na apropria¢do sensorial
realizada, fornecendo sugestdes acerca do leit motiv do estabelecimento da preferéncia, os
quais podem estar situados além do dominio consciente, ndo podendo, assim, ser prospectados

por meio de questionarios.

Para essa fase da pesquisa, 30 voluntarios foram aleatoriamente selecionados, para os quais
foram respeitados os demais critérios de exclusdo estabelecidos como padrio para todas as
fases do estudo: idade inferior a 18 anos; empregados de qualquer uma das organizagdes
responsaveis pelas marcas de veiculos pesquisados; e individuos que afirmassem possuir na

ocasifio da pesquisa qualquer um dos trés veiculos analisados.

Uma vez que a medida de saliéncia apresenta o ponto que mais chamou a aten¢do dos
individuos, dados os estimulos apresentados, achou-se prudente incluir nesta etapa da
pesquisa uma medida de carater qualitativo, para que se tornasse possivel comparar a

informacio declarativa dos sujeitos sobre preferéncias, com os pontos observados a partir do



163

rastreamento ocular. Tal medida fornece maior confiabilidade aos dados apresentados, uma
vez que torna possivel argumentar acerca de pontos de maior saliéncia como preferidos ou

indeferidos pelos individuos.

A fase de rastreamento ocular, ou eye fracking, foi, portanto, dividida em dois momentos. No
> ) s

primeiro, realizou-se a coleta dos dados de rastreamento ocular. No segundo, os voluntarios

preencheram um questionario que pretendeu identificar pardmetros de preferéncia entre 0s

veiculos analisados.

A coleta dos dados de rastreamento ocular aconteceu no Departamento de Psicologia
Experimental (PSE) da Universidade de Sdo Paulo (USP), entre os dias 20 a 23 de margo de
2012. A escolha do PSE para a coleta dos dados de eye tracking se justifica por ser esse
laboratério que possui dois recursos indispensaveis a pesquisa: a tecnologia disponivel € o
suporte técnico e académico necessario para a sua condugdo, dado que se trata de uma
abordagem pouco usual nas pesquisas realizadas no Brasil, especialmente em se tratando do

campo de estudos das Ciéncias Sociais.

O equipamento utilizado foi o ViewPoint Tracker da Arrington Research, que compreende um
par de 6culos dotado de trés cAdmeras, duas apontando para cada um dos olhos do sujeito, que
capturam o que este estd observando (estimulo). Dois leds foram posicionados logo abaixo
das cAmeras, os quais filmam os olhos, projetando uma luz infravermelha no globo ocular,
permitindo a distingdo entre a iris e a pupila. O centro da pupila pode ser detectado de trés
maneiras distintas: pela reflexfo da cérnea, pela diferenga de luz entre a iris e a pupila ou um
combinado de ambas. O ajuste das cAmeras para a captag@o correta da imagem do olho € feito

manualmente.

Na figura 27 é possivel observar fotos do equipamento utilizado. Na figura 28 observa-se o

posicionamento do equipamento na face.
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§

Figura 27 - Equipament"o Eye Tracker

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 28 — Posicionamento do equipamento Eye Tracker
Fonte: ViewPoint Eye Tracker — Manual, 2009 p. 28

Na figura 29 ¢é possivel observar o mecanismo de captura do led de luz infravermelha no
globo ocular, o que torna possivel a distingéio entre a iris ¢ a pupila. O lado direito da figura
mostra a imagem normal, sem a luz, para a qual ndo ¢ possivel discriminar o escuro da fris. A
imagem do lado direito mostra o mesmo olho, porém do ponto de vista da reflexdo da luz

infravermelha, onde a pupila ¢ facilmente discriminada.
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Figura 29 — Reflex@o da pupila com a luz infravermelha
Fonte: ViewPoint Eye Tracker — Manual, 2009 p. 21

Na figura 30, observa-se a localizagdo do centro da pupila, por meio da distingdo entre a iris e

a pupila, mostrado a esquerda, ¢ por reflexo da cornea, a direita.

Figura 30 — Localizagio do centro da pupila
Fonte: Dados da pesquisa

Esse processo ¢ dado por meio de algoritmos matematicos que calibram automaticamente a
localizago do centro da pupila e fornecem informagdes sobre seu didmetro, direcionamento ¢
tempo de fixagiio. Esses dados sdo armazenados pelo programa ¢ exportados em formato .txt,
passiveis de abertura no programa Excel. O ViewPoint Eye Tracker também gera um video
que apresenta pontos mostrando o movimento ocular de cada um dos olhos do sujeito, bem

como o tempo do video em milissegundos, como pode ser visto na figura 31.
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Figura 31 — Mapeamento dos movimentos oculares — olhos esquerdo direito
Fonte: Dados da pesquisa

A imagem mostrada na figura 31 apresenta as regides de fixagéo do olhar, distintas pelas
cores vermelho e amarelo, para olhos esquerdo e direito. Percebe-se que para determinadas

regides hd uma concentragdo maior de fixagéio do olhar do que para outras.

Para a criagdo dos mapas referentes aos movimentos oculares ¢ posterior segmentagéo das
partes do estimulo em regides de interesse, desenvolveu-se, em colaboragdo com o laboratorio

da visio NEC-USP, um sofiware utilizando por base o MATLAB 2010.

A figura 32 apresenta uma interface do software, tomando como exemplo uma imagem

interestimulos.*’

10 e 5 %% o i 5 "
" Ressalta-se que foram utilizadas imagens permitindo a comparagdo interestimulos ¢ intraestimulo, conforme
sera descrito posteriormente.
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Figura 32 — Analise de rastreamento ocular interestimulos e exportagio para tabelamento
Fonte: Dados da pesquisa

Por meio dos dados fornecidos pelo ViewPajnt Eye Tracker, a interface do programa de
anélise produz o mapa dos movimentos oculares do individuo, que ¢ plotado sobre a imagem
estatica da tela observada pelo individuo. Tgl procedimento ¢ feito tela a tela, selecionando-se
os dados de acordo com o intervalo de tempo em que foi apresentada a tela (10 segundos para
imagens com os trés carros ¢ 15 para esses individualmente), obtendo-se mapas especificos

dos movimentos oculares naquele periodo em que foi apresentada a tela.

Uma vez plotados os mapas sobre a tela, o programa permite o ajuste da dispersdo dos pontos
a imagem, prevenindo qualquer erro de calibragem, sujeito a sujeito. Uma mdscara de
tamanho ajustavel faz a selegio dos pontos existentes na regido de interesse, 0s quais sdo
somados e pré-tabelados. Assim, obtém-se dados referentes a relagio da frequéncia de pontos
na regifio e a média do didmetro pupilar referente a cada olho dentro desta. Também sdo
tabeladas a altura e a largura da mdscara, bem como o intervalo de tempo em que foram
obtidos os dados os quais podem ser imediatamente exportados e, posteriormente, analisados
estatisticamente. Para os calculos, o software utiliza o tempo de fixagio (tempo que o sujeito
fica sem fazer movimentos sacadicos, calculado por algoritmos) ¢ o direcionamento, sendo o

tempo variavel, ou seja, dependente de cada sujeito.

4 G § i & ’
" Esta imagem representa o tltimo segundo (30.231) da apresentagiio do estimulo.
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Antes de iniciar a observagiio das imagens efetivamente, solicitava-se aos voluntirios que
observassem a tela, onde quadrados negros surgiam em pontos distintos, com o objetivo de

calibrar o equipamento.

A figura 33 demonstra o momento de calibragem do equipamento.

Figura 33 — Calibragem do Eye Tracker

Fonte: Dados da pesquisa

Para a condugfio do experimento utilizaram-se fotos dos trés modelos de veiculos analisados,

seguindo-se os seguintes parametros:

e As fotografias foram produzidas para utilizagdo na pesquisa, com o auxilio de um
fotografo profissional.

e Todos os veiculos fotografados eram zero quilémetro, com ano modelo 2012.

e Manteve-se similaridade entre os angulos.

e Procurou-se fotografar veiculos de cores similares, mantendo-se as especificidades de

cada montadora, ¢ evitando desvios na atengiio dos sujeitos de pesquisa.

Cada voluntario observou uma sequéncia de nove fotos, apresentadas randomicamente, sendo
uma sequéncia com os trés veiculos demonstrados isoladamente, totalizando trés fotos, mais
uma sequéncia com os trés vefculos demonstrados simultaneamente, para a qual a ordem se

invertia, compreendendo mais seis fotos. O tempo de observagiio foi de 10 segundos para as
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imagens com trés carros simultdneos e 15 segundos para esses individualmente. As fotos

apresentadas estdo disponiveis no Apéndice H.

Percebe-se que as pessoas tém uma tendéncia maior a olhar para o lado direito, supostamente
por serem destras. Ao mesmo tempo, ha predominancia em direcionar o olhar para o centro
das imagens, o que justifica a necessidade de se inverter as imagens quando apresentados os
trés veiculos simultaneamente. Depois de selecionada a imagem, o pesquisador relacionava o
tempo desejado de exposigdo. O proprio software fazia uma plotagem dos pontds de acordo

com a fixagdo do periodo / imagem, plotando os resultados em uma imagem final.

Para o ajuste do equipamento e o diagnéstico das necessidades operacionais, foram realizados
cinco testes que serviram de pilloto, no dia 16 de maio de 2012, mais um teste no dia 21 de

maior de 2012. Durante os testes pilotos, foram observados os seguintes aspectos:

e Importancia de se ajustar a altura da cadeira do voluntdrio individualmente.

e A camera central deveria ser ajustada individualmente, dados os formatos
diferenciados da face, evitando que se ocupasse o espago de visao.

e Foi detectada a necessidade de prover um suporte para apoio do queixo, evitando
movimentos da cabega durante a observagao.

e Os 6culos Eye Tracker permitem um ajuste, que deveria ser regulado individualmente.

e A camera do equipamento apresenta as imagens invertidas para ambos os olhos.

o A fovea® era eventualmente confundida com a pupila, indicando a necessidade de
ajustar individualmente a ldmpada para iluminar a fovea e deixar a pupila escura.

e Identificou-se a necessidade de se ajustar o tempo de apresentacdo das imagens.
Inicialmente, todas as imagens apresentavam tempo de exposigdo de 15 segundos, o
que se mostrou exaustivo para o observador.

e Foram realizados testes em sujeitos que utilizam oculos. Constatou que com o0s

devidos ajustes individuais no equipamento as andlises ndo eram inviabilizadas.

Para todos os voluntarios, nesta fase do experimento, foi entregue um questiondrio para
autopreenchimento logo depois de terminada a observagdo com os 6culos Eye Tracker. O

objetivo do questiondrio foi coletar informagdes declarativas dos envolvidos na pesquisa, de

42 . . ;
Regido da macula da retina.
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forma a permitir que os dados observados por meio do rastreamento ocular pudessem ser
confrontados. Adotou-se este procedimento para que se ter clareza sobre os pontos salientes,
ou seja, confronta-los com pontos declarados como preferidos ou indeferidos dos sujeitos de

pesquisa.

Durante o preenchimento do questionario, as fotos foram novamente disponibilizadas para
visualizacdo, evitando a necessidade de evocar a memoria, o que poderia incorrer em
inconsisténcias quanto as lembrangas. A primeira questdo envolvia a marcagdo de um ponto
em uma linha continua, em uma escala de classificagdo grafica, sem atribuigdo de valores e
com os extremos “N#o gostei” e “Gostei muito”. Segundo Cooper e Schindler (2011), a escala
de classificagdo grafica permite a identificagdo de diferengas sutis a partir do registro do
respondente. A marcagfo deveria refletir o ponto que mais se aproximava da opinido acerca

de cada modelo de veiculo.

Em seguida era solicitado que se elencassem trés atributos de que mais haviam gostado e trés
atributos de que menos havia gostado para cada um dos veiculos. Algumas pessoas afirmaram
ndo encontrar trés atributos para marcagdo, seja no quesito “Mais gostou”, “Menos gostou”,
ou ambos. Para esses casos, permitiu-se a marca¢do de um numero menor de atributos.

O questiondrio aplicado nessa fase se encontra disponivel no Apéndice I.

Para a analise dos questiondrios, utilizou-se a técnica de andlise de contetido quantitativa, que,
para Goulart (2006), emprega técnicas de estatistica simples, como levantamento de
frequéncia e porcentagens, permitindo que os dados sejam apresentados em tabelas, quadros,

figuras ou modelos.

Os resultados encontrados na medicfio de rastreamento ocular foram analisados por meio de
analise multivariada de dados, o que, para Hair, Anderson, Tathan e Black (2005, p. 26),
“refere-se a todos os métodos estatisticos que simultaneamente analisam multiplas medidas
sobre cada individuo ou objeto de investigagdo. Qualquer anélise simultdnea de mais de duas

variaveis de certo modo pode ser considerada analise multivariada”.
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7.3.6.2 Experimento. neurofisiologia central e periférica

Esta fase da pesquisa teve como propdsito atender aos objetivos especificos (7) e (8), que sdo
respectivamente: analisar a utilidade cardinal de trés filmes publicitdrios do FIAT Bravo; e
produzir um sistema para a edi¢o dos filmes publicitarios, com vistas & produgio de versdes

enxutas, compostas estritamente dos aspectos de valéncia e saliéncia elevados.

Para a condugdo do experimento, utilizou-se o aparelho oscioloscépio modelo 1-330-C2+ 12
Channel, da fabricante J+J Enginnering, cujo monitoramento fisiolégico permite a andlisar
diversas variaveis, como EEG, ECG, HRV, RGP, EMG e taxa de respira¢do, por meio da
inser¢do dos respectivos eletrodos e/ou sensores. Trata-se de um equipamento reconhecido

pelo Food and Drug Administration (FDA)."

O software utilizado para o monitoramento fisiologico foi BioExplorer 1.6, da
CyberEvolution. A inferface de programago permitiu a filtragem e a quantificagio dos sinais
fisiolégicos e posterior apresentagdo destes na forma de videos, graficos e sons, além da

exportacio desses dados para um programa de anélise estatistica.

Na figura 34, é possivel observar o detalhamento da montagem do design do experimento no
software para o monitoramento. Essa tela ficava visivel para o pesquisador durante a coleta do
dado, estando disponivel para andlise também depois de coletado. Na caixa de texto, em
vermelho, observa-se o diagrama de programagfo; em laranja, a captagéo do sinal fisiolégico;

em verde, o output para o observador; e em azul, os dados exportados.

* Orgdo governamental dos Estados Unidos da América responsavel pelo controle de alimentos, suplementos
alimentares, medicamentos, cosméticos, equipamentos médicos, materiais biolégicos e produtos derivados do
sangue humano.
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Figura 34 — Interface BioExplorer para o observador
Fonte: CyberEvolution, 2012

A condugdo do experimento foi realizada por meio de um design desenvolvido
exclusivamente para este estudo, utilizando por base o programa BioExplorer. Para a
cletroencefalografia, foram utilizados seis canais (trés positivos, dois negativos ¢ um terra),
posicionados segundo o sistema internacional 10-20, nas areas I'7, I8, 0z, Al, A2; e o terra,

em Fpz.

No sistema internacional 10-20 de posicionamento de elétrodos o procedimento que
determina a disposi¢do de suas posigdes parte da localizagiio baseada em pontos anatomicos
especificos, sendo esses: a raiz do nariz (nasium), a protuberancia occipital (inium) e pontos
pré-auriculares. Para esses sdo consideradas as distincias de 10% ou 20% da distancia total
entre dois pontos de referéncia, permitindo a cobertura de todas as partes da cabega,
independente de seu tamanho. Para que as posi¢des homologas sejam diferenciadas séo

utilizados numeros pares de clétrodos para aqueles posicionados no hemisfério direito e
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numeros impares para os posicionados no hemisfério esquerdo.” No sistema 10-20, as letras
sdio usadas para identificar o [6bulo e os nameros para identificar a localizagéio do hemisfério,
conforme demonstrado na figura 35 (AMABILE, 2008; NICOLE-CARVALHO, 2004;
TRANS CRANIAL TECNOLOGIES LTD., 2012).
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Figura 35 — Representagio do sistema 10-20
Fonte: BRAINMASTER TECHNOLOGIES, INC., 2012

As gravagdes de EEG foram produzidas com a utilizagéio de eletrodos de alta condutividade
nos sitios F7, I8, 0z, Al, A2; e o terra em Fpz. Os eletrodos ativos foram situados sobre a
porgio esquerda ¢ a porgdo dircita da jungdo cortical fronto-temporal (F7 ¢ F8,
respectivamente) e porgdo central do cortex occipital (Oz), de acordo com sugestdes da
literatura (ASTOLFI; DE VICO FALLANI et al., 2008; ASTOLFI et al., 2009; ASTOLFI;
SORANZO ¢t al., 2008; DE VICO FALLANI et al., 2007).

As areas F7 e F8 foram escolhidas por serem os sitios privilegiados pela literatura sobre o
tema (ASTOLFI; DE VICO FALLANI et al., 2008; ASTOLFI; SORANZO et al., 2008,
ASTOLFI et al., 2009; DE VICO FALLANI et al., 2007). Paralelamente, trazem como
vantagem o fato de se situarem na linha do cabelo, evitando sujar o sujeito com a pasta

condutiva.

" para informagdes detalhadas sobre o sistema 10-20 consultar: Trans Cranial Techonologies Ltd. Disponivel
em: http://www.trans-cranial.com/local/manuals/10_20_pos_man_vl_0_pdfpdf.
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O sinal elétrico captado sofreu transformada rapida de Fourier®, a qual serve para que este
seja decomposto em suas unidades frequenciais essenciais (delta, teta, alfa, beta e gama,
normalizadas para o intervalo 0,5-40 HZ), tal como ¢ praxe no campo (RAMIREZ, 1985).
Um sistema de andlise complementar denominado “power spectrum analysis” determina,
entdo, a quantidade relativa de energia de cada banda na composi¢do do sinal total, isto €, a
sua importincia relativa. Utilizou-se uma janela de Hanning de 10% para o refinamento do
sinal decomposto, por meio de algoritmos presentes no ambiente do processador de sinais
bioldgicos BioExplorer. Isto feito, foi utilizado um algoritmo de exclusdo automatica de
ruidos porventura coletados, ao longo da rotina de sele¢io das épocas, cuja duragéo individual

fixou-se em 1 segundo.

As estatisticas foram realizadas sobre a somatéria normalizada das épocas de 1 segundo
produzidas ao longo das gravagdes de cada uma das seis condi¢des (ver abaixo: trés condigoes

de exame e trés condigdes ativas, de observagéo dos filmes), para cada um dos sujeitos.

A apresentagdo das midias foi executada automaticamente, por meio de recurso do préprio
BioExplorer, usando um sistema de fade-in/fade-out para os videos, o qual encontra-se
sincronizado com os inicios e términos das gravagdes. Finalmente, todos estes procedimentos
foram sistematizados em um software novo, o qual traduziu uma extensa pipeline de rotinas
(conjunto de agdes consecutivas, mecanicamente determinadas), que se encontra pronta para a
utilizagdo em novos experimentos de neuromarketing. Este pipeline encontra-se representado

na figura 36.

* Funciio estatistica que permite detectar frequéncias e representar qualquer fungdo integravel f (z) como a soma
dos exponenciais em fungfo integravel f{¢) como a soma de exponenciais complexas com frequéncia angular o e
amplitude complexa F{w).
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Concomitantemente ao uso do EEG, foram realizados o eletrocardiograma e a leitura da
resposta galvanica da pele. O eletrocardiograma serviu ndo apenas para O registro do
batimento cardiaco ao longo do tempo (BPM), mas também — ¢ sobretudo — para o registro da
variabilidade cardiaca, medida esta utilizada em estudos relacionados a processamento afetivo
¢ as preferéncias (VECCHIATO er al., 2011). A variabilidade cardiaca mede a relagdo
sistole/distole, a qual representa um marcador de atividade do ramo simpdtico do sistema
nervoso autondmico, associado & liberagio de adrenalina. Neste sentido, o aumento da
variabilidade correlaciona-se a diminuigdo da atividade relativa do ramo simpatico em relagiio

ao ramo parassimpético (KANDEL; SCHWARTZ; JESSEL, 2000).

A magnitude da resposta galvanica da pele (também chamada “condutincia cuténca”)
correlaciona-se com a atividade simpatica, em face do que serviu como marcador de estresse
em poligrafias, desde os anos de 1950 (BLOCK, 1957; HUGELMASS; LIEBLICH, 1966;
LYKKEN, 1959).

Este brago do estudo envolveu dois momentos: inicialmente procedeu-se ao registro de um
exame de determinagéo da linha de base de processamento neurofisiologico dos sujeitos, com
a consequente detecgio de padrdes anémalos de funcionamento. Tal procedimento foi
realizado em trés fases de 30 segundos, nas quais os sujeitos foram instruidos a ficar de olhos
fechados sem pensar em nada, de olhos abertos sem pensar em nada e observando um video

de um estimulo visual e sonoro constante (um disco colorido rodando na tela).

A imagem do estimulo pode ser observada na figura 37.

Figura 37 — Video de estimulo constante
Fonte: Dados da pesquisa
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Depois de gravada, a linha de base era interrompida, gerando, automaticamente, um arquivo
do tipo “.txt”. Nesse arquivo, constavam: dados da gravagdo, nome e identificagéo do sujeito,

tipo de procedimento (base ou experimento) e a data e horério da aplicagéo.

Subsequentemente, abria-se o design da etapa experimental, em que, novamente, eram
aguardados 10 segundos para a calibragem do equipamento. Logo em seguida, iniciava-se a
gravagio das reagBes fisioldgicas do participante enquanto este observava os estimulos.
Foram apresentados randomicamente trés filmes publicitarios do Fiat Bravo ja em circulago

na midia.

Os filmes foram classificados em “Filme 17, “Filme 2” e “Filme 3”, para facilitar posterior
analise dos resultados. A escolha do material apresentado contemplou filmes ja veiculados na
midia brasileira, sendo que esses deveriam possuir caracteristicas distintas em rela¢@o ao seu
contetido, apesar de tratarem do mesmo objeto (Fiat Bravo). Como caracterfsticas principais,
o Filmes 1 e o Filme 2 associaram as informagdes acerca dos atributos do veiculo a situagdes
especificas, envolvendo cenarios e ocasides distintas, mostrando  caracteristicas
predominantemente afetivas/emocionais, enquanto o Filme 3 abordou predominantemente

processos cognitivos:

e Filme 1 — Langamento do Fiat Bravo modelo T-Jet, com énfase no sistema
overbooster.*® Nio foi explicada no filme a fungfo desse sistema, mas sim
demonstrado por meio de analogias com determinadas cenas, ndo especialmente
relacionadas a automéveis. O veiculo foi apresentado ap6s 15 segundos do inicio do
filme, o que indica uma mescla de fatores emocionais (na primeira parte) e cognitivos
(na segunda parte).

e Filme 2 — Langamento do Fiat Bravo, sem se referir a um modelo especifico. Os 15
segundos iniciais apresentam um homem tocando um violoncelo, com cenas
intercaladas de alguns veiculos (Fiat Bravo) correndo em uma pista. Apds essa etapa,
iniciou a apresentagio do veiculo. Assim como filme 1, houve uma mescla de fatores

emocionais e cognitivos.

% A fungdio overbooster endurece a diregdo e aumenta o tempo de abertura da borboleta. Com isso, a
sobrepressdo na turbina do motor aumenta de 0,9 bar para 1,3 bar e o torque eleva para 23,0 mkgf na faixa de
2.000 rpm até 4.000 rpm (REVISTA QUATRO RODAS, 2010).
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o Filme 3 — Consistiu exclusivamente na apresentagéio do veiculo. No fundo, havia uma
musica, em ritmo acelerado, enquanto partes do veiculo eram apresentadas

visualmente. As informagdes apresentadas eram predominantemente cognitivas.

Cada video apresentava exatos 30 segundos de duragdo ¢ um “fade in” e “fade our” de |
segundo, com intervalo de cinco segundos entre cada video. Nesse intervalo, era exposta uma
tela preta, de forma a se ter uma diferenciagfio clara entre as reagdes fisiologicas que cada
filme provocava. Com o final da gravagio era pressionado o botdo “stop”, gerando um

arquivo semelhante ao da linha de base.

Na figura 38, é apresentada uma imagem com a descrigio do design utilizado para as
gravagdes. Cabe salientar que esta tela era observada pelo participante apenas durante os 10
segundos preliminares a cada fase, sendo essa minimizada durante as gravagdes nas quais

eram expostos os estimulos correspondentes.
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Figura 38 — Design das gravagdes neurofisiologia
Fonte: Dados da pesquisa

Foi criado um filtro de piscadas a partir do sinal do EEG em F7 ¢ F8. Quando o sinal elétrico
ultrapassava o limite de -28.2 u, contava-se uma piscada, ¢ os dados referentes a essa cram

excluidos da leitura eletroencefalografica. A partir dos dados obtidos com o filtro de piscadas,
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foi realizada a eletro-oculografia, formada pela expressdo linear da taxa de piscadas por
minutos (trago em vermelho na figura 38), pela taxa de piscadas por minuto acima da média
(traco em branco), pela quantidade de piscadas (trago em laranja) e pela quantidade de

piscadas durante a apresentagio dos estimulos (trago em azul).

O sinal da eletroencefalografia era observado no espago marcado em verde na figura 38, para
o qual se tinha um filtro entre 0 e 60 u e apresentagéo em resolugdo de 500mS/DIV. A EEG
apresentava o sinal dos trés sitios encefélicos sobrepostos: F7 (azul), F8 (vermelho) e Oz

(branco).

Tanto o contador de videos apresentados (vermelho) como o contador de gravagdes (azul)

variaram de 0 a 3.

A resposta galvénica da pele apresentava um filtro autoajustivel e apresentagdo em resolugdo
de 15S/DIV, com as seguintes expressoes, demonstradas na figura 38: resposta galvanica da
pele (area em vermelho); respostas obtidas acima da média (linha branca); a metade deste
limiar obtido pelas respostas acima da média (cinza claro); resposta durante a apresentagéo
dos estimulos (linha azul); a maior resposta encontrada (cinza escuro); e a relagdo entre o

limiar e a média, expressa em branco.

O sinal do eletrocardiograma, com filtro de 8hz a 24 hz e apresentagdo em resolugéo de

1S/DIV, podia ser observado a partir da marcagéo “6”, em vermelho na figura 38.

A partir dos dados do ECG, obtinha-se a variabilidade cardiaca — relagdo entre a intensidade
da sistole e da diastole —, a qual é apresentada na area em azul. Também ¢é mostrada a média
da variabilidade cardiaca (linha rosa). As taxas de variabilidade maiores que a média eram

expressas pela linha branca. Em azul, apresenta-se a variabilidade durante as gravagdes.

Com o ECG também se faz possivel medir a quantidade de batimentos cardfacos por minuto,
expressos pela area em vermelho. A média dos batimentos foi calculada a cada 5 segundos
(linha azul clara). Os batimentos que ultrapassassem essa média eram mostrados na linha

branca. Em azul escuro, tem-se a taxa de batimentos durante as gravagdes.
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O osciloscopio trabalhou com uma resolugfio de 256 amostras por época, as quais eram de um

segundo de duragéo.

O software passou por testes durante o perfodo de sua concepgdo — entre dezembro de 2011 e
fevereiro de 2012. No dia 29 de fevereiro, foi liberada a versdo final, quando se iniciaram as
coletas de dados. Foram testados 40 sujeitos durante o periodo de 29/02/12 a 28/03/12. Deste
total, 5 tiveram seus dados descartados, uma vez que as analises constataram inconsisténcias

entre o padrfio esperado para sujeitos normais, permanecendo a analise final com 35 sujeitos.

Os voluntarios foram selecionados aleatoriamente, seguindo os mesmos critérios ja
especificados para aqueles que participaram dos grupos focais. A diferenga entre o tamanho
da amostra dos envolvidos nos grupos focais e os voluntérios nesta etapa do experimento se
justifica, uma vez que para os primeiros a pesquisa encerrou tdo logo se percebeu a saturagéo
dos dados. Para o experimento, buscou-se atingir o alvo de 40 sujeitos, respeitando-se a

sugestdo proposta na literatura (JILL, 2005).
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8 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta segéo sdo apresentados os resultados e as respectivas andlises para as diferentes etapas
da pesquisa, tanto individualmente quanto em relagéo a triangulagéo. Optou-se por seguir a
mesma sequéncia elencada na metodologia, por facilitar a leitura e a compreensdo do texto,
apresentando os resultados das etapas qualitativas, seguidos das etapas quantitativas e os

experimentos.

8.1 Etapa qualitativa: grupos focais

Conforme apresentado na segfo 7, foram destinadas duas etapas da pesquisa & abordagem
qualitativa, incluindo esta primeira, para a qual foram realizados oito grupos focais; ¢ a

segunda, para a qual se realizou uma entrevista com dois voluntarios.

Os grupos focais aconteceram todos na cidade de Sdo Paulo, em virtude da opgdo por se
realizar os experimentos nessa mesma capital e por receberem as mesmas contribui¢des em

termos de sujeitos de pesquisa.

Adotou-se a identificacio dos participantes por iniciais do nome e Gltimo sobrenome,
conforme acordado previamente, de forma a garantir o anonimato das informagdes. Para sete
grupos, optou-se por uma formatagdo mista em relagdo ao sexo, sendo que para o ultimo

encontro todos os participantes foram do sexo masculino.

Na tabela 1, apresentam-se as configuragdes de cada grupo, com as respectivas identificagbes

(iniciais do nome/sobrenome), sexo e idade dos participantes.
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Formatagio dos

ﬂ Tabel\e»l\ 1 upos focaisr

INICIAIS NOME/SOBRENOME

RAF TAF Masculino 20
DIO FAG Masculino 29
CAR HUN Feminino 23

HEN AKI - Masculino » 24

\IS NOME/SOBRENOME

v . SEx0 .

VIC HIR Masculino 23
GAB AQUI Feminino 21
GIA OLI Masculino 22

RAFICI Masculino 22

INICIAIS NOME/SOBRENOME

FLA COU Feminino 18

LUI GAB Masculino 24

JES TAK Feminino 25
culin

VIC TAN

 INICIAIS NOME/SOBRENOME . sEve

KEL YUK Feminino ' 23
CAR TOR Feminino 23
TAD AKI Masculino 63

Feminino 59
DEL COU Feminino 54

LAE COU ‘ Masculino - 7 56

. . GRUPO 6-21/0312
INICIAIS NOME/SOBRENOME . . SEX0 .
PAU GOU Masculino 46
ADI BRA Masculino 51
SIR ZAC Feminino 58

~ THI PED Masculino W

: \ GRUPO 7-21/03/1:
INICIAIS NOME/SOBRENOME ' SEXO .
ENE SIL Masculino ' 25
JOS BAT Masculino 49
HEL MAL Feminino 48
NAN JES o Feminino - 51
. -  GRUPO8-22/03/ . -
- INICIAIS NOME/SOBRENOME . SEXO ‘ IDADE
DAL SIL Masculino 53
DAN MAR Masculino 56
JOA ALV Masculino 53
VER MAR Masculino 57

Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a formatagdo dos grupos focais, faz-se importante comentar acerca de algumas escolhas

e suas justificativas:
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e Quanto a distribuigfo por sexo — sete grupos foram constituidos a partir de voluntarios
dos sexos masculino e feminino. Acredita-se que essa diversidade tenha contribuido
para que os pesquisados compartilhassem sentimentos sobre o perfil do comprador de
cada modelo de carro. A medida que os grupos foram acontecendo, percebeu-se que
nfo havia constrangimento por nenhuma parte em expor as caracteristicas sobre o
perfil projetado para cada um dos veiculos, inclusive servindo este de motivagdo para
que homens e mulheres expressassem sentimentos diferenciados e discutissem a
respeito. Ao se perceber que as informagdes ja estavam saturadas, realizou-se um
grupo apenas com homens, confirmando que néo houve diferencas perceptiveis para a
analise em questdo.

e Quanto A distribuigdo por idade — em relagdo a idade, trés configuragdes foram
utilizadas: a) grupos 1, 2, e 3 entre 18 e 30 anos; b) grupos 4, 6 € 7 mistos; € ¢) grupos
5 e 8 entre 50 a 60 anos.

e Nio houve segmentagdo quanto a renda, escolaridade e estado civil, apesar de estas
terem sido levantadas no questionario respondido pelos participantes. A decisdo de
nio segmentar os grupos de acordo com essas variaveis partiu do pressuposto de que a
intengdo era projetar um perfil para o comprador de cada veiculo, e ndo de se apurar se
estes sujeitos comprariam cada um dos carros. Ademais, outros testes, como a
interface on line, projetaram essas variaveis, permitindo uma quantificagdo sobre o
respectivo perfil. Ainda, conhecer previamente tais informagdes, de cunho téo pessoal,
inviabilizaria a realizagdo dos encontros, uma vez que seria necessario que essas

fossem fornecidas com antecedéncia.

O primeiro aspecto abordado procurou identificar as principais “razdes” avaliadas pelos
participantes para a compra de um veiculo. Para motivar a discussdo, o moderador, em todos
os encontros, citou exemplos como: design externo, design interno, bancos (conforto e
design), itens de seguranga (air bag, freios ABS...), itens de conforto (ar condicionado, vidros

e travas elétricas), cor do veiculo e desempenho.

Apesar de a “marca” ndo ter sido exposta como exemplo pelos moderadores, este foi o item
mais comentado por todos os grupos. As marcas chinesas foram, de maneira geral, tidas como
“ndo confidveis” e as marcas japonesas como “confiaveis”. No grupo 2, todos os participantes

citaram as marcas chinesas como critério de excluséo.
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“Para mim é a marca, a confiabilidade na marca. Por exemplo, ndo pegaria uma
dessas marcas chinesas. Se vocé pegar um Volkswagen dificilmente precisara se
preocupar com a manutengéo” (DIO FAG — GRUPO 1).

“A marca, 0 prego e os opcionais. Estabeleceria uma faixa de prego e procuraria os
modelos em trés ou quatro marcas diferentes. O primeiro critério de excluséo ¢ a
marca. As marcas francesas eu ndo compraria, pois tenho diversos familiares que
tiveram problemas. Compraria carros de marcas americanas e japonesas. Outro
problema é que os carros da Fiat sdo muito roubados. O Uno ¢ mais roubado que o
Gol” (VIC HIR — GRUPO 2).

“O nome da marca é muito importante, principalmente para quem nfo entende de
carros, se ndo teria que pesquisar muito até achar o melhor modelo” (GAB AQUI —
GRUPO 2).

“Com relagdo a marca, ndo pegaria carros chineses nem franceses. Confio nas
marcas Toyota e Hyndai” (KEL YUH — Grupo 4)

“Quando se refere a confiabilidade das marcas, por enquanto os japoneses sdo
imbativeis, no caso a Honda e a Toyota. [...]. Quando pensamos em marca vemos
que esta relacionada a filosofia de seus fabricantes [...]” (TAD AKI — Grupo 4)

Ainda sobre as marcas, € interessante observar que as experiéncias, sejam pessoais ou de
familiares e conhecidos, sdo importantes para a decisdo sobre qual marca comprar, o que
corrobora com a discuss@o sobre a importancia dos grupos de referéncia para a formulagéo de
atitudes em relagdo a determinado objeto (ENGLEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
FERREL; HARTLINE, 2009; MOWEN; MINOR, 2003; PETER; OLSON, 2009; SHET;
MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON, 2002).

“[...] eu ndo compraria um carro chinés. Para tomar a minha decisdo de compra,
estudaria o mercado, trocaria ideias com amigos, veria foruns e, por ultimo, iria nas
concessionarias quando ja tivesse restringido o numero de opg¢des” (LUI GAB —
GRUPO 3). :

“Na nossa casa, somos todos Fiat. Montei um Siena e era aquilo que eu queria [...]”
(NAN JES — GRUPO 7).

“Meu marido s6 compra Fiat” (SIR ZAC — GRUPO 6).

“Confiabilidade na marca, Fiat por exemplo. Depois que eu usei um Fiat, nunca
mais mudei” (ADI BRA — GRUPO 6).

“Usava Ford e hoje néo troco o Hyundai por nada” (PAU GOU — GRUPO 6).

“Confio em carros de marca japonesa porque sdo os que minha familia comprou até
hoje” (CAR TOR — GRUPO 4).
Ainda sobre a importancia das marcas, para alguns entrevistados (ressalta-se nesse caso com
idade superior a 50 anos) o Fiat 147 foi lembrado como veiculo que apresentava problemas, o

que impacta a decisdo de compra atual. Verifica-se que essa percep¢do muda para individuos
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que possuem veiculos dessa montadora atualmente, conforme relatado nos discursos

anteriores.

“O problema da Fiat ¢ que ela pisou na bola quando comegou com o Fiat 147, que
era um carro péssimo, travava as portas, e isso ficou gravado na memoria” (TAD
AKI — GRUPO 4).

“O Fiat 147 ndo entrava a marcha. Isso ficou gravado” (HEL KLE — GRUPO 4).

Nio foi possivel perceber preferéncia por carros com motores mais ou menos potentes,
dependendo este critério do uso a que se destinam. Para alguns entrevistados, o carro 1.6, 1.8
ou até 2.0 se mostrou como essencial. Para outros esse aspecto ndo € prioritdrio ou, até

mesmo, considerado invidvel dado o consumo.

“Ndo precisa de um espago interno grande. Prefiro carros mais econdmicos, entre
um 1.6 e um 2.0 pegaria um 1.6” (CAR TOR — GRUPO 4).

“Carros 1.4 sdo uma tendéncia, pois aliam desempenho com baixo consumo” (LUI
GAB - GRUPO 3).

A disponibilidade de pegas também foi citada por alguns participantes como fator importante
para a definicdo da marca no momento da compra, o que permite inferir que as montadoras
devem se preocupar com a disponibilidade dessas no mercado. Nesse sentido, as marcas de
producdo nacional se beneficiariam, na a opinido dos consumidores, especialmente aquelas
estabelecidas a mais tempo no pais. Algumas pessoas parecem ainda néo ter assimilado que
novas marcas antes importadas sdo agora produzidas no Brasil, como pode ser observado no

discurso do participante THI PED, do Grupo 6.

“Ja tive Ford, Volks e Fiat, e hoje fico com a Fiat. Ndo compro importado, para ndo
precisar de pega” (THI PED — GRUPO 6).

Além da marca, outros fatores foram comentados, como a mecénica e o consumo. A mecinica
se mostrou importante para as pessoas acima de 50 anos € o consumo para o grupo até 30

anos.

Quando perguntados sobre itens que “ndo podem faltar em um carro”, a dire¢do hidraulica e o
ar-condicionado foram os mais comentados. O espago interno se mostrou relevante para as
pessoas cujo principal uso do veiculo esta relacionado a familia. O ar condicionado e o trio
elétrico foram citados como os principais itens de conforto. Ndo ha consenso sobre itens de

seguranca: freios sdo importantes, mas o ABS ndo se mostrou fundamental; algumas pessoas
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se preocupam com o air bag, mas outras acham secunddrio; alguns acham que poténcia ¢
importante para a seguranca, especialmente em estradas, contudo hd controvérsias quando

essa ¢ comparada a0 consumo.

A cor se mostrou como critério de exclusfio para a compra de um carro, sendo as cores pretas
e pratas preferidas. Outras cores, apesar de serem apreciadas, mostraram-se como tendo o
valor comercial reduzido na revenda, o que desestimularia sua compra. Para VIC HIR (Grupo

2) gostar de uma cor néo significa inclui-la em sua cesta de compras.

“Eu gosto de verde garrafa ou azul marinho, mas nunca compraria um carro dessa
cor, porque seria muito dificil de vender. Compraria preto ou prata” (VIC HIR —
GRUPO 2) .

Essa proposicéo abre espago para discussdo acerca de futuras companhas das montadoras, nas
quais € possivel que cores consideradas mais chamativas possam atrair a atenc¢@o das pessoas,

apesar de ndo serem exatamente essas as escolhidas no momento da compra.

No grupo 7 o moderador introduziu o questionamento sobre a consulta & internet antes de se
dirigir a concessionaria. Para esse grupo, a internet se mostrou como uma boa fonte de
consulta para pesquisa enquanto as pessoas estéo restringindo as marcas/modelos que entrarfo
em sua cesta de escolha. Contudo, apds definidos os veiculos de preferéncia, o atendimento na
concessionaria se mostrou como o mais importante. Nesse aspecto, permite-se inferir que as
montadoras devem ter sites acessiveis, com informa¢des claras e de facil navegagio,
lembrando-se que as pessoas t€ém conhecimentos, equipamento e acessos variaveis entre si
para navegacfo. Ainda, concessiondrias com atributos visuais atrativos podem auxiliar na

tomada de decisdo de compra.

“Eu montei para visualizar (sobre a internet), mas fui até a concessionaria para
visualizar” (HEL MAL — GRUPO 7).

Foi perguntado se o prego pode definir uma situagdo de compra. Para a grande parte dos
entrevistados, em todos os grupos, apesar da importancia do prego, este item nao parece se
mostrar como um atributo decisor. Aparentemente, as pessoas montam suas cestas para
escolha a partir de determinada faixa de pregos, e com base na qual tomam suas decisdes.
Nesse aspecto, pequenas diferengas entre veiculos que competem nas mesmas categorias

parecem ndo representar o principal fator para a escolha.
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Foram mostradas fotos dos trés veiculos. Entfo, iniciou-se a sessdo de questionamentos
especificos sobre cada marca de veiculo. Sobre o perfil financeiro de quem tem cada carro, de
maneira geral, este ndo foi especificado. Os participantes afirmaram que atualmente ¢ dificil
saber, dada a disponibilidade de financiamentos. As vezes, as pessoas tém um carro que
parece caro, mas esse ¢ financiado. O que muda € o que a pessoa quer demonstrar, como

status, conforme afirma o participante JOA ALV.

“Hoje ta dificil saber, porque vocé pode financiar” (JOA ALV — GRUPO 8).

No grupo 7, foi perguntado o que acham de cada um dos carros. Todos os participantes
concordaram que o Fiat Bravo ¢ imponente e agressivo. Também, concordaram que o Ford
Focus “tem cara de pessoa madura e equilibrada, que estd bem”. Outros comentdrios sobre o

Fiat Bravo e o Hyundai 130 se destacaram, como o da participante NAN JES, que afirma:

“O Bravo & arrojado, jovem. E para quem gosta de movimento” (NAN JES —
GRUPO 7)

O participante JOS BAT que fala sobre a personalidade do carro:

“Personalidade. A personalidade do Bravo chama a atengéo” (JOS BAT — GRUPO
8).
O Hyundai 130 foi percebido pelo grupo como o carro que transmite mais stafus, conforme

afirma JOS BAT:

“Nfo sei o prego, mas o comprador quer demonstrar status” (JOS BAT — GRUPO
8).

O Grupo 1 fez consideragdes interessantes, que merecem ser destacadas sobre o perfil de cada

carro.

O quadro 11 apresenta uma compilagéo dessas consideragdes.
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Quadro 11 — Perfil declarado para o comprador de cada carro — Grupo 1

Participante Veiculo Comentério

HEN AKI 130 “Carro moderno”.

HEN AKI 130 “Olhando para ele me da a impressdo de uma nave espacial”.

DIO FAG 130 “Néo parece um carro que o pai vai dar para o filho que passar na faculdade”.

CAR HUN 130 “Legal para pegar carona”.

HEN AKI 130 “Impressédo de caro”.

DIO FAG Focus “A linha dos vidros ¢ a melhor. A parte de baixo € meio alta. Coisa de carro de boy.

E um carro que um pai daria para o filho, mas também ¢ um carro que ele mesmo
teria... tipo um cara na crise da meia idade”.

Todos Focus “E um carro bem mais masculino que o I30”.

CAR HUN Focus “Se for de mulher, é de uma mulher com um salto bem alto”.

DIO FAG Focus “Se for de mulher, é de mulher agressiva”.

DIO FAG Focus “Nao é carro executivo”.

DIO FAG Bravo “E um carro que me d4 a impressio de velocidade, de ser leve e répido. A frente é
de carrinho da Hot Wheels: roda grande e agressiva, corpo leve”.

RAF TAF Bravo “Para-choque mais magro que o Focus. Reforga a impressdo de agilidade. Parece

também mais fragil que o Focus. E um carro que nfo serve para pessoas com mais
de 30 anos. Dos trés carros, € 0 mais esportivo e 0 mais jovem”.

DIO FAG Bravo “E um carro de filho. Mesmo o pai na crise da meia idade nfo teria esse carro”.

DIO FAG Bravo “F um carro que seria bastante usado por mulheres, mulheres que gostam de correr”.

Fonte: Dados da pesquisa

Aqui se faz importante mencionar que o grupo um foi composto por voluntarios de idade
entre 18 a 30 anos. Para os outros grupos ao Fiat Bravo foi atribuida a caracteristica de ser o
carro mais jovem, seguido pelo Hyundai I30. O Ford Focus nfo foi identificado como “carro

mais jovem” por nenhum membro dos outros grupos.

Para os grupos 7 e 8, foi perguntada a idade de quem teria cada um dos veiculos. Todos
concordaram que o dono de um Fiat Bravo tem até 30 e os donos do Ford Focus séo pessoas
mais maduras e casadas. Ndo houve consenso sobre o perfil da pessoa que teria um Hyundai

130 em relag@o a idade, contudo ndo ultrapassando a 40 anos.

Os grupos 5, 7 e 8 identificaram o Fiat Bravo como o carro de perfil mais masculino, com 10
concordancias. Sobre o veiculo de perfil mais feminino, o Hyundai 130 recebeu dos mesmos

grupos sete votos, seguido do Fiat Bravo, com trés votos.

Diante das observagdes, faz-se possivel inferir que o Fiat Bravo seja associado a pessoas mais
Jovens e do sexo masculino, o que ndo exclui a possibilidade de interesse feminino. Ainda,
este veiculo foi considerado o mais agressivo, o que indica um publico especifico, que gosta
de velocidade e linhas “leves”. O Hyundai 130 foi considerado o veiculo que indica maior

status ao proprietario, também destinando ao publico jovem, porém um pouco mais maduro
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do que o Fiat Bravo. Para o Ford Focus ndo houve consenso sobre o perfil de “carro
masculino” ou “carro feminino”. Contudo, este esteve mais associado a pessoas arrojadas,

mais maduras e casadas.

8.2 Etapa qualitativa: entrevista em profundidade

Esta etapa foi conduzida a partir de uma entrevista em profundidade com dois participantes,

conforme descrito na se¢do 7. Ambos sédo do sexo masculino e tém entre 51 e 54 anos.

Seguiu-se 0 mesmo roteiro elaborado para a condugdo dos grupos focais, porém neste caso
permitiu-se que os argumentos fossem tratados com maior profundidade, dada a configuragéo

da entrevista.

Inicialmente, perguntou-se sobre aspectos importantes considerados quando procuram um
carro para comprar. Diferente dos grupos focais, na entrevista os participantes ndo
argumentaram sobre a marca, mas sim sobre resisténcia do veiculo, baixa manutengio e

conforto, especialmente. Afirma JOA SOU:

“Todo o conjunto tem seu peso, design, economia e conforto. Se é confortavel pra
mim, esta bom. Vai ser para os outros também”.

O design também ndo se mostrou como o argumento central para a decisdo de compra, apesar

de citado como item a se considerar. Declarou JOA SOU sobre o design:

“Tem peso grande, mas ndo € o principal” (JOA SOU).

Para MAN AGU,

“Design ndo tem nada a ver” (MAN AGU).

Em relacdo ao desempenho do veiculo, ndo houve consenso entre ambos.
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“Hoje a diferenga de cada carro é quase a mesma. Se o carro for 1.0, 1.8 ou 2.0, para
a parte urbana sfo iguais. A autonomia e a economia também sfo quase as mesmas”
(JOA SOU).

“O desempenho € importantissimo” (MAN AGU).

Assim como percebido nos grupos focais, para os dois entrevistados em questdo o prego ndo

define a compra, pois:

“As vezes o pre¢o é bom, mas o carro nio agrada” (JOA SOU).

Corroborando com os achados dos grupos focais, quando apresentadas as fotos dos trés
veiculos, questionou-se sobre aspectos relativos ao perfil do comprador de cada carro. O Fiat
Bravo foi considerado o “carro mais jovem”, especialmente pelo design. O mesmo veiculo

ainda foi considerado por ambos como aquele que tem “alma masculina”.

Quando questionados sobre qual carro teria “alma feminina”, JOA SOU apontou o Hyundai
130 e MAN AUG, afirmou ser o Ford Focus. Ambos concordam que o Hyundai 130 é mais

imponente.

Solicitou-se aos entrevistados que montassem um perfil para o comprador de cada carro,
iniciando com o Fiat Bravo. Para este, os entrevistados identiﬁcaram um homem casado e
maduro, porém com idade entre 30 e 35 anos. Percebe-se que houve consisténcia com a idade
apresentada pelos grupos focais. Para o Hyundai 130, ndo houve concordincia para o perfil

montado por ambos os participantes, sendo que para JOA SOU:

“Trata-se de uma mulher, casada, com idade entre 30 e 40 anos, com renda igual ao
proprietario de um Fiat Bravo” (JOA SOU).

Ja para MAN AUG:

“Trata-se de uma mulher, solteira, jovem, com renda superior a renda do proprietario
de um Fiat Bravo” (MAN AGU).

Ao Ford Focus foi atribuido um perfil masculino, solteiro, com idade entre 18 e 25 anos, com

as mesmas considerag¢des sobre a renda apresentadas para Hyundai 130.
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Interessante comentar que, apesar de a marca néo ter sido mencionada como o atributo mais
importante na compra de um veiculo e de o design néo ter sido citado como atributo muito
importante, j4 no final da entrevista, quando perguntados sobre qual dentre os trés veiculos

mais se parecia com cada um, o entrevistado JOA SOU afirmou ser o Hyundai 130, pois,

“O design € mais bonito. N&o gosto do visual do Bravo” (JOA SOU).

O entrevistado MAN AUG afirmou ser o Fiat Bravo.

“Pela marca. Ja tenho Fiat ha muitos anos e gosto da marca” (MAN AGU).

Percebe-se que ndo houve importantes divergéncias entre os aspectos observados nos grupos
focais e na entrevista em profundidade. Outra questdo importante a salientar € que, apesar de
questionados sobre aspectos como design, atributos dos veiculos e conforto, aparentemente,
as pessoas parecem ndo saber explicitar claramente o que significam no momento da escolha.
Apenas no primeiro grupo focal houve a referéncia, mesmo que breve, a linhas dos carros,
rodas e vidros. Apesar de o moderador insistir no que seria um bom design, os participantes
descontruiam a pergunta a partir de ponderagdes de outras naturezas, como: carro grande,

carro pequeno, ¢ importante, ndo ¢ importante e o tamanho do porta malas, por exemplo.

Essa observagdo permite inferir que os grupos focais e as entrevistas em profundidade, no
caso de veiculos, podem fornecer bons insights exploratorios. Contudo, ndo devem ser
utilizados para o langamento de veiculos ou para identificar atributos tangiveis comparativos
entre eles. Parece haver uma dificuldade em desmembrar o todo e em considerar o carro como
partes, para, entdo, atribuir adjetivos a estas partes. Tal cohstata(;éo corrobora com os achados
da literatura, que afirmam haver dificuldade em declarar algumas informagdes que podem se
mostrar inconsistentes (BRAIDOT, 2005, 2009; ZALTMAN, 2003). Nesse aspecto, deve-se
ter cautela ao utilizar essas metodologias objetivando explica¢des e predigdes relativas ao

comportamento de consumo, a partir de processos declarativos (ZALTMAN, 2003).
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8.3 Etapa quantitativa: interface on line de pesquisa

A interface on line de pesquisa foi dividida em duas etapas. A primeira teve por objetivo
analisar o perfil projetado para o proprietario de cada um dos trés veiculos: Fiat Bravo, Ford
Focus e Hyundai 130. A segunda teve por objetivo proporcionar uma avaliagdo em relagéo

marca-prec¢o para produtos distintos.

Um total de 355 pessoas iniciou o preenchimento da interface on line de pesquisa. Optou-se
por descartar todos os questiondrios néo finalizados, o que representam 16 preenchimentos,

caracterizando um total de 339 questiondrios completos.

A amostra foi composta por 181 mulheres (53,4%) e 158 homens (46,6%), distribuidos em
diversos estados do Brasil. Houve maior participag@o de pessoas dos estados de Minas Gerais

(66,7%) e Sao Paulo (24,8%), conforme mostra a tabela 2.

Tabela 2 — Distribui¢do da amostra por estado

ESTADO NUMERO DE PESSOAS QUANTIDADE % % ACUMULADO
Minas Gerais 226 66,6 66,6
S#o Paulo 84 24,8 91,4
Rio Grande do Sul 8 2,4 93,8
Bahia ) 1,4 95,3
Parana 2 0,6 95,8
Goias 2 0,6 96,4
Ceara 2 0,6 97,0
Espirito Santo 2 0,6 97,6
Distrito Federal 2 0,6 98,2
Maranhéo 1 0,3 98,5
Tocantins 1 0,3 98,8
Piaui 1 0,3 99,1
Rondénia 1 0,3 99,4
Rio de Janeiro 1 0,3 99,7
Fora do Brasil - 1 0,3 100,0

Paris/Franga

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a distribui¢do por faixa etaria, foi solicitado que se incluisse o ano de nascimento,
permitindo diferentes configuragdes posteriores. Para esta questéio, foram desconsideradas 72
respostas, uma vez que foram incluidos dia e més em substitui¢do ao ano de nascimento,
permanecendo 267 preenchimentos corretos. A maior concentragdo de respondentes preenche

a faixa etaria entre 18 a 34 anos, o que equivale a 145 pessoas (42,8% do total), conforme
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mostra a tabela 3. Ressalta-se que, apesar de nfo se ter previamente estabelecido a
estratificagdo por faixa etdria, a distribuicdo encontrada estd em consondncia com o perfil
projetado para a idade, se consideradas as marcas/modelos de veiculos analisados, a partir da

analise dos grupos focais.

Tabela 3 — Distribuigéo da amostra por faixa etdria

FAIXA ETARIA NUMERO DE QUANTIDADE % % ACUMULADO

PESSOAS
De 18 a 34 anos 145 : 42,8 42,8
De 35 a 44 anos 61 18,0 60,8
De 45 a 59 anos 53 15,6 76,4
Acima de 60 anos 8 2,4 78.8
Respostas nfo consideradas 72 21,2 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao estado civil, praticamente a metade da amostra foi composta por solteiros, o
equivalente a 171 pessoas (50,4%), seguidos dos casados ou unifo estavel com 145 pessoas
(42,8), separados/divorciados com 20 pessoas (5,9%) e, em menor percentual (0,9%), os

viuvos, o equivalente a 3 pessoas.

Os dados sdo apresentados na tabela 4.

Tabela 4 — Distribui¢do da amostra por estado civil

ESTADO CIVIL NUMERO DE QUANTIDADE PERCENTUAL
PESSOAS % ACUMULATIVO
Solteiro 171 50,4 50,4
Casado ou unifo estavel 145 42,8 93,2
Separado/divorciado 20 5,9 99,1
Viavos 3 0,9 100,0
Outros 0 0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a escolaridade, percebe-se que a maior parte, o equivalente a 73,5% do total,
possui no minimo superior completo, o que para a pesquisa em questio se torna um fator
interessante. Os trés veiculos pesquisados sdo vendidos no mercado a um prego médio que
varia entre R$60.000,00 a R$70.000,00, dependendo do modelo, e, se aceita a tese de que
existe uma relagdo linear e positiva da escolaridade com a renda (SALVATO; FERREIRA;
DUARTE, 2010), os respondentes estdo entre o publico-alvo perseguido.

A tabela 5 apresenta a distribuigdo da amostra segundo a escolaridade.
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ESCOLARIDADE NUMERO DE QUANTIDADE PERCENTUAL
PESSOAS Y% ACUMULATIVO

Ensino fundamental 1 0,3 0,3
completo/incompleto

Segundo grau completo/incompleto 12 3,5 3,8
Superior incompleto 77 22,7 26,5
Superior completo 81 23,9 50,4
Pés-graduagio (MBA/Especializagio) 86 25,4 75,8
Mestrado/doutorado 82 24,2 10

Fonte: Dados da pesquisa

Para o célculo da renda, foi perguntado qual a renda familiar aproximada e quantas pessoas

residem na casa, chegando-se assim a uma medida proxima da renda média familiar per

capta. Para o célculo em nimero de saldrios minimos (SM), foi utilizado o valor de R$620,00,

correspondente ao aprovado a partir de janeiro/2012.

Os dados s@o apresentados na tabela 6.

Tabela 6 — Renda média familiar

RENDA MEDIA FAMILIAR NUMERO DE QUANTIDADE PERCENTUAL
PESSOAS Yo ACUMULATIVO
Até R$5.000,00 112 33,0 33,0
A partir de R$5.000,00 até R$10.000,00 100 29,5 62,5
A partir de R$10.000,00 até R$15.000,00 71 20,9 83,5
A partir de R$15.000,00 até R$20.000,00 25 7.4 90,9
A partir de R$20.000,00 até R$30.000,00 18 5,3 96,2
Acima de R$30.000,00 13 3,8 100,0
RENDA MEDIA FAMILIAR PER NUMERO DE QUANTIDADE PERCENTUAL
CAPTA PESSOAS % ACUMULATIVO
Até 5 SM 138 40,7 40,7
A partir de 5 até 10 SM 136 40,1 80,8
A partir de 10 até 20 SM 51 15,0 95,9
A partir de 20 até 30 SM 7 2,1 97,9
Acima de 30 SM 7 2.1 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Do total de entrevistados, 230 pessoas, o equivalente a 67,8%, afirmaram que possuem um ou

mais veiculos, enquanto 109, o equivalente a 32,3%, afirmaram que ndo possuem veiculos.

Dentre aqueles que possuem um ou mais veiculos as marcas mais citadas foram: Fiat

(18,29%), General Motors (12,68%) e Volkswagen (9,73%).
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8.3.1 Primeira etapa: perfil projetado veiculos

Foram avaliadas 17 variaveis para cada veiculo, totalizando 51 observagdes. Contudo,
ressalta-se que a analise foi conduzida de forma individual para cada veiculo. Considerando-
se que a amostra valida foi de 339 questionarios, obtiveram-se 19,94 observagdes para cada
variavel, superando o numero minimo sugerido por Hair Jr., Anderson, Tatham e Black
(2005) de cinco vezes mais observa¢des do que numero de varidveis a serem analisadas,
sendo o tamanho mais aceitivel uma propor¢édo de 10 para 1. Nesse aspecto, ressalta-se que o
tamanho da amostra em questdo também supera indicagdes mais conservadoras, como a de
Field (2009), que sugere o nimero minimo de 10 a 15 participantes por variavel, classificando

como “bom” um tamanho de amostra aquelas que superem 300 sujeitos pesquisados.

Para facilitar a leitura do banco de dados, os modelos/marcas de veiculos foram substituidos
por letras. As questdes identificadas pela letra “a” se referem ao Fiat Bravo; pela letra “b” ao

Ford Focus; e pela letra “c”, ao Hyundai 130.

Na tabela 7 sdo apresentadas as médias (X) e o desvio-padrio (s) das varidveis aplicadas na

pesquisa de campo para o contexto da técnica de andlise fatorial.
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Variavel Aspecto analisado N Média Desvio
Padréo
Q14 a  Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o 339 1,83 377
Q14 b  Bravo/I30/Focus - Foto de uma mulher e foto de um homem 339 1,69 ,464
Ql4 ¢ 339 1,55 ,498
QI5_a  Onde vocé imagina que o Bravo/I30/Focus esta nas férias? — 33 1,31 ,463
QI5 b Praia ou campo 339 1,28 ,450
Q15 ¢ 339 1,40 ,491
Q16 _a  Qual destas bebidas vocé imagina que o dono do 339 1,38 ,486
Q16 b  Bravo/I30/Eocus aprecie? — Cerveja ou vinho 339 1,62 ,485
Ql6 ¢ 339 1,49 ,501
Q17_a  Arraste o Bravo/I30/Focus para a garagem da casa que vocé 339 1,90 ,776
Q17 b  acha que ele esta estacionado. — Casa simples, casa média, casa 339 1,97 ,741
Q17 ¢ melhor 339 1,70 ,803
Q18 a  Arraste as chaves para o espaco correspondente a pessoa que 339 2,71 ,802
QI8 b vocé acha que ¢ o dono deste carro que estd no estacionamento 339 2,43 ,858
Q18 ¢ da empresa Bravo/I30/Focus — Dono, diretor, gerente, 339 2,95 779
coordenador
Q19 a  Arraste a imagem da pessoa que voc€ imagina possuir o 339 1,39 ,488
Q19 b  Bravo/I30/Eocus — Homem casual e homem trabalho - 339 1,51 ,501
Q19 ¢ 339 1,58 ,494
Q20 a  Arraste a imagem da pessoa que vocé€ imagina possuir o 339 1,47 ,500
Q20 b Bravo/I30/Foéus — Mulher casual e mulher trabalho 339 1,58 ,495
Q20 ¢ 339 1,62 ,486
Q21 a Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 339 1,92 915
Q21_b Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens para os retangulos 339 1,87 ,842
Q21 ¢ vazios abaixo (de menor chance a maior chance) — Homem 339 2,26 ,889
mais bonito, homem bonito, homem menos feio, homem feio
Q22 a Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 339 1,91 ,943
Q22 b Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens para os retdngulos vazios 339 2,05 ,886
Q22 ¢ abaixo (de menor chance a maior chance). — Mulher mais 339 2,36 ,881
bonita, mulher bonita, mulher menos bonita, mulher feia
Q23 a Quem vocé acha que ¢ o mais provavel dono do 339 2,22 ,820
Q23 b Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens para os retangulos vazios 339 2,38 ,863
Q23 ¢ abaixo (de menor chance a maior chance). — Idade homem: 18, 339 2,55 ,860
30, 50 e 60 anos
Q24 a Quem vocé acha que € o mais provavel dono do 339 2,06 ,841
Q24 b Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens para os retdngulos 339 2,30 ,873
Q24 ¢ vazios abaixo (de menor chance a maior chance). — Idade 339 2,58 974
mulher: 18, 30, 50 e 60 anos
Q25 a  Quem tem a maior chance de estar em um Bravo/I30/Focus? 339 2,39 ,864
Q25 b  Arraste as imagens para os retangulos vazios (de menor chance 339 2,45 1,012
Q25 ¢ a maior chance). — Mulher solteira, homem solteiro, casal, 339 2,91 1,106
familia
Q26 a  Quem vai entrar no Bravo/I30/Focus? — Amigos (homens), 339 1,82 ,885
Q26 b  amigas (mulheres), grupo misto 339 2,11 ,839
Q26 ¢ 339 2,14 ,828
Q27 a O que chama mais a atengdo no Bravo/I30/Focus é: - 339 3,04 1,179
Q27 b Desempenho, conforto, confianga na marca, visual 339 2,96 1,133
Q27 ¢ 339 2,78 1,001
Q28 a Considerando a escala abaixo, clique sobre o nimero que 339 2,57 1,011
Q28 b melhor expresse o estilo do dono de um Bravo/I30/Focus 339 2,96 ,864
Q28 ¢ AGRESSIVO CORDIAL 339 3,27 ,726
1 2345678910
Q29 a  Considerando a escala abaixo, clique sobre o nimero que 339 3,29 ,0633
Q29 b melhor expresse o estilo do dono de um Bravo/I30/Focus 339 3,21 ,787
Q29 ¢ CLASSICO MODERNO 339 2,99 ,879

1 2345678910
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Q30_a  Considerando a escala abaixo, clique sobre o nimero que 339 3,46 ,635
Q30 b melhor expresse o estilo do dono de um Bravo/I130/Eocus 339 3,22 ,735
Q30 _c INTROVERTIDO EXTROVERTIDO 339 3,13 »725

1 2345678910

Fonte: Dados da pesquisa

Foi avaliada a normalidade das varidveis por meio dos testes de Kolmogorov-Smirnov e
Shapiro-Wilks. Constatou-se a auséncia de normalidade dos dados ao nivel de 5% de
significincia, rejeitando-se a hipotese nula de normalidade dos dados, conforme apresentado

na tabela 8.

Ressalta-se que, segundo Hair Jr., Anderson, Tatham e Black (2005), a suposi¢do de
normalidade é considerada fundamental em uma andlise multivariada. Porém, ao se empregar
a técnica de andlise fatorial, a violagdo deste pressuposto ndo implica gravidade, apesar de

haver tendéncia a normalidade em amostras grandes (MESQUITA, 2010).



Tabela 8 — Testes de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks
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KOLMOGOROV-SMIRNOV

SHAPIRO-WILKS

Variavel Estatistica G.L Sig. Estatistica G.L Sig.
Ql4 a ,504 339 ,000 ,455 339 ,000
Ql4 b ,437 339 ,000 ,583 339 ,000
Ql4 ¢ ,366 339 ,000 ,633 339 ,000
Ql5 a ,438 339 ,000 ,582 339 ,000
Q15 b ,453 339 ,000 ,562 339 ,000
Ql5 ¢ ,392 339 ,000 ,622 339 ,000
Q16 a ,403 339 ,000 ,615 339 ,000
Ql6 b ,404 339 ,000 ,614 339 ,000
Q16 ¢ ,345 339 ,000 ,636 339 ,000
Q17 a 231 339 ,000 ,801 339 ,000
Q17 b 227 339 ,000 ,809 339 ,000
Q17 ¢ ,326 339 ,000 ,743 339 ,000
Q18 a ,257 339 ,000 ,861 339 ,000
QI8 b ,225 339 ,000 ,873 339 ,000
Q18 ¢ ,273 339 ,000 ,841 339 ,000
Q19 a ,400 339 ,000 ,617 339 ,000
Q19 b ,346 339 ,000 ,636 339 ,000
Q19 ¢ ,383 339 ,000 ,627 339 ,000
Q20 a ,355 339 ,000 ,635 339 ,000
Q20 b ,381 339 ,000 ,628 339 ,000
Q20 ¢ ,403 339 ,000 ,615 339 ,000
Q21 a ,250 339 ,000 ,825 339 ,000
Q21 b ,245 339 ,000 ,822 339 ,000
Q21 ¢ ,213 339 ,000 ,868 339 ,000
Q22 a ,262 339 ,000 ,817 339 ,000
Q22 b ,206 339 ,000 ,847 339 ,000
Q22 ¢ ,264 339 ,000 ,854 339 ,000
Q23 a ,244 339 ,000 ,862 339 ,000
Q23 b ,221 339 ,000 ,874 339 ,000
Q23 ¢ 224 339 ,000 ,874 339 ,000
Q24 a ,221 339 ,000 ,851 339 ,000
Q24 b ,235 339 ,000 ,873 339 ,000
Q24 ¢ ,207 339 ,000 ,879 339 ,000
Q25 a ,367 339 ,000 ,772 339 ,000
Q25 b ,297 339 ,000 ,834 339 ,000
Q25 ¢ ,280 339 ,000 ,804 339 ,000
Q26 _a ,321 339 ,000 ,729 339 ,000
Q26 b 267 339 ,000 ,776 339 ,000
Q26 ¢ 274 339 ,000 ,776 339 ,000
Q27 a ,327 339 ,000 ,744 339 ,000
Q27 b ,303 339 ,000 ,783 339 ,000
Q27 ¢ ,210 339 ,000 ,856 339 ,000
Q28 a ,190 339 ,000 ,876 339 ,000
Q28 b ,237 339 ,000 ,851 339 ,000
Q28 ¢ ,254 339 ,000 ,787 339 ,000
Q29 a ,306 339 ,000 ,746 339 ,000
Q29 b ,276 339 ,000 771 339 ,000
Q29 ¢ 232 339 ,000 ,847 339 ,000
Q30 a ,330 339 ,000 ,725 339 ,000
Q30 b ,252 339 ,000 ,792 339 ,000
Q30 ¢ ,245 339 ,000 ,817 339 ,000

Fonte: Dados da pesquisa

Para a analise dos dados, foram testados os métodos de rota¢des obliquas Oblimin e Promax e

o método Varimax de rotagdo ortogonal, que, segundo Hair Jr., Anderson, Tathan e Black
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(2005), é o mais usado em rotagdes ortogonais, obtendo um padrdo mais invariante no

experimento de Kaiser.

Apbs analises da significAncia estatistica e de relevancia pratica, optou-se por utilizar para os
trés modelos o método Varimax de rota¢do ortogonal e o método de extragdo de componentes
principais, que é aconselhado quando se pretende encontrar um numero minimo de fatores
que respondem pela méaxima varidncia, calculando exatamente os escores fatoriais e
fornecendo escores nfo correlacionados (MALHOTRA, 2001). Nesse sentido, o0 método de
rotacio ortogonal Varimax produz cargas altas em um tnico fator e cargas baixas nos demais,

o0 que atende as necessidades do problema em questdo (MESQUITA, 2010).

Como critério para a determinagdo das cargas fatoriais, excluiram-se as varidveis que
apresentaram valores inferiores a 0,30, observando-se a proposi¢do de Hair Jr., Anderson,

Tatham e Black (2005), para que sejam consideradas significantes estatisticamente.

As variaveis que apresentaram comunalidades com valores inferiores a 0,50 foram excluidas
do modelo. Em casos especificos, algumas variaveis com comunalidades inferiores a 0,50
retornaram 2 analise, uma vez que demonstraram contribui¢des gerais com a pesquisa. O
procedimento foi permitido, seguindo critérios abordados por Hair Jr., Anderson, Tatham e

Black (2005).

As comunalidades, apds a extragdo das varidveis e a rotagéo dos fatores, sdo apresentadas na
tabela 9. Para um roteiro sobre a ordenag@o e opgdes de respostas para as questdes ver

Apéndice H.
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Tabela 9 — Comunalidades das varidveis no modelo

FIAT BRAVO
Variavel Comunalidade
Q16 — Qual dessas bebidas vocé imagina que o dono do Bravo aprecie? 0,595
Q17 - Arraste o Bravo para a garagem da casa que vocé acha que ele estd 0,756
estacionado.
Q19 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o Bravo. 0,673
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o Bravo. 0,690
Q21 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Bravo? 0,614
Q22 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Bravo? 0,512
Q23 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Bravo? 0,494
Q24 - Quem vocé acha que ¢ o mais provavel dono do Bravo? 0,601
Q26 — Quem vai entrar no Bravo? 0,651
Q28 — Considerando a escala abaixo, clique sobre o nimero que melhor expresse o 0,601
estilo do dono de um Bravo.
FORD FOCUS
Variavel Comunalidade
Q15 — Onde vocé imagina que o Focus esta nas férias? 0,615
Q16 - Qual dessas bebidas vocé imagina que o dono do Focus aprecie? 0,684
Q19 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o Bravo. 0,681
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que voc€ imagina possuir o Bravo. 0,697
Q22 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Focus? 0,722
Q23 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Focus? 0,574
Q24 - Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Focus? 0,574
HYUNDAI I30
Variavel Comunalidade
Q15 — Onde vocé imagina que o Hyundai esta nas férias? 0,410
Q19 - Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o Hyundai. 0,739
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina possuir o Hyundai. 0,715
Q21 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Hyundai? 0,692
Q22 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do Hyundai? 0,639
Q23 — Quem vocé acha que € o mais provavel dono do Hyundai? 0,590
Q24 — Quem vocé acha que ¢ o mais provavel dono do Hyundai? 0,506
Q25 — Quem tem a maior chance de estar em um Hyundai? 0,322

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que para o Fiat Bravo apenas a variavel Q23 apresentou comunalidade inferior a 0,5.
Para o Ford Focus, todas varidveis superaram o pardmetro minimo. Para o Hyundai 130, as

variaveis Q15 e Q25 apresentaram comunalidades inferiores a 0,5.
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A aplicagdo da andlise fatorial se mostrou adequada para os trés modelos, atendendo aos
pressupostos estabelecidos no Teste de Esferacidade de Bartlett e na medida de adequacidade

da amostra, de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

O Teste de Esferacidade de Bartlett avalia a hipotese de as varidveis ndo serem
correlacionadas na populagdo (MALHOTRA, 2001). Ou seja, testa a hipdtese nula de que a
matriz de correlagBes original é uma matriz identidade, lembrando-se que para a andlise
fatorial apresentar sentido faz-se necessario o relacionamento entre as variaveis (FIELD,
2009). Foi rejeitada para os trés modelos a hipotese nula de que a matriz de correlagdo da
populagdo ¢ uma matriz identidade, aceitando a hipétese que existem correlagdes entre as

variaveis.

De acordo com a medida de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olklin (KMO) valores
acima de 0,70 sdo considerados “regulares” e acima de 0,80 “muito bons”. Contudo, o limite
inferior para a aceitagdo de um modelo considera valores acima de 0,5 (FIELD, 2009). Tendo
em vista que para os trés modelos 0 KMO ficou proximo de 0,7 e que o modelo foi sujeito a

outros testes de validagdo, entende-se que os valores encontrados sdo adequados ao propoésito.

Na tabela 10 sfo apresentados os resultados dos testes de adequagéo da analise fatorial para os

trés veiculos:

Tabela 10 — Adequacdo da andlise fatorial

FIAT BRAVO
KMO = 0,695
Teste de Esferacidade de Bartlett
G Gl sig.
406,73 45 0,000
FORD FOCUS
KMO = 0,686
Teste de Esferacidade de Bartlett
Xz Gl sig.
315,34 21 0,000
HYUNDAI 130
KMO = 0,679
Teste de Esferacidade de Bartlett
X2 Gl sig.
328,952 28 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

Para o ajustamento dos modelos, foram extraidos os fatores que apresentaram autovalores

r(eigenvalues) superiores a 1 (FIELD, 2009; HAIR JR.; ANDERSON; TATHAM; BLACK,
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2005; MESQUITA, 2009), observando-se uma porcentagem acumulada de varidncia extraida
minima sugerida de 60% (valor para as ciéncias sociais), ou préoxima deste valor, dado que os
modelos passaram por outros testes de validagdo (HAIR JR.; ANDERSON; TATHAM;
BLACK, 2005; MALHOTRA, 2001), conforme apresentado na tabela 11:

Tabela 11 — Total da varidncia explicada

FIAT BRAVO
Fator Eigenvalues % da varifncia % da variincia acumulada
1 1,614 16,136 16,136
2 1,599 15,922 32,129
3 1,440 14.396 46,525
4 1,393 13,924 60,450
FORD FOCUS
Fator Eigenvalues % da variincia % da variincia acumulada
1 1,785 25,503 25,503
2 1,402 20,028 45,531
3 1,326 18,943 64,474
HYUNDAI 130
Fator FEigenvalues % da variancia % da variincia acumulada
1 1,720 21,506 21,506
2 1,572 19,654 41,159
3 1,320 16,499 57,658

Fonte: Dados da pesquisa

Percebe-se que para o Ford Focus e para o Hyundai 130 foram identificados trés fatores, ao
passo que para o Fiat Bravo identificaram-se quatro fatores. Apenas o Hyundai 130 apresentou
variancia acumulada inferior a 60%. Contudo, considerando-se que se trata de um estudo na
area de Ciéncias Sociais e que o modelo foi sujeito a outros métodos de validagdo, aceitou-se

o percentual de 57,658 de varidncia acumulada como adequado aos propésitos.

A matriz rotacionada dos fatores contém os coeficientes que representam as correlagdes entre
os fatores e as variaveis. Valores absolutos mais altos dos coeficientes indicam estreita

relagdo entre o fator e a variadve] (MALHOTRA, 2001).

A tabela 12 apresenta a matriz rotacionada para o Fiat Bravo. Para melhor visualizagdo e
seguindo os critérios de para a determinagfo das cargas fatoriais, sdo apresentados os

coeficientes absolutos superiores a 0,30.
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Tabela 12 — Matriz rotacionada para o Fiat Bravo

Variavel 1 2 3 4
Q16 ~ Qual dessas bebidas vocé imagina que o 0,353 0,479 0,325
dono do Bravo aprecie?
Q17 - Arraste o Bravo para a garagem da casa 0,734
que voceé acha que ele estd estacionado.
Q19 — Arraste a imagem da pessoa que vocé 0,807
imagina possuir o Bravo.
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que vocé 0,819
imagina possuir o Bravo
Q21 — Quem vocé acha que é o mais provavel 0,849
dono do Bravo?
Q22 — Quem vocé acha que € o mais provavel ' 0,711
dono do Bravo?
Q23 — Quem vocé acha que ¢ o mais provavel 0,616
dono do Bravo?
Q24 — Quem vocé acha que ¢ o mais provavel 0,596
dono do Bravo?
Q26 — Quem vai entrar no Bravo? 0,802
Q28 — Considerando a escala abaixo, clique 0,743

sobre o numero que melhor expresse o estilo do
dono de um Bravo.

Fonte: Dados da pesquisa

O fator 1, aqui denominado “uso-situac¢io”, foi composto por varidveis que indicam que a
ocasido ou a situagdo normalmente determinam o que os consumidores irdo comprar ou
consumir, conforme apontam Schiffman e Kanut (2000). Para essas varidveis, foram
apresentadas figuras de homens e mulheres em trajes casuais e formais, aos quais 0s
respondentes deveriam associar a imagem do Fiat Bravo, indicando que esta é uma das
varidveis mais importantes ao se divulgar o veiculo para o publico consumidor. Se
considerada a frequéncia de respostas para as varidveis que compdem esse fator, para o sexo
masculino houve 61,4% de concordancia que se trata de um perfil mais direcionado a

situagdes casuais; para o sexo feminino, 52,8%.

O fator 2, denominado “estilo de vida”, foi composto por varidveis que denotam a imagem
que o usuario do Fiat Bravo transmite as outras pessoas, representando um conjunto de
variaveis que indicam sua idade (a idade aqui ndo necessariamente se refere a cronologia, mas
o que essa idade representa em termos de estilo de vida), sfafus na comunidade e interesses.
Considerando as frequéncias das respostas para as varidveis que compdem este fator, projeta-
se um perfil para o consumidor deste veiculo como homem ou mulher na faixa dos 30 anos
(44,2% e 40,7%), que mora em uma residéncia de bom poder aquisitivo, apesar de nio ser a

mais luxuosa (38,9%) e que consome preferencialmente cerveja (61,9%).
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O fator 3, denominado “personalidade”, indica que um perfil projetado para quem compra
este tipo de veiculo deve levar em consideragio aspectos relacionados a atributos especificos
do produto que representem beneficios hedonistas de consumo. Nesse aspecto, a frequéncia
das respostas indica um veiculo mais utilizado por grupo de amigos do sexo masculino

(49,9%), com perfil mais agressivo.

O fator 4, denominado “padrio de vida”, foi representado por varidveis que imprimem
padrdes de beleza, tanto ao sexo feminino quanto ao sexo masculino. Para O'Cass e McEwen
(2004), pessoas atraentes sdo percebidas como possuidoras de melhores qualidades e um
melhor padrio de vida. Nesse aspecto, uma analise da frequéncia das respostas indica que as

mulheres e os homens que dirigem um Fiat Bravo sdo muito bonitos (40,7% e 42,8%) ou

bonitos (31,9% e 29,2%).

Na tabela 13, apresenta-se a matriz rotacionada para o Ford Focus, seguindo o mesmo padréo

de apresentag@o das cargas fatoriais.

Tabela 13 — Matriz rotacionada para o Ford Focus

Variavel 1 2 3
Q15 — Qual dessas bebidas vocé imagina que o dono do 0,757
Focus aprecie? :
Q16 — Qual dessas bebidas vocé imagina que o dono do 0,806
Focus aprecia?
Q19 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina 0,822
possuir o Focus.
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina 0,822
possuir o Focus.
Q22 - Quem vocé acha que ¢ o mais provavel dono do 0,830
Focus?
Q23 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 0,612
Focus?
Q24 - Quem vocé acha que € o mais provavel dono do 0,536
Focus?

Fonte: Dados da pesquisa

O fator 1 se mostrou igual ao projetado para o Fiat Bravo. Portanto, também foi denominado
“uso-situac¢iio”, sendo este composto por variaveis que indicam a ocasifo ou situagéo na qual
normalmente se usaria o Ford Focus. Quando analisada a medida de frequéncia, percebe-se
que para o Ford Focus o perfil casual ndo se mostra dominante, sendo o veiculo reconhecido
por 51% dos respondentes como “homem com perfil de trabalho” e por 57,8% como

“mulheres com um perfil de trabalho”.
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O fator 2 reuniu aspectos relacionados a idade e a aparéncia fisica, que podem estar
relacionados ao padrio de vida e foi denominado “status”, podendo indicar tanto a idade
aparente (nfo cronolégica) quanto a relagdo de beleza com o padrdo de vida. Interessante
observar que uma andlise da frequéncia ndo indica as mulheres mais bonitas como aquelas
que estariam em um Ford Focus, assim como observado para o Fiat Bravo, estando estas
divididas entre as trés primeiras categorias: mais bonitas (32,4%), bonitas (34,8%) e menos
feias (28,3%). Assim como para o Fiat Bravo, nota-se predomindncia de frequéncia em
relagdo a idade para a faixa dos 30 anos, tanto para o sexo masculino (38,9%) como para o

sexo feminino (35,7%).

O fator 3, denominado “atividades e interesses”, agrupou variaveis que indicam atividades
e interesses das pessoas que possuem veiculos dessa marca/modelo em relagdo ao modo como
as pessoas gastam seu tempo livre e sobre sua bebida preferida. As anélises da frequéncia
das varidveis indicam que os consumidores deste veiculo gastam seu tempo livre (férias) mais
em areas urbanas, com praias (72,0%), em detrimento de 4reas de campo (28%) e optam por

consumir bebidas de maior valor agregado, como o vinho (62,2%).

Por ultimo, apresenta-se a matriz rotacionada para o Hyundai 130, também seguindo o padréo

de apresentagfo das cargas fatoriais superiores a 0,30.

Tabela 14 — Matriz Rotacionada para o Hyundai 130

Variavel 1 2 3
Q15 — Qual dessas bebidas vocé imagina que o dono do 0,633
130 aprecia?
Q19 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina 0,849
possuir o 130.
Q20 — Arraste a imagem da pessoa que vocé imagina 0,825
possuir o 130.
Q21 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 0,826
1307
Q22 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 0,772
1307
Q23 — Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 0,741
1307
Q24 - Quem vocé acha que é o mais provavel dono do 0,635
1307
Q25 — Quem tem a maior chance de estar em um I130? 0,535

Fonte: Dados da pesquisa

O fator 1, aqui denominado “ciclo de vida”, retine variaveis que se relacionam a idade, estado

civil e utilizagdo do veiculo, que, por sua vez, pode se relacionar a idade e ao estado civil.
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Uma analise da frequéncia mostra que o perfil projetado para o 130 é predominantemente
relacionado & familia (44,2%), estando a faixa etdria do comprador deste veiculo entre 30
anos (38,1% para mulheres e 30,4% para homens) e 50 anos (37,5% para mulheres e 34,5%
para homens). Ainda, assim como para o Ford Focus, hd uma percep¢do de identificagdo
maior de que os proprietdrios desses veiculos gastem seu tempo livre (férias) em dreas

urbanas como praias (59,9%), em detrimento de férias no campo (40,1%).

O fator 2, também denominado “uso-situac¢fio”, remonta ao que foi identificado para os
outros dois veiculos, agrupando varidveis relacionadas ao uso casual ou ao trabalho. A andlise
da frequéncia demonstra que o 130 foi mais relacionado ao uso para o trabalho (58,1% para

homens e 61,9% para mulheres), assim como o Ford Focus, e diferente do Fiat Bravo.

O fator 3 (assim como identificado para o fator 4 para o Fiat Bravo e para o fator 2 para o
Ford Focus), reuniu varidveis que exprimem padrdes de beleza, tanto ao sexo feminino quanto
ao sexo masculino, e foi denominado “padrio de vida” . A analise da frequéncia para essas
varidveis demonstra uma associa¢do do perfil com pessoas do sexo masculino (70,2%) e do
sexo feminino (72,9%) que compreendem uma beleza “intermediaria”, ndo estando entre os

mais bonitos, porém também néo representando as pessoas de menor beleza.

O quadro 12 apresenta uma compilagéo dos fatores encontrados para as trés marcas/modelos

de veiculos.
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Veiculo Fiat Bravo Ford Focus Hyundai 130

Fator 1 Uso-situacgiio Uso-situacio Ciclo de vida”, reline
Composto por varidveis que Composto por varidveis que varidveis que se relacionam
indicam que a ocasiio ou indicam que a ocasiio ou a idade, estado civil e
situagdo normalmente situagdo normalmente determina utilizagdo do veiculo, que,
determina 0 que os o0 que os consumidores irdo por sua vez, pode se
consumidores irdo comprar ou comprar ou consumidor. relacionar & idade e estado
consumidor. civil-.

Fator 2 Estilo de vida Status Uso-situacio
Composto por varidaveis que Reuniu aspectos relacionados a Composto por varidveis que
denotam a imagem que o idade e a aparéncia fisica, que indicam que a ocasido ou
usudrio do veiculo transmite podem estar relacionados ao situagdo normalmente
para as outras pessoas, entre padrio de vida. Possivel relagdo determina o que os
idade, status na comunidade e da idade aparente e beleza com o consumidores irdo comprar
interesses. padrdo de vida. ou consumidor.

Fator 3 Personalidade Atividades e interesses Padrio de vida
Indica que um perfil projetado Agrupou variaveis que indicam Representado por variaveis
para quem compra esse tipo de atividades e interesses das que imprimem padrdes de
veiculo deve levar em pessoas que possuem cada beleza, tanto a0 sexo
consideragdo aspectos modelo de veiculo. feminino quanto ao sexo
relacionados a atributos masculino.
especificos do produto que
representem beneficios
hedonistas de consumo.

Fator 4 Padrio de vida Representado

por varidveis que imprimem
padrdes de beleza, tanto ao
sexo feminino quanto ao sexo
masculino.

Fonte: Dados da pesquisa

Tendo em vista a relativa liberdade no agrupamento das varidveis em uma andlise fatorial,

faz-se necessario valida-la e analisa-la em relagdo a confiabilidade e a unidimensionalidade

(FIELD, 2009; HAIR JR.; ANDERSON; TATHAM; BLACK 2005; MESQUITA, 2009;
MINGOTIL, 2005).

Portanto, visando validar o modelo, a amostra foi aleatoriamente dividida em duas,

observando-se 0os mesmos critérios inicialmente propostos: método de rotagdo varimax,

extragdo de componentes principais e calculo com base nas mesmas variaveis.

Os resultados extraidos tanto para a amostra como para as subamostras criadas aleatoriamente

pelo software SPSS para as trés marcas/modelos de veiculos se mostraram semelhantes no

que concerne as comunalidades, as medidas de adequagdo da amostra (KMO), as varidncias

explicadas e aos coeficientes, de acordo com os fatores extraidos, indicando estabilidade.



A tabela 15 apresenta o resultado da comparagdo das comunalidades para as amostras

originais e subamostras.

Tabela 15 — Comparagfio comunalidades: amostras originais e subamostras

FIAT BRAVO
Variavel Comunalidade
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
Q16 0,505 0,377 0,473
Q17 0,576 0,328 0,211
Q19 0,673 0,560 0,568
Q20 0,690 0,604 0,549
Q21 0,614 0,671 0,679
Q22 0,512 0,544 0,695
Q23 0,494 0,493 0,403
Q24 0,601 0,558 0,481
Q26 0,651 0,547 0,415
Q28 0,601 0,587 0,503
FORD FOCUS
Variavel Comunalidade
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
Q15 0,615 0,638 0,644
Q16 0,684 0,742 0,698
Q19 0,681 0,761 0,748
Q20 0,697 0,720 0,677
Q22 0,722 0,715 0,506
Q23 0,574 0,558 0,562
024 0,574 0,575 0,730
HYUNDAI 130
Variavel Comunalidade
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
Q15 0,410 0,157 0,658
Q19 0,739 0,702 0,699
Q20 0,715 0,745 0,666
Q21 0,692 0,703 0,709
Q22 0,639 0,696 0,649
Q23 0,590 0,617 0,610
Q24 0,506 0,658 0,560
Q25 0,322 0,545 0,316

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela 16 visualizam-se as comparagdes das medidas de adequagdo para as amostras

original e subamostras.
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Tabela 16 — Comparagio entre medidas de adequagéo: amostras originais e subamostras

FIAT BRAVO
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
KMO 0,695 0,665 0,629
FORD FOCUS
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
KMO 0.686 0,716 0,647
HYUNDAI 130
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
KMO 0,679 0,656 0,681

Fonte: Dados da pesquisa

As comparagdes entre as varidncias das amostras originais e subamostras sdo apresentadas na

tabela 17.

Tabela 17 — Comparagio entre varidncias: amostras originais e subamostras

FIAT BRAVO
Componente % da varidncia acumulada
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
1 16,136 17,700 16,604
2 32,129 33,419 32,187
3 46,525 48,601 46,630
4 60,450 62,822 60,434
FORD FOCUS
Componente % da variincia acumulada
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
1 25,503 24,955 24,276
2 45,531 47,637 46,384
3 64,474 67,271 65,211
HYUNDAI 130
Componente % da varidncia acumulada
Amostra original Subamostra 1 Subamostra 2
1 21,506 23,293 21,880
2 41,159 42,585 42,114
3 57,658 60,293 60,835

Fonte: Dados da pesquisd

Nas tabelas 18-20, sdo apresentados os fatores extraidos para cada marca/modelo de veiculo,
mantendo-se os coeficientes absolutos superiores a 0,30, que carregaram com maior valor

para cada fator, facilitando a visualiza¢@do e a comparag&o.
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A observagdo das tabelas 18-20 permite visualizar as similaridades entre os modelos obtidos
como resultado das amostras testadas quanto a disposi¢do das variaveis para cada fator.
Quanto ao Fiat Bravo (tabela 18), percebe-se que todas as varidveis carregaram compondo
fatores semelhantes. A primeira subamostra inverte a ordem para os fatores 3 € 4, porém

mantém-se as mesmas variaveis carregadas.

Para o Ford Focus, cujo resultado pode ser visualizado na tabela 19, também se faz possivel
identificar similaridades entre as disposi¢des de amostras e subamostras. A diferenca
percebida encontra-se na subamostra 2, que carrega a variavel “Q20” em detrimento da “Q24”

para o fator 2, o que ndo compromete sua identificagdo.

Os resultados para o 130, visualizados por meio da tabela 20, também demonstram

similaridades, apenas com a inverséo dos fatores 1 e 2, para a segunda subamostra.

Uma medida comum de confiabilidade utilizada ¢ o coeficiente alfa de Cronbach, que mede a
consisténcia entre as varidveis que compdem a escala. De maneira geral, o valor minimo
aceito para o alfa de Cronbach ¢é de 0,70. Contudo valores mais baixos (gravitando em 0,60)
podem ser aceitos em pesquisas exploratorias ou quando a medi¢do se refere a construtos
psicolégicos (FIELD, 2009; HAIR JR.; ANDERSON; TATHAM; BLACK 2005;
MESQUITA, 2009; MINGOTI, 2005). Ainda, para Field (2009), a medida que o niumero de
itens em uma escala aumenta, o alfa de Cronbach também tende a aumentar, implicando
alguns casos em que o valor mais baixo pode ser considerado satisfatério, o que demanda

cautela no procedimento de analise.

Na tabela 21 sdo apresentados os coeficientes para os trés modelos analisados

Tabela 21 — Alfa de Cronbach

Veiculo Alfa de Cronbach Nr. de itens
Fiat Bravo 0,610 7
Ford Focus 0,627 10
Hyundai 130 0,607 8

Fonte: Dados da pesquisa

Uma vez que os trés modelos alcangaram valores superiores a 0,6 € que os construtos tém por
finalidade realizar medi¢des psicologicas de segmentagdo, entende-se que em relagdo a

confiabilidade os modelos atendem aos pressupostos estabelecidos na literatura pertinente.
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Em relagfio a validade, esta deve ser aferida a partir de trés aspectos distintos: convergente,
discriminante e de contetdo, ou de face (MESQUITA, 2009). Com relagéo a validade de face,

observa-se correspondéncia conceitual entre os construtos analisados e as varidveis.

A validade convergente foi testada calculando-se o coeficiente de correlagdo de Pearson. Para

tanto, foram utilizados escores fatoriais e escalas somatorias.

A tabela 22 apresenta as correlagdes encontradas entre EF1 e ES1, EF2 e ES2, EF3 e ES3, e,
EF4 e ES4 (este tltimo apenas para o Fiat Bravo). Para todos os casos, observou-se o nivel de

0,01 de significancia.

Tabela 22 — Validade convergente

FIAT BRAVO
Escore fatorial / EF1/ES1 EF2/ES2 EF3/ES3 EF4/ES4
Escala fatorial
Correlagdo 0,955 0,937 0,522 0,948
FORD FOCUS
Escore fatorial / EF1/ES1 EF2/ES2 EF3/ES3
Escala fatorial
Correlagdo 0,945 0,918 0,982
HYUNDAI 130
Escore fatorial / EF1/ES1 EF2/ES2 EF3/ES3
Escala fatorial
Correlag¢do 0,927 0,965 0,987

Fonte: Dados da pesquisa /

Apenas a correlagdo encontrada entre EF3/ES3 para o modelo do Fiat Bravo apresentou valor
inferior a 0,8. Tendo em vista que este se refere a um dos testes de validagéo da escala e que
para todas as outras associagdes encontraram-se correlagdes altas (acima de 0,8) e

significativas, entende-se que a escala mede o conceito pretendido.

Quanto a validade discriminante, pode-se dizer que os conceitos sdo distintos e que cada
dimensdo mede um conceito proprio, uma vez que as correlagdes entre os escores fatoriais e
as escalas multiplas dos demais fatores sdo baixas (< 0,5), considerando o nivel de 0,01 de

significancia, conforme descrito na tabela 23:
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Tabela 23 — Validade discriminante

FIAT BRAVO
Escore fatorial / Escala maltipla Correlaciio
EF1/ES2 0,242
EF1/ES3 -0,024
EF1/ES4 0,097
EF2/ES1 0,106
EF2/ES3 -0,113
EF2/ES4 0,118
EF3/ES1 0,023
EF3/ES2 0,147
EF3/ES4 0,118
EF4/ES1 0,100
EF4/ES2 0,099
EF4/ES3 -0,006
FORD FOCUS
Escore fatorial / Escala miltipla Correlaciio
EF1/ES2 0,317
EF1/ES3 0,099
EF2/ES1 0,048
EF2/ES3 0,073
EF3/ES1 0,071
EF3/ES2 0,154
HYUNDALI 130
Escore fatorial / Escala multipla Correlacio
EF1/ES2 0,166
EF1/ES3 0,113
EF2/ES1 0,242
EF2/ES3 0,020
EF3/ES1 0,120
EF3/ES2 0,019

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se afirmar que existe unidimensionalidade, uma vez que cada escala multipla consiste
em itens com cargas altas em um unico fator. Ou seja, os itens que compdem estas escalas

estdo fortemente associados uns com os outros, representando um tnico conceito.

Dentre os trés veiculos analisados, o Fiat Bravo apresentou o maior percentual de atribuigdo
de perfil masculino, sendo que 82,9% (281 pessoas) dos respondentes associaram a foto a um
homem ao veiculo. Na sequéncia, para o Ford Focus houve a atribuigdo de 68,7% (233

pessoas) ao perfil masculino; e para o Hyundai 130, 54,9% (186 pessoas).

Quando foram apresentadas as fotos das partes frontais de cada veiculo e foi perguntado a
amostra qual a ordem de preferéncia, o Hyundai 130 recebeu 46,3% (157 pessoas) de
indica¢Bes para a primeira posi¢do, seguido do Fiat Bravo, com 39,5% (134 pessoas) e do
Ford Focus, com 14,2% (48 pessoas). Segmentando por sexo, o Hyundai 130 foi o carro mais

preferido pelas mulheres, com 49,7% das indicagdes, seguido do Fiat Bravo , com 39,8%, e o
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Ford Focus, com 10,5%. Para o sexo masculino, o Hyundai I30 obteve 42,4% das indicagdes,

seguido do Fiat Bravo, com 39,2%, e do Ford Focus, com 18,4%.

A pergunta foi replicada, porém apresentando-se fotos dos painéis dos trés veiculos. Para essa
formulagfio, os resultados para o Fiat Bravo e o Hyundai 130 foram semelhantes, ficando o
primeiro com 44,5% (151 pessoas) das atribui¢des para a primeira posi¢do e o segundo com
44,8% (152 pessoas) das atribui¢des para a mesma posi¢do. O Ford Focus alcangou 10,6%

das atribui¢des, o que equivale a 36 pessoas.

Na questdio 27, foi perguntado o que mais chamava a atengdo em cada veiculo, com as
opg¢des: desempenho, conforto, confianga na marca e visual. Tanto para o Fiat Bravo como
para o Ford Focus o visual foi o atributo mais considerado, com 53,5% e 48,4%,
respectivamente. O veiculo com o maior percentual de atribuigdes para “confianga na marca”

foi o Hyundai 130, o que corrobora com os achados dos grupos focais desse trabalho.

A tabela 24 apresenta os resultados dessa andlise.

Tabela 24 — Atributo que mais chama a aten¢@o em cada veiculo

Veiculo Atributo Nimero de pessoas Percentual
Desempenho 60 17,7
Fiat Bravo Conforto 49 14,5
Confianga na marca 49 15,5
Visual 181 53,5
Atributo Nimero de Pessoas Percentual
Desempenho 47 13,9
Ford Focus Conforto 82 24,2
Confianga na marca 46 13,6
Visual 164 48.4
Atributo Numero de Pessoas Percentual
Desempenho 35 10,3
Hyundai 130 Conforto 110 32,4
Confianga na marca 89 26,3
Visual 105 31

Fonte: Dados da pesquisa

Na subsecdo seguinte sdo apresentados os resultados da segunda etapa da interface on line,
que teve por objetivo analisar a relagdo marca-preco, a partir de uma coletinea de produtos

diferenciados do objeto inicial de estudo (automoveis).
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8.3.2 Segunda etapa: andlise da rela¢do marca-prego

Na segunda etapa do questiondrio, cinco objetos de marcas distintas foram testados: bolsa
Chanel, camisa Lacoste, gargantilha H.Stern, calga jeans Diesel e litografia Picasso —
embalagem MoMMA. Para todas as marcas originais 47 foram criadas versdes similares, com
o mesmo objeto. Ressalta-se que esta etapa deve ser entendida como um exercicio que oferece

subsidios para outros testes relacionados.

Por compreender a segunda etapa de um questiondrio que avaliou trés modelos de veiculos,
ndo se teve aqui a intengfo de agregar um grande nimero de produtos a serem precificados,
uma vez que o nimero de questdes a serem respondidas ficaria ‘demasiadamente extenso,
comprometendo a aten¢fio e a seriedade das respostas. Portanto, optou-se por incluir para
nesta fase da pesquisa dados de estatistica descritiva capazes de permitir comparagdes entre 0s
perfis para cada marca/modelo de veiculo no que tange a importancia dada a marca, a partir

da medigao do prego.

Na primeira fase da inferface on line, foram considerados 339 questiondrios respondidos
corretamente. Nesta segunda fase, consideraram-se 304 respostas completas, sendo que todos
responderam a fase inicial. A diferen¢a se explica pelo fato de algumas pessoas terem

completado a interface “carros”, porém ndo deram sequéncia as respostas.

Na tabela 25, sdo apresentadas as diferencas entre as médias dos pregos dados para as versdes

originais e aqueles atribuidos pelos respondentes para as versdes similares.

Tabela 25 — Média de pregos atribuidos a produtos similares

Produto original Preco Produto similar Preco médio  Diferenca
original atribuido — média - %
RS
Bolsa Chanel 1.000,00 Bolsa “Chiraz” 625,00 375
Camisa Lacoste 200,00 Camisa “Howard” 86,00 57,0
“Gargantilha H.Stern 800,00 Gargantilha “Ourofino” 587,20 26,6
Calga Jeans Diesel 400,00 Calga “Fuel” 212,80 46,8
Litrografia Picasso/MoMMA  2.000,00 Litografia “ndo 2.518,00 -25.0
autorizada”

Fonte: Dados da pesquisa

47 T . v 4 i .

O termo “marcas originais” foi cunhado para indicar os produtos que tiveram suas marcas copiadas por outras
(marcas similares), sendo essas “marcas originais” tradicionalmente conhecidas pela populagdo. Em geral, esses
produtos sdo oferecidos ao consumidor final com um prego maior quando comparado a suas copias.
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Percebe-se que a maior diferenga média foi atribuida a camisa Lacoste (57%). Interessante
observar que para a Litografia autorizada (Picasso), na média, as pessoas atribuiram um prego
maior ao produto similar quando comparado ao autorizado (original). Acredita-se que tal fato
possa estar imbuido de significados diversos, dos quais se faz possivel inferir: alguns
respondentes nfo se identificaram com o produto; uma vez que ele ndo faz parte da cesta de
consumo usual, algumas pessoas desconhecem o valor; ndo fazendo parte da cesta de
consumo usual, algumas pessoas sdo indiferentes ao produto; e algumas pessoas atribuiram
precos demasiadamente valorizados em compara¢do ao preco informado para o produto
original, o que além das inferéncias comentadas, pode indicar erro de digitagdo (exemplo: um

dos pregos foi de R$50.000,00).

Outra relagfio testada foi a atribui¢fio de pregos a produtos originais, dadas as informagdes dos

pregos para os produtos similares, conforme apresentado na tabela 26.

Tabela 26 — Média de pregos atribuidos a produtos originais

Produto similar Preco similar Produto original Preco médio Diferenca
atribuido — média - %
R$
Bolsa “Chiraz” 100,00 Bolsa Chanel 437,20 337,20
Camisa “Howard” 50,00 Camisa Lacoste 85,95 71,90
Gargantilha “Ourofino” 200,00 Gargantilha H.Stern 414,00 107,0
Calga “Fuel” 80,00 Calga Jeans Diesel 175,64 119,55
Litografia “ndo 150,00 Litrografia 541,50 261,0
autorizada” Picasso/MoMMA

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que quando a situagdo inversa ¢ apresentada — fixagdo de prego para o produto
similar, também ocorreu a valorizagio do produto de marca original, apesar de esta
valorizagdo assumir propor¢des distintas em relagdo a situagdo anterior. Tais aspectos
corroboram as proposi¢des de que o quadro de referéncia apresentado pode alterar a forma

como o problema ¢ entendido (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979).

Em outra perspectiva, separou-se a amostra da primeira fase da inferface on line de acordo
com a preferéncia por cada um dos veiculos. A partir de entdo, foi calculada a média dos
precos atribuidos a cada um dos produtos. Com essa andlise pretendeu-se identificar se os
consumidores que afirmaram preferir determinado veiculo estdo mais suscetiveis a influéncia
de marcas. Ou, dito de outra forma, se esses valorizam marcas de forma distinta. Como pode

ser observado nas tabelas 27-28, nfio se faz possivel a partir dessa analise afirmar que existem
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diferengas entre as precificagdes para os consumidores de cada modelo de veiculo. Apenas
para o Ford Focus se percebem diferengas nas médias atribuidas para a bolsa Chanel e para a

litografia autorizada de Picasso.

Tabela 27 — Média de pregos atribuidos a produtos originais por modelo de veiculo

Produto original Diferenca Diferenca média  Diferenca Diferenca
média % - % - média % - média % -
geral Fiat Bravo Ford Focus Hyundai 130

Bolsa Chanel 37,5 38,2 56,8 30,6

Camisa Lacoste 57,0 59,0 60,1 57,10

Gargantilha H.Stern 26,6 22,4 35,0 2.5

Calga Jeans Diesel 46,8 48,3 44,0 46,4

Litrografia Picasso/MoMMA -25,9 -3,93 -202,4 12,1

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 28 — Média de precos atribuidos a produtos similares por modelo de veiculo

Produto similar Diferenc¢a Diferenca Diferenca Diferenca
média - % - média % - média % - média % -
geral Fiat Bravo Ford Focus Hyundai 130

Bolsa “Chiraz” 337,20 339,7 335,0 335,9

Camisa “Howard” 71,90 63,9 74,0 77,9

Gargantilha “Ourofino” 107,0 113,0 91,8 108,0

Calga “Fuel” 119,5 123,5 103,1 121,4

Litografia “ndo autorizada” 261,0 279,8 273,3 248.6

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela 29, sdo apresentados os desvios-padrdo para cada marca analisada, considerando-se
os desvios quando incluidos todos os veiculos, por marca/modelo, para as precificagdes dos
produtos de marcas originais. A maior diferenga entre o desvio padrdo para o conjunto de
veiculos e o dado para o modelo especifico foi encontrado na litografia de Picasso, no caso da
parcela da amostra que declarou preferir o Ford Focus. O menor desvio padrdo, segundo o
mesmo critério, foi encontrado também para a litografia de Picasso, porém para a parcela da

amostra que declarou preferir o Hyundai 130.

Tabela 29 — Desvio padriio dos precos atribuidos a produtos similares por modelo de veiculo

Produto original Desvio padrio — Desvio padrdo- Desvio padrio - Desvio padrio -
todos os Fiat Bravo Ford Focus Hyundai 130
veiculos

Bolsa Chanel 0,9764 0,805 0,547 1,187

Camisa Lacoste 0,352 0,299 0,280 0,411

Gargantilha H.Stern 0,866 1,064 0,911 0,643

Calga Jeans Diesel 0,435 0,399 0,643 0,383

Litrografia Picasso/MoMMA 4,643 3,333 10,02 2,153

Fonte: Dados da pesquisa
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Na tabela 30, também sfo apresentados os desvios padrdo, porém tomando-se como
referéncia as precificacdes dadas pela amostra para os produtos similares. A comparagdo entre
as tabelas 29 e 30 também mostra divergéncias entre os desvios padrdo quando o prego €
apresentado para o produto original, quando solicitado que se precifique o similar e quando a
situagdo inversa ¢ apresentada, o que, novamente, remonta ao questionamento sobre a
possivel alteragdo no entendimento ou, até, na percepgdo, de um problema em fungdo da

forma como o cenario ¢ apresentado.

Tabela 30 — Desvio padrdo dos pregos atribuidos a produtos de marcas originais, por modelo
de veiculo

Produto similar Desvio padrio— Desvio padrio - Desvio padrio - Desvio padrio -
todos os Fiat Bravo Ford Focus Hyundai 130
veiculos

Bolsa “Chiraz” 7,023 6,121 5,195 8,183

Camisa “Howard” 1,434 1,196 1,240 ) 1,662

Gargantilha “Ourofino” 2,436 3,388 1,866 1,465

Calga “Fuel” 1,569 1,591 1,647 1,533

Litografia “ndo autorizada” 5,749 4,887 8,109 5,556

Fonte: Dados da pesquisa

8.4 Etapa quantitativa: Inventario de Personalidade Narcisista — NPI 40

Nesta etapa da pesquisa, foram analisados 30 questiondrios, entre os quais se incluem
participantes dos grupos focais e das entrevistas em profundidade. Tendo em vista que esses
voluntarios também preencheram a interface on line de pesquisa, foi possivel estender a
analise de seus resultados ao veiculo indicado como preferido por cada um, sendo este o
objetivo principal da analise deste inventario. Optou-se por limitar a aplicagdo do questionario
a esse grupo restrito, tendo em vista a facilidade proporcionada pela comunicagdo presencial
na ocasido dos encontros. Para os demais respondentes da interface on line, apesar de se
acreditar que os resultados teriam aplicabilidade no contexto da pesquisa, entendeu-se que a

extensdo das questdes poderia comprometer os resultados.

A amostra foi composta por 20 pessoas do sexo masculino e 10 do sexo feminino, com idades
variando entre 18 a 59 anos. A idade média foi de 38,93 anos, o que coincide com a idade
média projetada pelos participantes dos grupos focais como perfil para a aquisi¢@o de cada um

dos veiculos analisados.
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Os escores encontrados na andlise do NPI 40 variaram entre 2 a 29 pontos, conforme descrito
na tabela 31. Do total de pessoas analisadas, 20 preencheram até 15 pontos e 8 atingiram
acima de 20 pontos, compreendendo tragos para narcisismo (KUBARYCH; DEARY;
AUSTIN, 2003; RASKIN; TERRY, 1988).

Tabela 31 — Escores NPI 40 amostra analisada

Escore Média Desvio padrio Frequéncia Frequéncia
acumulada
2 2,00 0,000 2 2
4 1,00 - 1 3
7 1,50 0,707 2 3
8 1,33 0,577 3 8
9 1,50 0,707 2 10
10 3,00 - 1 1
11 2,00 0,000 2 13
12 1,33 0,577 3 16
13 1,00 0,000 3 19
15 3,00 = 1 20
16 2,00 - 1 21
18 1,00 - 1 22
20 2,00 - 1 23
22 1,67 1,155 3 26
23 2,00 - 1 27
26 2,50 0,707 2 29
29 1,00 - 1 30
Total 1,67 0,711 - 30

Fonte: Dados da pesquisa

Apbs processada a estatistica descritiva, realizou-se o teste ANOVA, com o intuito de
identificar se seria possivel atribuir escores maiores ou menores aos sujeitos de pesquisa,
segundo o veiculo que declaram preferir. Considerando-se um nivel de 5% de significancia
(p = 0,294), nfo se faz possivel rejeitar a hipotese nula de igualdade entre as médias para as

trés marcas/modelos de veiculos.

Portanto, para a amostra analisada faz-se possivel inferir que a preferéncia por qualquer um
dos veiculos nfio estd associada a escores para narcisismo. Contudo, para que seja possivel

fazer generalizagdes a pesquisa deve ser replicada considerando-se uma amostra de tamanho

superior.
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8.5 Experimentos

Entre os experimentos, foram realizados dois conjuntos de anlises. O primeiro foi constituido
pelo rastreamento ocular, que representa um marcador periférico. O segundo foi composto
pelos testes de eletroencefalograma, que representam um marcador  central,
eletrocardiograma, medigdo da variabilidade cardiaca, resposta galvanica da pele e

temperatura da pele, que representam marcadores periféricos.

8.5.1 Rastreamento ocular

Para o experimento de rastreamento ocular, conforme ja antecipado na segéo 7, optou-se por
realizar uma pesquisa qualitativa logo apds a aplicagdo do teste, permitindo que os dados
pudessem, posteriormente, ser comparados com os dados do exame. Nesse sentido, duas
medices foram realizadas: a primeira, de natureza ndo declarativa, e a segunda, de natureza

declarativa.

Para o melhor acompanhamento da apresentagio resultados, sdo demonstrados inicialmente os
achados da pesquisa qualitativa, permitindo assim uma associagdo com a anélise de dados da

neurofisiologia.

8.5.1.1Questiondrio autopreenchido para o rastreamento ocular

Foram pesquisados 30 sujeitos, escolhidos aleatoriamente, respeitando-se os critérios de
excluso estabelecidos para todas as etapas da pesquisa. Deste total, 24 preencheram o campo
“jdade” no questionario. A composigfo apresentou uma idade minima de 18 anos e maxima

de 59 anos. A média da idade foi de 26,96 e o desvio-padrédo foi 8,222.

Na escala de preferéncia por cada veiculo, havia uma reta, nio numerada, variando de 0 a 10

centimetros, para a qual o respondente deveria marcar seu nivel de preferéncia, podendo
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variar de um extremo a outro. A andlise dessa escala constou da marcagio (em centimetros),
segundo a medida apontada pelo respondente. Neste quesito, Hyundai 130 foi o veiculo que
obteve a maior média, seguido do Ford Focus e do Fiat Bravo. O maior valor minimo também
foi observado para o Hyundai 130 (4 centimetros), sendo este o tnico veiculo que obteve o
valor maximo de 10 centimetros, relembrando que a marcagéo 0 centimetro significa que nédo
gostou nada e que a marcagio 10 centimetros significa que gostou muito (APENDICE I). Os

resultados dessa analise sdo apresentados na tabela 32.

Tabela 32 — Medida de pleferenma declarada a veiculo

. . FIAT BRAVO ; .

N Minimo Maximo Soma Média Desvio Padrio Varidncia
30 1,10 8,80 140,40 4,68 2,05651 4,229

' ' ' HYUNDAI I30 . . .
N Minimo Maximo Soma Média Desvio Padrio Varidncia
30 4,0 10 210,30 7,01 1,93807 3,756

: FORD FOCUS ’ -

N Minimo Maximo Soma Média Desvio Padrio Varifncia

30 1,0 9,3 156,4 5,21 2,16249 4,676

Fonte: Dados da pesquisa

Dando sequéncia ao questiondrio, foi perguntado a cada sujeito sobre os itens de que mais
tinha gostado em cada veiculo, devendo-se manter a ordem decrescente do que mais gostou

para o que menos gostou.

A tabela 33 apresenta os resultados para o Fiat Bravo.



— Itens preferidos segundo informagdes declaradas para o Fiat Bravo
i _ BatBRAVO .
2° item deque mais gostou

Tabela 33

1° item de que mais gostou 3° item de que mais gostou

Ordem | Descricio Frequéncia % | Descricdo Frequéncia % Descri¢io  Frequéncia %
Farol / a) 4 13,3 Farol de a)4 13,3
Lanterna; milha
Farol de b) 4 13,3
Farol/ milha Néo b) 4 13,3
1 Lanterna 7 23,3 Indicado
Design a)3 10 Farol/ a)3 10
lanterna
Para " Retrovisor b) 3 10
2 Choque 4 13,3 Retrovisor b) 3 10
Nio c)3 10
Indicado
Grade a)2 6,7 Design a)2 6,7
Dianteira;
3 Design 3 10 Design b) 2 6,7
Frontal Logo; b) 2 6,7 frontal
Sensor c)2 6,7
Resultado geral dos itens declarados preferidos*
Ordem Descri¢do Frequéncia %
1 Farol / Lanterna 14 15,6
2 Farol de Milha 9 10
3 Design 7 7.8

Fonte: Dados da pesquisa
*A frequéncia e o % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcag#o, o que equivale a 90.

Se consideradas as marcagdes para a primeira posigfo, farol/lanterna foi citado por 7 pessoas,
o que corresponde a 23,3% do total, seguido por para-choque (13,3%) € design frontal (10%).
Quando agrupados todos os itens citados nesta categoria, independente da classificagéo,
farol/lanterna continua assumindo a primeira posi¢do, com 14 pessoas (15,6%), seguindo-se

farol de milha, com 9 pessoas (10%) e design com 7 pessoas (7,8%).

Na tabela, 34 sdo demonstrados os mesmos dados, porém para a avaliagdo do Ford Focus.
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Tabela 34 — Itens preferidos segundo informagdes declaradas para o Ford Focus

- . FORL FOCUS _ _
1° item de que mais gostou 2° item de que mais gostou | - 3° item de que mais gostou
Ordem | Descricio Frequéncia % | Descricio Frequéncia % Descricio  Frequéncia %
Farol/ Farol/ 11 36,7 | Para Choque 4 13,3
1 Lanterna 12 40 Lanterna
Farol de 6 20 Farol de 2 6,7
Milha Milha
2 Design 4 13,3 Easelr 2 6
lanterna
Nio 2 6,7
Indicado
Capd 5 16,7 Antena 2 6,7
5 % 10
Capo 3
3 Design 2 6,7
Farol de 3 10
Milha Grade 2 6,7
) Dianteira

~ Resultado geral dos itens declarados preferidos*

Ordem Descricao Frequéncia %o
1 Farol / Lanterna 26 28,9
2 Farol de Milha 12 13,3
3 Capo 9 10

Fonte: Dados da pesquisa
*A frequéncia e 0 % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcagéo, o que equivale a 90.

Para o Ford Focus, farol/lanterna manteve a primeira marca¢do quando considerado o
primeiro item, com 12 pessoas (40%), seguindo-se do design, com 4 marcagdes (13,3%) e
capd e farol de milha, com 3 marcagdes cada um (10%). Considerando-se o ranking geral,
farol/lanterna atingiu uma frequéncia de 26 marcagdes (28,9%), seguindo-se do farol de

milha, com 12 (13,3%) e capd com nove (10%).

A analise para o Hyundai 130 ¢é apresentada na tabela 35.
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; , - _ HYUNDAI I30 | L .
- 1° item de que mais gostou 2 ° item de que mais gostou 3° item de que mais gostou
Ordem | Descricio l Frequéncia | % | Descri¢do | Frequéncia | % Descri¢io | Frequéncia
Farol / a)4 13,3 Farol/ 6 20
Lanterna; Lanterna
Farol /
1 Lanterna 14 46,7 | Retrovisor b) 4 13,3
Capb a)2 6,7 | Localizagdo 5 15
da placa
Design b) 2 6,7
Farol de c)2 6,7
2 Design 6 20 Milba
Grade d)2 6,7
Dianteira
Para- e) 2 6,7
Choque
Dexien 2 6.7 'Grad'e . a)2 6,7 Far_ol de 3 10
Dianteira; milha
Frontal
3 .
ars 2 6.7 Logo; b) 2 6,7
.Choque Sensor c)2 6,7
Resultado geral dos itens declarados preferidos*
Ordem Descric¢ao Frequéncia %
1 Farol / Lanterna 24 26,7%
Design 9 10
Design Frontal a)6 6,7
Logo b) 6 6,7
3
Para Choque c)6 6,7
Retrovisor d) 6 6,7

Fonte: Dados da pesquisa

*A frequéncia e o % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcagéo, o que equivale a 90.

Percebe-se que farol/lanterna continua sendo indicado como o primeiro preferido, segundo

informagdes declaradas, com 14 marcagdes (46,7%), seguindo-se do design com 6 marcagdes

20%) e design frontal e para-choque, com 2 marcagdes cada um (6,7%). Na classificagio
P q

total, o farol/lanterna manteve a primeira pontuagdo, com 24 pessoas (26,7%), seguindo-se

design com 6 pessoas (20%). A terceira classificagio para o ranking total, no caso do Hyundai

130, apresentou-se mais pulverizada, sendo indicados design frontal, logo (logomarca da

empresa), para-choque e retrovisor, com 6 marcagdes cada um (6,7%).

As mesmas analises foram realizadas para os itens declarados como indeferidos em cada um

dos veiculos.



A tabela 36 apresenta as informagdes para o Fiat Bravo.

1° item de que menos gostou

A’

0

2° item de que menos gostou

Tabela 36 — Itens indeferidos segundo informagdes declaradas para o Fiat Bravo
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3 item de que menos gostou

Ordem | Descricao ’ Frequéncia | % | Descriciio | Frequéncia | % Descriciio [ Frequéncia | %
Grade 5 16,7 Nao 6 20
Dianteira Indicado
Nao 5 16,7 | Retrovisor 6 20
1 Retrovisor 7 23 Indicado
2 Design 4 13.3 Farol/ 4 13,3 Capd 4 13,3
Lanterna
Retrovisor 3 10 Farol/ 3 10
Farol/ 3 10 : Lanterna
Lanterna
3
Logo 3 10
Resultado geral dos itens declarados como nio preferidos*
Ordem Descricio Frequéncia Y%
1 Retrovisor 16 17.8
2 Nao Indicado 12 13,3
3 Farol/ Lanterna 10 11,1

Fonte: Dados da pesquisa

*A frequéncia e o0 % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcagéo, o que equivale a 90.

Para o Fiat Bravo, o primeiro item citado no quesito “ndo gostou” foi o retrovisor, com 7

pontuagdes, o equivalente a 23%, seguindo-se o design com quatro marcagdes (13,3%), e

farol/lanterna mais o logo da Fiat, com 3 marcagdes cada um. No ranking geral, o retrovisor

estd na primeira marcagdo, com uma frequéncia de 16 pessoas (17,8%). Percebe-se na

sequéncia que 12 pessoas (13,3%) ndo fizeram marcagdes e que 10 pessoas indicaram o

farol/lanterna (11,1%).

Continuando a analise, a tabela 37 apresenta as informagdes sobre os itens indeferidos para o

Ford Focus.
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informagdes declaradas para o Ford Focus
__FORDFOCUS .

Tabela 37 — Itens indeferidos segundo

. 1°item de que menos gostou 2° item de que menos gostou | 3°item de que menos gostou
Ordem | Descriciio rFrequéllcia I % | Descri¢iio | Frequénciff % Descri¢io I FrequénciaT %o
Parte
preta para Néo Néo
1 choque 5 16,7 | Indicado L 16,7 Indicado 9 30
Logo 4 13,3 | Retrovisor 4 13,3 | Para Choque 4 13,3
2
Retrovisor 4 13,3
Grade Capd 3 10 Grade 3 10
Dianteira 3 10 Dianteira
3
Para 3 10
Choque
~ Resultado geral dos itens declarados como nio preferidos*
Ordem Descri¢ao Frequéncia %
1 Retrovisor 15 16,7
2 Para-choque 9 10
3 Grade dianteira 6 6,7

Fonte: Dados da pesquisa
*A frequéncia e 0 % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcagéo, o que equivale a 90.

Considerando-se o Ford Focus, tem-se a parte preta do para-choque como o item mais citado
para o quesito “ndo gostou”, com 5 marcagdes (16,7%), seguindo-se o logo mais o retrovisor,
com 4 marca¢des cada um (13,3) e da grade dianteira mais o para-choque, com 3 marcagdes
cada (10%). No ranking geral para o veiculo, o retrovisor obteve 15 marcagdes (16,7%); o

para-choque 9 (10%); e a grade dianteira 6 (6,7%).

Por fim, na tabela 38 sfo apresentados os dados para o Hyundai 130.
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1° item de q'tié menos gostou 2° item de que menos gost'ou‘ 3° jtem de que menos g’os.:tou,
Ordem | Descricao | Frequéncia | % | Descri¢io | Frequéncia | % Descric¢iio | Frequéncia | %
Néo Néo Nio
1 Indicado 4 13,3 | Indicado 8 26,7 Indicado 10 33,3
2 Rodas 3 10 Capb 5 16,7 Qradc.a 4 13,3
1 siss Dianteira
Design 2 6,7 | Farolde 3 10 Farol de 3 10
Frontal Milha Milha
Farol/ 2 6,7
3 Lanterna
Para 2 6,7
Choque
Retrovisor 2 6,7
Resultado geral dos itens declarados como nio preferidos*
Ordem Descricao Frequéncia %o
1 Nio Indicado 29 24,4
Capo 5 5,6
Farol de Milha 5 5,6
5 .
Grade Dianteira 5 5,6
Retrovisor 5 5,6
Para Choque 4 4,4
3
Rodas 4 4.4

Fonte: Dados da pesquisa
*A frequéncia e o % foram calculados considerando-se todas as possibilidades de marcagdo, o que equivale a 90.

O Hyundai 130 foi o veiculo sobre o qual as pessoas mais se abstiveram de apresentar um

indicativo indeferido. Percebe-se uma pulverizagdo nas marcagdes quando solicitados a

indicar trés itens. Na primeira opg8o, as maiores frequéncias ficaram entre: ndo indicado, com

4 marcagdes (13,3%); rodas, com 3 marcagdes (10%); e design frontal, farol/lanterna, para-

choque e retrovisor, com 2 marcagdes cada um (6,7%). Interessante observar o ranking geral

para esse carro: 22 pessoas (24,4%) ndo indicaram um ou mais itens; 5 pessoas indicaram o

capd, o farol de milha, a grade dianteira e o retrovisor (5,6% cada); e 4 pessoas indicaram o

para-choque e as rodas (4,4% respectivamente).
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8.5.1.2 — Rastreamento ocular: medi¢do neurofisiologia periférica

Os resultados da medicio de neurofisiologia periférica, por meio do rastreamento ocular,
envolvem analises intra e intercarros, em relagdo tanto aos mapas de fixagdo (heaimaps)
quanto a dilatagdo pupilar. A integragdo de ambos fornece subsidios importantes para a
definicdo dos aspectos que mais chamaram a atengio nas figuras apresentadas e, por meio de
cruzamentos com os dados dos questiondrios, permite o “desenho” de aspectos preferidos ou
indeferidos em cada um dos veiculos. Antes de iniciar a apresentagéo dos resultados, alguns

esclarecimentos se fazem importantes para facilitar o entendimento das métricas apresentadas:

Eyel% — refere-se ao numero de pontos rastreados dentro da mdscara (regido de

interesse), em relagio a todos os pontos observados no intervalo de exposi¢do da
imagem para o olho direito (estes pontos séo apresentados em vermelho).

e Eye2% —ntmero de pontos rastreados dentro da mdascara (regido de interesse), em
relagio a todos os pontos observados no intervalo de exposigdo da imagem para o olho
esquerdo (estes pontos séo apresentados em amarelo).

e EyelP —média do didmetro pupilar dentro da mascara em relagdo & média do didmetro
pupilar na sequéncia completa (todas as imagens) para o olho direito.

o Eye2P —média do didmetro pupilar dentro da méscara em relagdo a média do didmetro

pupilar na sequéncia completa (todas as imagens) para o olho esquerdo.

A andlise descritiva da amostra intercarros encontra-se disponivel nas tabelas 39-41, que

tratam do Fiat Bravo, do Ford Focus e do Hyundai 130, respectivamente.
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A partir dos dados da estatistica descritiva, ¢ possivel observar dados proximos tanto para os

pontos do olho direito como do esquerdo, para os trés veiculos.

Para se constatar a existéncia de padrdes comparaveis entre as varidveis Eyel%, Eye2%, %
média, P Eye 1, P Eye 2, P média e preferéncia com a variavel carro (Fiat Bravo, Ford Focus
ou Hyundai 130), foi realizada a ANOVA. Considerando-se um nivel de 5% de significancia
aceita-se a hipotese nula de que ha igualdade entre as variaveis Eye 1% (p = 0,02747), Eye
2% (p = 0,03885), % média (p = 0,02986) e Preferéncia (p = 0,00014), conforme pode ser
observado na tabela 42, implicando que sdo comparéaveis no que se refere ao pardmetro dado

pela variavel carro.

Tabela 42 — Comparagio entre as varidveis de pontos rastreados e didmetro pupilar para os
trés veiculos

G. Eyel% Eyel%M Eyel%  Eyel%  Eye2% Eye2%  Eye2% Eye2%

LIB. SS S F p SS MS F p
Carro 2 103,50 51,75 3,819 0,02747 78,47 39,23 3,430  0,03885
Erro 60 813,11 13,55 686,24 11,44
Total 62 916,60 764,71

G. %média %média Ymédia Y%média Pref.SS Pref. MS Pref.F Pref. p

LIB. SS MS F P
Carro 2 89,70 44,85 3,725 0,02986 86,002 43,001 10,2988 0,00014
Erro 60 722,44 12,04 250,522 4,175
Total 62 812,14 | 336,524

Fonte: Dados da pesquisa

Para avaliar a discriminabilidade entre as varidveis Eyel%, Eye2%, %média e Preferéncia no
que se refere a cada um dos carros, foi realizada a analise post hoc com o teste de Fischer. Os
resultados permitem inferir que ha discriminabilidade entre os pardmetros analisados entre o
Ford Focus e o Hyundai 130, bem como entre o Fiat Bravo e o Hyundai 130, mas néo ha

discriminabilidade entre o Fiat Bravo e o Ford Focus, considerando-se p = 0,05.

Os resultados sdo apresentados na tabela 43.
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Tabela 43 — Andlise post hoc (LSD)

EYE1 % EYE2 %
BRAVO FOCUS 130 BRAVO FOCUS 130
BRAVO 0,566875 0,010871 BRAVO 0,968124 0,025666
FOCUS 0,566875 0,044458 FOCUS 0,968124 0,028260
130 0,010871 0,044458 130 0,025666 0,028260
MEDIA % PREFERENCIA
BRAVO FOCUS 130 BRAVO FOCUS 130
BRAVO 0,746304 0,014810 BRAVO 0,533190 0,000088
FOCUS 0,746304 0,032850 FOCUS 0,533190 0,000690
130 0,014810 0,032850 130 0,000088 0,000690
Fonte: Dados da pesquisa

*p = 0,05

Na comparagfo intercarros, é possivel observar uma diferenga entre o 130 e os demais carros,
que diferenga se apresenta, especialmente, nas varidveis preferéncia e relagdo de pontos
observados (% média), nas quais o 130 tem resultados mais altos. Os outros dois carros
apresentam resultados semelhantes no que se tange a estas variaveis, com leve predominio do

Ford Focus sobre o Fiat Bravo.

A varidvel didmetro pupilar (P média) nfo apresentou relagéo estatisticamente relevante com

a variavel carro (Fiat Bravo, Ford Focus e Hyundai 130).

Depois de analisados os pardmetros intercarros, iniciou-se a andlise intracarros, para
identificar pontos salientes em cada veiculo, possibilitando a comparagdo com os dados
coletados nos questionérios preenchidos ap6s o procedimento de rastreamento ocular. Para
que se tornasse possivel a andlise, a figura dos carros foi decomposta em partes, a partir da
identificacdo das regiGes com maior concentragdo de pontos salientes. Foram consideradas as
seguintes regides dos veiculos: farol esquerdo (FE), farol direito (FD), logomarca fabricante
(LM), para choque (PC), grade dianteira (GD), capd (CP) e retrovisor (RT). A estatistica
descritiva da amostra intracarros se encontra disponivel nas tabelas 44-46, que tratam do Fiat

Bravo, do Ford Focus e do Hyundai 130, respectivamente.
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Na tabela 47, foram compilados os dados da estatistica descritiva, facilitando a comparagio

entre os itens com maiores e menores valores de média, desvio padrfio, varidncia, maximo e

minimo.

Tabela 47 — Comparago da estatistica descritiva para os carros

ITEM COM MAIOR ITEM COM MENOR
% média P média % média P média
MEDIA Bravo PC Focus FD Focus RT Bravo RT
D.PADRAO Bravo FD 130 PC Bravo RT 130 GD
VARIANCIA Bravo FD 130 PC Bravo RT 130 GD
MAXIMO Bravo FD Focus FD 130 GD Bravo RT
MINIMO 130 GD Focus PC 130 RT 130 PC

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela 48, apresentam-se o resumo dos dados brutos por carro / ponto por regido € a

relacio desses com as informagdes declaradas colhidas nos questiondrios autopreenchidos

sobre aspectos preferidos ou indeferidos de cada veiculo. Na leitura da tabela, considera-se:

e Qs itens em verde correspondem a “maior média %" para o veiculo.

e Qs itens em azul correspondem a “menor média %” para o veiculo.

e Os itens em laranja correspondem aos carros com “maior média %” (dentre os trés

analisados).

e Os itens em amarelo correspondem aos carros com “menor média %” (dentre os trés

analisados).



esmbsad ep sope( :21u0g

0 CESECC0 PRPPPRO | €SS0 SLLLLL0  ITIIIT0 | 96S6°S01 S6L9°E01  S95£8°66 | 8285018 €S6T81'%  7L98/b  WOSIAOMLTY
CTTTTT0 LTI IITITI0  SEESEC0  EEEEEE0  CTeeeed | IvE$01 90S0°COL. SOIITOl | LLS89ST  CI9P8TI | ceSIELs 0dvD
0 TCTTTT0  CEEEEE0  TTCTTTO  CECEEE0  CECECE0 | 8T0THOL  98TISOL | SERSTION | 1L88LWT  TLS99L6  EEHEEII @%WME
0 [IIIIT0  TTTTTTo 0 0 0 L09SH0T  SLT6LOT  6SS6°LOT | SSLLV'TI | 6ESSTTIT  9/31L°9T  ANOOHD V¥Vd
€EEEEE0  TTTTTTO  ITITILO 0 0 LIITI1°0 | THLS'E01  SLVEF0L  6ZSL00L | LIZ961'6  L9S6I6H 9SH6EIL  VONVINODOT
TCTCTT0  199999°0 IITITI'0 6388880  TTTTTT0  9SSSSS0 | €269°LOT  T19TH60T LSCH'S01 | 908¥L6'S  TTOSELL  6SISSLS ﬂﬂw@%
TTTTTT0 1999990 TITITI0  633888°0  TTTTITO  9SSSSS'0 | 6S19°901  699°€0T  OvbE+01 | LIITOS6  SIV00'L | 8LOSST'S oﬂwm%«mwmm
nolson  noSOD+ noison noIson)+ noison noIson+
BIpaW BIDW BIDW BIpaW © elpaul o BIDaW 9
el AR BT Pl Do e | TIPS wPSmA  wPSWG | WPSWO,  EIPNE%  BIPOW % WAL
0€I SNDOo4 OAVEd 0c1  S1D0d OAvVNE | 0c1  SND00d OAvud
SONIVYNOLLSANO dvIIdnd OYIOTH
SON VaVIVTIOAd VIONTHAITId INOD OYIVTITY OYLINYIA 0d VIGTN 40d SOLNOd 3d OYOVTIT

epeIR[o3p BIOUQISJa1d sns.04 0BISal J0d sojuod :s0InIq SOPEp SOp OWNSY — 8 B[R L



239

Nos gréaficos 1-3 apresentam-se as relagdes de pontos por regido para o Fiat Bravo, o Ford

Focus e o Hyundai 130, respectivamente.

FAROL L.
5,235077778

Grafico 1 — Relago de pontos por regido para o Fiat Bravo
Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 2 — Relagdo de pontos por regifio para o Ford Focus
Fonte: Dados da pesquisa




240

Grafico 3 — Relago de pontos por regido para o Hyundai 130

Fonte: Dados da pesquisa

Nos gréificos 4-6, sdo apresentam-se as relagdes das médias do diametro pupilar para o Fiat

Bravo, o Ford Focus ¢ o Hyundai 130, respectivamente.

Grafico 4 — Média do didametro pupilar para o Fiat Bravo
Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 5 — Média do diametro pupilar para o Ford Focus
Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 6 — Média do didmetro pupilar para o Hyundai 130
Fonte: Dados da pesquisa
Quando plotados os trés veiculos no mesmo grafico e comparados em relagéio a pontos por
regifo ¢ diametro pupilar, ¢ possivel identificar areas semelhantes entre as marcas / modelos,

conforme observado nos graficos 7-8.
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Grafico 7 — Relagdo de pontos por regifio: comparativo para os trés veiculos
Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 8 — Didmetro pupilar comparativo para os trés veiculos
Fonte: Dados da pesquisa

No grafico 9, apresenta-se a relagéio entre os itens marcados como preferidos ou indeferidos
(mais gostou ou menos gostou) para o Fiat Bravo. Interessante observar neste caso que o

retrovisor foi uma das dareas com maior pontuagdo, sendo este item predominantemente
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indeferido pelos observadores. Os fardis, por sua vez, apresentaram a melhor pontuagio entre

os pontos salientes e a informagdo declarada de preferéncia.

m Rel. ¢/ - Gostou  ® Rel. ¢/ +Gostou

Gréfico 9 — Pontos salientes ¢ informagdes declaradas de preferéncia para o Fiat Bravo
Fonte: Dados da pesquisa

A mesma relagio foi analisada para o Ford Focus, conforme apresentado no grafico 10.
Observa-se neste caso que os fardis atingem maiores pontuagdes em relagdo a pontos
salientes, sendo esses predominantemente declarados como preferidos. Assim como para o

Fiat Bravo, os retrovisores também apresentam um nivel de rejeigéo.

#Rel. ¢/ - Gostou ™ Rel. ¢/ +Gostou

Grafico 10 — Pontos salientes ¢ informagdes declaradas de preferéncia para o Ford Focus
Fonte: Dados da pesquisa
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Quando observado o Hyundai 130 em relagio aos mesmos pardmetros, percebe-se que os
retrovisores, diferente dos outros veiculos, estio associados a informagio de preferéncia,
sendo a logomarca o item mais associado a rejeigio, conforme pode ser observado no grafico

I

mRel. ¢/ - Gostou  ®Rel. ¢/ +Gostou

Gréafico 11 — Pontos salientes e informagdes declaradas de preferéncia para o Hyundai 130
FFonte: Dados da pesquisa

FFoi realizada a Anova Fatorial comparando as varidveis % média e P média com as variaveis
carro ¢ item isoladamente, ¢ de forma conjugada. Encontrando-se relagdo entre %média e
carros, %média ¢ item isoladamente ¢ P média ¢ item, conforme resultados apresentados na

tabela 49.

Tabela 49 — Anova Fatorial comparativa para média % ¢ p média versus carro ¢ item isolados

I Yomédia Yomédia % média Y%emédia P média P média P média P média
g SS MS r p SS MS r p
CARRO 2 326,01 163,00 53180  0,005762 94 47 195 0,145921
ITEM 6 1533,80 255,63 83400 0,000000 864 144 598 0,000011
%
Cﬁ‘ﬂll‘\? 12 44442 37.03 12083 0281017 283 2 098 0471261
ERRO 168 5149,42 30,65 4046 24
TOTAL 188  7453.64 5287

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que ao nivel de 5% de significincia a Anova fatorial comparando carro, item ¢
estes conjugados demonstrou uma relagio estatisticamente significante entre as varidveis
média %, média e carros; e média % ¢ carros, quando analisados isoladamente, mas néo

quando conjugados. Na prética, isso implica que ¢ possivel, por exemplo, comparar o
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Hyundai 130 com o Fiat Bravo e o para-choque com a grade, mas ndo o para choque do Fiat
Bravo com a grade do Hyundai [30. Como na andlise intercarros, ndo ha relagéo entre carro e

P média. Contudo, tem-se uma relagéo desta com os resultados de cada item saliente.

Foi realizada ainda a andlise post hoc com o teste de Fischer, demonstrando a
discriminabilidade entre o Hyundai 130 e os demais carros no que se refere a variavel %

média, conforme apresentado na tabela 50.

Tabela 50 — Andlise post hoc (LSD Fischer) — média % comparagéo entre carros

BRAVO 130 FOCUS
BRAVO 0,019115 0,447919
130 0,019115 0,002083
FOCUS 0,447919 10,002083

Fonte: Dados da pesquisa

Utilizando o mesmo método, realizou-se a comparagdo item a item analisando a
discriminabilidade entre os itens FE X PC, FE X GD, FE X CP, FD X PC, FD X GD, FD X
CP, LM X PC, LM X GD, LM X CP, PC X RT, GD X RT e CP X RT, no que se refere a
variavel média %. Ainda, foi analisada a discriminabilidade entre os itens FE X FD, FD X

LM, FD X GD, FD X CP, FD X RT, LM X PC, PC X GD, PC X CP, PC X RT no que se

refere a variavel P média.

Os dados estdo dispostos na tabela 51.
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Tabela 51 — Andlise post hoc (LSD Fischer) — média % e p média (comparag@o entre itens)

ANALISE POST HOC (LSD FISCHER) % MEDIA (COMPARACAO ENTRE ITENS)

ITEM FE FD LM pPC GD CPp RT

FE 0,411184 0,914492 0,000054 0,003139 0,000750 0,272767
FD 0,411184 0,352982 0,001097 0,031163 0,009875 0,056021
LM 0,914492 0,352982 0,000035 0,002236 0,000515 0,322242
PC 0,000054 0,001097 0,000035 0,252348 0,477484 0,000000
GD 0,003139 0,031163 0,002236 0,252348 0,662914 0,000065
Cp 0,000750 0,009875 0,000515 0,477484 0,662914 0,000011

RT 0,272767 0,056021 0,322242 0,000000 0,000065 0,000011

ANALISE POST HOC (LSD FISCHER) P MEDIA (COMPARACAO ENTRE ITENS)

ITEM FE FD LM PC GD Ccp RT

FE 0,007080 0,139095 0,164465 0,349943 0,128102 0,061021
FD 0,007080 0,000041 0,185248 0,000333 0,000035 0,000008
LM 0,139095 0,000041 0,004461 0,583798 0,965788 0,689830
PC 0,164465 0,185248 0,004461 0,020800 0,003915 0,001252
GD 0,349943 0,000333 0,583798 0,020800 0,554738 0,344145
Cp 0,128102 0,000035 0,965788 0,003915 0,554738 0,721675

RT 0,061021 0,000008 0,689830 0,001252 0,344145 0,721675

Fonte: Dados da pesquisa

Dos resultados do teste de Fischer para os itens, observou-se a existéncia de trés grupos no
que se refere a variavel % média: (i) PC X FE X FD X LM X RT; (ii) GD X FE X FD X LM
X RT; e (iii)) CP X FE X FD X LM X RT . No que se refere a variavel p média, dois grupos
foram observados: (i) FD X FE X LM X GD X CP X RT e (ii) PC X LM X GD X CP X RT.

Foi realizada a analise de Cluster, observando-se a existéncia de dois grupos independentes:
(1) Carro, preferéncia e % média; e (2) Item e P média. Essa analise apontou a existéncia de
dois universos amostrais distintos. Um composto pelas variaveis carro, preferéncia e %
média; e o outro composto pelas varidveis item e P média. De sua aproximagdo com a
preferéncia, pode-se inferir que a % média ¢ uma medida correlata de valéncia do estimulo, ao

passo que P média ¢ uma medida correlata de saliéncia.

No Apéndice K sdo demonstrados os resultados da analise post hoc (LSD Fisher) para cada

veiculo.

O grafico 12 apresenta os resultados extraidos do sofiware Stata.
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Gréfico 12 — Analise de Cluster
Fonte: Dados da pesquisa

8.5.2 Experimento: neurofisiologia central e periférica

Excluido o rastreamento ocular, cujos resultados estdo na se¢do anterior, foram realizados
experimentos envolvendo a coleta de dados de neurofisiologia central e periférica,
envolvendo eletroencefalografia - que representa um marcador central -, eletrocardiograma,
medigdo da variabilidade cardiaca, resposta galvanica da pele e temperatura da pele — que

representam marcadores periféricos.

Para a avaliagdo dos resultados de GSR, HRV, BPM ¢ TEMP, foi criado um sistema de
gravagio de padrdes ativacionais prévios a apresentagio dos estimulos (filmes), de cinco
segundos de duragfio, os quais permitem aferir a média de ativagfio neurofisiologica na
auséneia de inputs. A partir da apresentagfio de cada filme, o sistema de registro da linha de
base trava, iniciando-se um sistema de gravagfio de magnitude responsiva. Este forma uma

4rea (integral) com a linha de base, cuja drea representa a magnitude total da ativago.
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Estudos primarios no assunto assumem esta area como medida comparativa de excitabilidade,
utilizando-a para a comparag¢do da fenomenologia do processamento (LYKKEN, 1959). Néo
obstante, esta é uma estratégia potencialmente equivocada, posto que € sensivel a
determinantes individuais de laténcia. Por exemplo, se considerados dois sujeitos cujas
respectivas laténcias responsivas (momento a partir do qual comegam a responder
fisiologicamente ao estimulo/tempo para atingir um nivel de resposta adequado ao
processamento afetivo-cognitivo mentalmente determinado) sejam significativamente
diferentes. Aquele que atingir patamares mais elevados antes ird gerar zonas de ativagdo mais
extensas, em situagdes de igual impactagdo fenomenolédgica. Por isso, faz-se mais indicado o
uso do ponto de maxima ativacional (também conhecido como “resposta fésica”), desde a
linha de base individualmente considerada na ocasifio de auséncia de estimulos, para se aferir

a relativa impactago fenomenoldgica dos diferentes filmes.

Este processo realizou-se com base no desenvolvimento de um soffware capaz de marcar

inteligentemente as diversas maximas coletadas simultaneamente.

8.5.2.1 Do sentido dos marcadores periféricos

O sentido a ser extraido da atividade de um marcador periférico nem sempre ¢ simples. Por
exemplo, o aumento da conduténcia cutdnea (RGP) associa-se a maior atividade adrenérgica.
Na literatura neuropsicologica, tende a ser usado como marcador de estresse e valéncia
diminuida, em paradigmas relacionados a ataque e fuga. Apresenta-se um estimulo de
valéncia negativa e mede o quanto de condutancia faz-se evocada, a qual serve de medida de
evitagdo ao estimulo. Paralelamente, sabe-se que a condutidncia aumenta em situagdes de

paixdo e euforia, entre manifestagdes agudas de valéncia positiva.

O mesmo se da, porém em sentido contrario, com a variabilidade cardfaca. Enquanto esta
representa um reconhecido marcador de relaxamento, prazer e aceitagdo, sabe-se que o
recebimento de uma boa noticia vem acompanhado de diminui¢do da variabilidade - em

conjun¢do com aumento do batimento por minuto (BPM).
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Em dltima andlise, isso revela que as medidas neurocientificas precisam ser adaptadas
reflexivamente para a utilizagdo no marketing, a luz da natureza dos objetos em foco. Como o
estudo em questdo trata de trés comerciais que buscam apresentar imagens positivas do
veiculo Fiat Bravo, e como se espera que eles ndo apresentem cenas de valéncia negativa
determinante, ¢ possivel assumir que a fenomenologia da experiéncia dos sujeitos estara
sempre dispersa em torno do bindmio indiferenga-excitagdo. Neste sentido, o aumento de
condutincia faz-se evidentemente assumido como correlato de valéncia positiva, enquanto o
aumento de variabilidade assume-se como perda de excitagdo e, portanto, de

interesse/valéncia positiva.

E importante fazer uma ressalva em relagdo a esse aspecto, uma vez que tais constatagdes
partem da andlise qualitativa realizada pelo pesquisador em relagdo ao objeto de pesquisa.
Nesse aspecto, € possivel assumir que alguns filmes apresentem cenas que resultem em
medic¢des de valéncia negativa determinante, sendo esse o proposito esperado. Como exemplo

tem-se campanhas governamentais para prevengdo do uso de drogas.

8.5.2.2 Resultados obtidos em neurofisiologia periférica

Confirmando os achados da literatura (VECCHIATO; DE VICO FALLANI et al., 2010;
SOLEYMANI et al., 2009), as diferencas de processamento encontradas utilizando
pardmetros de neurofisiologia periférica ndo apresentam poder estatistico para discriminar
com seguran¢a diferengas fenomenoldgicas no processamento informacional associado aos

trés filmes, seja em relagdo a HRV ou a RGP, como pode ser observado nas tabelas 52-53.
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No obs. ‘ , . 00t MISE R?adj.
105 0,336 77,55 0,0313
Source =~ Partial SS a0 Ms Prob>F
Model 236740.299 36 6576.11941 1,90 0,3683
Id 227847.103 34 6701.38539 1,11 0,3454
Filme 8893.19546 2 4446.59773 0,74 0,4812
Residual 408952.438 68 6014.00644
Total 645692.737 104 6208.58401
Between- Id
subjects error
term
Levels: 35 (34 df)
Lowest b.s.e. 1d
variable: i
- . REPEATED VARIABLE: FILME -
Huynh-Feldtepsilon =~ Greenhouse-Geisser epsilon Box's conservative epsilon
0.5016 0,336 77,55

Prob>F , .. ‘ o
Seoe. . 06t F  Reans  HE . GO Box
Filme 2 0,74 0,4812 0,3963 0,3962 0,3959
Residual 68

Predictive margins

Number of 105

obs
Expression Linear prediction, predict()
.. __ Delta-method , : .
Filme Margin Std Erre 7 P>zl ~ 95% Conf. Interval
1 0.0886804 13.10835 0.01 0.995 -25.60321 25.78057
2 20.08824 13.10835 1.53 0.125 -5.603643 45.78013
3 1.080132 13.10835 0.08 0.934 -24.61176  26.77202

Fonte: Dados da pesquisa
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" Root MSE

38,1355
Source  Partial SS a MS @ E ProbF
Model 57416.8868 35 1640.48248 1,13 0,3307
Id 56466.1412 33 1711.09519 1,18 0,2828
Filme 950.745621 2 475.37281 0,33 0,7223
Residual 95984.6924 66 1454.31352
Total 153401.579 101 1518.82752
Between- Id
subjects error
term
Levels: 34 (33 df)
Lowest b.s.e. Id
variable:
. _REPEATED VARIABLE: FILME -
Huynh-Feldt epsilon ~_ Greenhouse-Geisser epsilon ~ Box's conservative epsilon
0.5306 0,5279 0,5000
- Prob>F , ' ‘ ' . - ,
Source df i Regular  H-F G-G . Box
Filme 2 0,33 0,7223 0,5843 0,5832 0,5714

Residual 66
. Predictive margins

Number of 102
obs
Expression Linear prediction, predict()

. : . Delta-method L o .
Filme Margin Std: Err. 7 P>|7| 95% Conf. Interval

1 -1.911413 6.540178 -0.29 0.770 -14.72994 10.90708
2 5.190616 6.540178 0.79 0.427 7.627897 18.00913
3 -0.3890432 6.540178 -0.06 0.953 -13.20756  12.42947

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se, tanto para a HRV fésica quanto para a RPG féasica, que o R? ajustado é baixo. No
caso da HRV fésica, ¢ possivel inferir que apenas 3,13% das alteragdes no modelo sdo
explicadas pela variabilidade cardiaca. Se considerada a RGP observa-se que apenas 4,25%

das varia¢Bes no modelo sdo explicadas por essa varidvel.

Segundo o teste Huynh-Feldt epsilon viola-se o pressuposto de esfericidade, ou seja, ndo se
faz possivel afirmar que as varidncias das diferencas entre todos os pares de medidas repetidas

sejam iguais (epsilon <0,75).

Para ambas as medi¢Bes considerou-se p > 0,05, indicando que as medi¢des de HRV e RGP
ndo podem estatisticamente ser explicadas pelos estimulos recebidos por meio dos filmes. Os

resultados do teste Box mostram que a hipdtese nula de que os valores de todas as



autocorrelagdes sejam iguais a zero ndo pode ser rejeitada, implicando na possibilidade se

cometer o Erro Tipo 1, ou seja, chegar-se a um resultado que na verdade aconteceu por acaso.

N&o se faz possivel, a partir desses resultados, afirmar que os marcadores periféricos ndo
sejam indicados para medi¢des em neuromarketing ou neuroeconomia. O que se entende €
que esses necessitam de estimulos que promovam maior engajamento para apresentar

resultados estatisticamente significantes.

Portanto, a andlise da HRV e RGP, isoladamente, poderia indicar, do ponto de vista
qualitativo, que os estimulos ndo promoveram engajamento. Contudo, quando a avaliagdo ¢
realizada concomitantemente com a utilizagdo de um marcador central, percebe-se que houve
engajamento, mesmo que esse ndo tenha sido suficiente para promover alteragdes nos

marcadores neurofisioldgicos periféricos.

8.5.2.3 Do sentido dos padrdes eletroencefalogrdficos

A discussdo acima did uma mostra de um aspecto desinteressante dos marcadores
neurofisioldgicos periféricos. Em geral, a extrag@o de sentido deles depende do bom senso dos

pesquisadores, aumentando o risco de conclusdes enviesadas.

Isso ndo ocorre com o EEG, o qual emerge como marcador inequivoco de valéncia na
literatura especializada (ASTOLFI; DE VICO FALLANI ef al., 2008; ASTOLFI; DE VICO
FALLANI et al., 2009; ASTOLFI; SORANZO, et al., 2008; VECCHIATO; ALSTOLFI et
al., 2010; VECCHIATO; DE VICO FALLANI et al., 2010; VECCHIATO et al., 2011) . Nao
obstante, fontes de potenciais vieses permanecem tangenciando a produc¢do dos resultados,
especialmente no que se refere as variages individuais de funcionamento alheias ao
processamento dos estimulos per se e a possibilidade de se incluir sujeitos com anormalidades

eletroencefalograficas (por exemplo: focos epiléticos) no estudo.

A solugio encontrada para contornar tais desafios passou pela introdug@o de uma etapa prévia

no experimento, em que mapeamentos cerebrais quantitativos foram registrados em trés
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condigdes: olhos fechados, olhos abertos sem estimulos e olhos abertos com estimulos. Cada

condigdo durou 30 segundos.

As duas primeiras condi¢Bes permitiram a identificagdo de potenciais anormalidades, ao passo
que a Gltima serviu de linha de base para a produgdo de medidas de ativagéo relativa durante a
frui¢do estética dos filmes publicitarios. Este objetivo envolveu a produgéo de uma condigéo
de estimulagfio capaz de remontar, em termos de seus componentes neurocognitivos, aquilo
que seria subsequentemente apreciado, sem, contudo, sobrepor-se em termos da indugédo de
estados de excitagfo e fruigdo estética. Tal medigdo se realizou por meio da criagdo de uma

animagdo em que um disco colorido rodava monotonamente na tela.

A partir dos dados gerados, produziram-se arquivos do tipo texto (extensdo .txt) e, entdo,
rotinas no programa Microsoft Excel para a extragdo deles e geragdo de uma planilha com
todos os dados eletrofisiologicos. Com isso, foi obtida uma tabela com uma linha para cada

pessoa e uma coluna para cada dado do exame.

Cada dado esteve representado quatro vezes, uma para o experimento base (mapeamento
quantitativo) e mais trés vezes para cada um dos trés filmes. A partir dessa tabela, foi gerado
um banco de dados com os dados dos trés filmes, comparados, um a um, com o experimento
base, sempre dividindo o valor médio de uma variavel em um filme pelo valor médio da

mesma variavel durante o experimento base.

8.5.2.4. Resultados do mapeamento. preferéncia

Para a andlise de todos os resultados, utilizou-se um sistema de eliminagdo de artefatos
motores (piscadas) e de interferéncias da rede elétrica (60Hz). Epocas de processamento de

um segundo foram discriminadas e desartefatadas.

A dimensio fenomenologica da fruicdo estética de interesse corresponde ao engajamento dos
sujeitos (engagement). Este corresponde a adesdo dos mesmos ao estimulo, de acordo com a
literatura no tema (FISHER; CHIN; KLITZMAN, 2010; FUGATE, 2007). Esta expressa o

quanto os mesmos se dispuseram a processar as informagOes. Esta, por sua vez, se
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correlaciona a preferéncia/"agradabilidade" na analise de comerciais de televisdo: padrdes de
ativaco determinados pela assimetria de alfa nos sitios pré-frontais (FP1/FP2, F7/F8 ou
F.3/F4); amplitude de teta (F7, FP1); e médias de ativagéo pré-frontal bilateral (ASTOLFI; DE
VICO FALLANI et al., 2008; ASTOLFI et al., 2009; ASTOLFI; SORANZO et al., 2008; DE
VICO FALLANI et al., 2007).

O carater predominantemente visual dos estimulos sugere a incluséo do sitio Oz, sobre o giro
occipital. N&o h4 consenso na literatura acerca do método mais eficiente de discriminagéo da
preferéncia. Desde esta perspectiva, um estudo recente (VECCHIATO et al., 2011) empregou
simultaneamente assimetria de alfa a esquerda e magnitude de teta nos sitios frontais
esquerdos (F7, FP1), chegando & concluséo de que ambos sdo equivalentes na determinagéo

da "agradabilidade" dos comerciais televisivos.

No caso desta tese, optou-se por envolver os trés métodos, no intuito de descobrir qual deles €
o mais robusto para este tipo de analise — um empenho inédito e fundamental para o campo. A
partir desse banco de dados, as varidveis de interesse foram selecionadas para que fossem
examinadas em fun¢fio da capacidade de diferenciar os resultados da apreciagio relativa a
cada um dos filmes. Para tanto, foi aplicado o teste Anova de medidas repetidas, utilizando-se

o programa estatistico STATA SE, versdo 11, para Windows.

Ap6s o teste ANOVA, quando houve diferenga estatisticamente significante (p < 0,05) entre
os filmes, foram feitos testes adicionais mais conservadores (Huynh-Feldt, Greenhouse-
Geisser e Box's conservative), para comprovar a diferenga. Comprovando-se a diferenga,
foram calculados os intervalos de confianga da varidvel para cada um dos filmes, para

identificar onde a diferenga apareceu.

As variaveis escolhidas foram: Atividade relativa na Banda Teta (power band) em F7,
assimetria F7/F8 na Banda Alfa; power band total em F7 e total na regido occipital Oz; HRV

Fasica; e, RGP Fasica.

Apenas o eletroencefalograma  produziu resultados estatisticamente  significantes.
Especificamente, a varidvel EEG frontal médio produziu as mais significativas diferenga entre
os resultados dos filmes (p = 0,0476 para o teste Box's conservative, o mais conservador).

Calculando-se os intervalos de confianga para cada um dos filmes, os resultados foram:
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e Filme 1:0,88 a 0,92
e Filme 2:0,89 a 0,93
e Filme 3:0,92 a 0,96

A partir desses resultados, foi possivel inferir que ha diferenga entre o filme 3, quando
comparado aos demais, dados seus valores mais altos em relagdo aos outros dois filmes,

conforme resultados reportados nas tabelas 54-57

Tabela 54 — Analise Banda Teta
. . JANDA TETA
Root MSE

) obs. e , R”adj.
105 0,8478 0,129729 0,7672
~Source Partial SS - df MS E Prob>F

Model 6.37535315 36 0.177093143 10,52 0,0000
Id 6.35909417 34 0.187032181 11,11 0,0000
Filme 0.016258985 2 0.008129492 0,48 0,6190
Residual 1.14441724 68 0.016829665
Total 7.5197704 104 0.072305485
Between- Id
subjects error
term
Levels: 35 (34 df)
Lowest b.s.e. 1d
variable:

- REPEATED VARIABLE: FILME . -
Huynh-Feldt epsilon *Huynh-Feldt ‘Greenhouse-Geisser epsilon Box's conseryative epsilon

_ epsilon reset , o
1.0503 1.0000 0.9895 0,5000
PioboE | v =
Source df - F Regular . HE GG = Box
Filme 2 0,48 0,6190 0,6190 0,6170 0,4918
Residual 68
= Predictive margins
Number of 105
obs
_Expression Linear prediction, predict()
‘ ' ' . Delta-method ; : L

Filme Margin Std. Err. Z P>|7 95% Conf. Interval

1 0.9616064 0.0219282 43,85 0.000 0.9186278 1.004585

2 0.937611 0.0219282 42,76 0.000 0.8946325 0.9805896

3 0.9333305 0.0219282 42,56 0.000 0.890352  0.9763091

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise das medi¢des na Banda Teta indicam um R” ajustado de 0,7672, implicando que

76,72 das variag¢des encontradas no modelo sfo explicadas pelos estimulos recebidos.
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Os testes Huynh-Feldt epsilon e Greenhouse-Geisser epsilon indicam que as varidncias das
diferen¢as entre todos os pares de medidas repetidas sdo iguais, implicando em epsilon <

0,75

Segundo os resultados do teste Box rejeita-se a hipotese nula de que os valores de todas as

autocorrelagdes sdo iguais a zero.

Tabqlg 55 - Anélise Banda Alfa

R - vRootMSEV

No obs. R ad_] 7

105 0,8699 0,136701 0,8009

~ Source _ Partial SS df . MS o = F Prob=E
Model 8.49293298 36 0.235914805 12,62 0,0000
Id 8.49228239 34 0.249773011 13,37 0,0000
Filme 0.000650594 2 0.000325297 0,02 0,9827
Residual 1.27073042 68 0.018687212
Total 9.7636634 104 0.093881379
Between- Id
subjects error
term
Levels: 35 (34 df)

Lowest b.s.e. id
variable:
= REPEATED VARIABLE: FILME
~ Huynh-Feldt epsilon *Huynh-Feldt  Greenhouse-Geisser epsilon Box's conservative epsilon
. v epsilon reset .
1.0209 1.0000 0.9641 0,5000
Prob>F -' v . ..

_ Source df B Regular H-F GG Box
Filme 2 0,29 0.7516 9.7516 0.7436 0.5958
Residual 68

’ v Predictive margins.
Number of 105
obs

_Expression Linear prediction, predict()

L . Delta-method ,
Filme  Margin Std. Err. . s P>|z| 95% Conf. Interval
1 0.985162 0.176004 55,97 0.000 0.9506658 1.019658
2 1.000044 0.0176004 56,82 0.000 0.9655476  1.03454
3 0.9825837 0.0176004 55,83 0.000 0.9480875 1.01708

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise das medigdes na Banda Alfa indicam um R* ajustado de 0,8009, implicando que

80,09 das variagGes encontradas no modelo sdo explicadas pelos estimulos recebidos.

Nesse caso, também se faz possivel assumir que as variancias das diferengas entre todos os
pares de medidas repetidas sfo iguais, a partir da analise dos testes Huynh-Feldt epsilon e

Greenhouse-Geisser épsilon, implicando em epsilon < 0,75.
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Segundo os resultados do teste Box rejeita-se a hipdtese nula de que os valores de todas as

autocorrelagdes sdo iguais a zero.

Tabela 56 — Anélise Média EEG F\77

. B Mean, .
No obs. - R’ . RootMSE R’ adj.
105 0,8508 0,104125 0,7717
Source - Partial SS df - MS o Prob>E
Model 4.20256754 36 0.116737987 10,77 0,0000
Id 4.19634956 34 0.123422046 11,38 0,0000
Filme 0.006217986 2 0.003108993 0,29 0,7516
Residual 0.737264104 68 0.010842119
Total 4.93983165 104 0.047498381
Between- Id
subjects error
term
Levels: 35 (34 df)
Lowest b.s.e. id
variable:
' . _REPEATED VARIABLE: FILME
Huynh-Feldt epsilon _Greenhouse-Geisser epsilon _ Box's conservative epsilon
0.9352 0.8896 0.5000
Prob > F . ' . . -
Source ’ dat E Regular H-F e Box
Filme 2 0,02 0.9827 0.9784 0.9746 0.8958
Residual 68
i _ Predictive margins
Number of 105
obs
Expression Linear prediction, predict()
o ‘ Delta-method ’
Filme Margin Std. Err. 7 P>|z| 95% Conf. Interval
1 1.003969 0.0231067 43,45 0.000 0.9586804 1.049257
2 1.000733 0.0231067 43,31 0.000 0.9554444 1.046021
3 0.9978753 0.0231067 43,19 0.000 0.952587 1.043164

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise das medi¢es de EEG F7 médio indicam um R? ajustado de 0,7717, implicando que

80,09 das variag¢des encontradas no modelo sdo explicadas pelos estimulos recebidos.

Assim como na Banda Teta, os testes Huynh-Feldt epsilon e Greenhouse-Geisser epsilon
indicam que as varidncias das diferencas entre todos os pares de medidas repetidas sdo iguais,

implicando em epsilon < 0,75.

Segundo os resultados do teste Box rejeita-se a hipotese nula de que os valores de todas as

autocorrelagdes sdo iguais a zero.
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Tabela 57 — Analise EEG Occipital Médio \
__EEG Occipital Médio .
. Root MSE . Rladj.

No obs. ... R .
105 0,8432 0,56501 0,7602

Source ‘ Partial SS df - MS E Prob>F
Model 1.16739183 36 0.032427551 10,16 0,0000
Id 1.14043431 34 0.033542186 10,51 0,0000
Filme 0.026957517 2 0.013478759 4,22 0,0187
Residual 0.217079864 68 0.003192351
Total 1.38447169 104 0.013312228
Between- 1d
subjects error
term
Levels: 35 (34 df)
Lowest b.s.e. id
variable:

S : REPEATED VARIABLE: FILME

. Huynh-Feldt epsilon Greenhouse-Geisser epsilon Box's conservative epsilon

0.9251 0.8807 0.5000

Prob>F . , L - o
Source - df F Regular H-F GG Box
Filme 2 4,22 0,0187 0,0215 0,0234 0,0476
Residual 68

Predictive margins

Number of 105

obs
Expression Linear prediction, predict()
. Delta-method ' : :
Filme Margin Std. Err. 7z P>|z) 95% Conf. Interval
1 0.9033587 0.0095504 94.59 0.000 0.8846403 0.9220772
2 0.9088986 0.0095504 95.17 0.000 0.8901802 0.927617
3 0.9397784 0.0095504 98.40 0.000 0.92106  0.9584968

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise das medigdes para o EEG Occipital médio indicam um R ajustado de 0,7602,
implicando que 76,02 das variagdes encontradas no modelo sdo explicadas pelos estimulos

recebidos.

A andlise dos testes Huynh-Feldt epsilon e Greenhouse-Geisser epsilon indicam que as
variancias das diferengas entre todos os pares de medidas repetidas sdo iguais, implicando em
epsilon < 0,75. Ainda, seguindo os resultados do teste Box rejeita-se a hipdtese nula de que

os valores de todas as autocorrelagdes sdo iguais a zero.

E interesse notar que a circunscrigdo de diferengas evidentes e diretivas nas analises cerebrais
contrasta com a auséncia de diferencas ativacionais registraveis por meio dos marcadores
periféricos HRV e GSR, tal como previsto pela hipotese do marcador somatico (BECHARA;
DAMASIO, 2005), em sua distingdo entre circuitos if (subcorticais — autonémicos) e As if

(estritamente cerebrais). Esse aspecto faz todo o sentido: os circuitos periféricos sdo, do ponto
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de vista evolucionario, adaptados para o processamento em janelas temporais mais extensas
do que os circuitos encapsulados no cérebro, que justamente ddo cores/fenomenologia ao

pensamento (DAMASIO; BECHARA; DAMASIO, 2002).

Filmes publicitarios envolvem uma sucessdo de imagens e conceitos cuja fruigdo nem sempre

se espraia a somatose.

Essa ¢ uma contribui¢do desta tese que merece destaque, pois pode fomentar o processo de
estabelecimento de melhores praticas em Neuromarketing, passiveis de embasamento tedricos

acerca da relagdo entre natureza da comunicagao/recurso neurocientifico.

8.5.2.5. Resultados do mapeamento: Engajamento/Preferéncia Intrafilmes

A sec¢do anterior demonstrou a existéncia de diferengas neurofisiologicas relacionadas a
marcadores cerebrais de engajamento/preferéncia em favor do filme 3. Em fungdo desses
resultados, outros testes foram implementados, com o objetivo de entender possiveis

estimulos que resultariam nesse maior engajamento/preferéncia.

Em uma primeira instancia, para a analise dos filmes publicitarios, dividiu-se em quantidade
de tomadas de cena, encontrando-se os seguintes resultados: filme 1 — 25 cenas; filme 2 — 25

cenas; filme 3 — 5 cenas.

Além de o filme trés oferecer uma maior proporg¢do de informagdes cognitivas, ha uma
sequéncia mais lenta e légica na apresentagdo das informagdes, o que sugere-se (e se propde
como possibilidade de estudos futuros) permitir maior foco atencional dos sujeitos. Nesse
sentido, os observadores precisavam de um “menor esfor¢o” para que houvesse entendimento

das cenas apresentadas, o que “pode” culminar na maior manutengdo da atengéo.

Na tentativa de se elucidar pontualmente essas diferengas, testaram-se se estas diferengas
encontram-se especificamente associadas aos segmentos bindrios (de 15 segundos) dos filmes

(30 segundos cada), o que resultou em uma compara¢do em dois momentos para cada filme.
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O tratamento e andlise estatistica destes dados ndo revelaram proposi¢des relacionadas a
primeira ou a segunda parte de cada filme publicitario. Isso significa que tanto o filme 1,
quanto o filme 2, que tém em sua constitui¢do diferengas entre o direcionamento das cenas
para o foco emocional ou cognitivo ndo revelaram diferengas estatisticamente significantes

entre esses momentos.

A tabela 58 apresenta os resultados da estatistica t, compiladas para os segmentos binarios.

 Filmel . Filmez : " Filme3

Medicio Estatistica t Medicao I Estatistica t Medicao Estatistica t
Banda teta -0,1606 Banda teta 1,1042 Banda teta 0,5261
Banda alfa 0,3690 Banda alfa 0,9693 Banda alfa 0,5584

EEF F7 médio -0,2260 EEF _F7 médio 0,8823 EEF_F7_médio 0,9208
EEG_O_médio 0,6590 EEG O _médio 0,5428 EEG_O_médio 0,7586
HRV_fasica -0,0717 HRV _fésica 0,9540 HRV _fasica 0,6045
RGP _fasica -1,1077 RGP fasica -0,8802 RGP fasica 0,7504

Fonte: Dados da pesquisa

Para os trés filmes ndo é possivel rejeitar a hipotese nula de que ha igualdade entre as médias.
Portanto, a hipotese a diferenga percebida entre o filme 3 e os demais pode ser explicada

“exclusivamente” pelo carater emocional ou cognitivo néo €, neste caso, suportada.

Tal constatagio, de cardter relevante para o proposito, permite inferir que os fatores

relacionados a estes aspectos sdo de natureza mais sutil e merecem ser investigados.

Em uma andlise detalhada dos filmes publicitarios apresentados e a contraposigdo desses com
os resultados encontrados, tem-se aspectos interessantes a ser elucidados. Esses estdo
relacionados a construgdo e composigdo dos estimulos oferecidos e merecem uma posterior

andlise, que ora nfo foi o propdsito desse trabalho.

Essa ¢ uma discussdo pertinente, pois, o que se questiona a partir dos argumentos ¢ se
oferecer estimulos que sejam passiveis de manutencdo do foco atencional, mesmo que ndo
exista uma predisposi¢do declarada para tal (como normalmente acontece nos comerciais
apresentados na midia televisiva) pode aumentar o engajamento, o que se acredita culminar

no maior atingimento dos objetivos que deram origem ao estimulo.
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Outra possibilidade de discussdo a partir dos resultados encontrados parte da seguinte
argumentagdo: “Como devem ser compostos os estimulos de forma a se fornecer versdes de
filmes que possam proporcionar maior engajamento?”’. Nesse aspecto emergem
questionamentos que estdo diretamente relacionados a produgdo de versdes enxutas para

comerciais:

e “O nivel de engajamento estd diretamente relacionado ao niimero de tomadas de cena
dispostas no estimulo?”

e “O tempo que cada cena fica disponivel para o receptor pode influenciar o nivel de
engajamento?”’

e “Qual seria a medida ideal, convertida entre nimero de cenas/tempo para se conseguir

maior engajamento?”

Sabe-se, conforme ja discutido na construg@io tedrica dessa tese, que as pessoas recebem
estimulos de naturezas diferentes. No caso do experimento em questdo, os dois principais
estimulos apresentados foram o visual e o auditivo, uma vez que para todos os filmes havia
uma imagem e o som a esse associado. Contudo, a andlise da tabela 57 permite constatar que
os sitios localizados no campo occipital foram os que apresentaram as principais diferengas

em relacdo aos trés filmes.

Tal constatagdo conduz a novas indagagdes, de carater interessante para a discussdo, como por

exemplo:

e Qual o efeito da maior ou menor luminosidade?

e Para quais veiculos (para essa tese veiculos, mas a andlise pode ser estendida a outros
objetos de pesquisa) a tecnologia deve ser mais explorada?

e Ha a possibilidade de se aproveitar as medi¢des por meio do rastreamento ocular para
se construir filmes enxutos de maior engajamento?

e A intensidade do estimulo auditivo pode influenciar o foco atencional, percebido por

meio de estimulos visuais? Como se da essa influéncia?

Apresentados os resultados do estudo, na se¢do seguinte sdo formuladas as considera¢des

finais, das quais se incluem as limitagdes do estudo e as sugestdes para estudos futuros.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese apresentou uma contribui¢do ao campo de estudo das Ciéncias Sociais, por fazer
uma incursio em métricas ndo convencionalmente utilizadas nessa drea de pesquisa. Para
tanto, aproveitou-se das contribui¢des advindas das Neurociéncias, e seus possiveis avangos

nas trés ultimas décadas.

N#o obstante, acredita-se que as métricas tradicionalmente utilizadas no campo de estudo do
comportamento do consumidor, como as pesquisas qualitativas e quantitativas, podem néo ser
passiveis de explanar acerca de informagdes de dificil mensuragéo por parte dos entrevistados.
Tal dificuldade se daria ndo especificamente pela recusa em apresentar essas informagdes,
mas pelo fato de elas nfo serem facilmente reconhecidas, inclusive pelos proprios sujeitos que

as vivenciam.

A partir dessa inferéncia é que se destaca a importancia de se identificar além daquilo que o
consumidor pode verbalmente expressar. Ressalta-se que ndo se teve aqui a intengdo de
excluir os méritos das pesquisas qualitativas e quantitativas em relagdo a identificagdo de
aspectos relacionados ao comportamento dos consumidores, e sim destacar que hd a
possibilidade de se contemplar resultados mais assertivos acerca do objeto de pesquisa. Essa
assertividade, a partir de um escopo mais amplo de pesquisa, pode ser almejada com o uso da

triangulago e integragdo de métricas.

Como previamente esclarecido, optou-se neste trabalho por integrar métricas ja consagradas a
métricas inovadoras no campo de estudos das Ciéncias Sociais, com vistas tanto a ampliar o
escopo de investigagdo que usualmente ¢ preconizado, como a também a possibilidade de se
analisar aspectos ndo permitidos por meio das técnicas convencionais de pesquisa, como:

grupos focais, entrevistas em profundidade e survey.

Interessante observar que técnicas de pesquisa como grupos focais e entrevistas em
profundidade podem fornecer insights exploratoérios interessantes, contudo ndo compreendem

métricas ideais para se identificar atributos especificos de um produto.



Assim como Braidot (2005; 2009), Lindstrom (2009) e Zaltman (2003) afirmam, alguns
aspectos sdo de dificil mensuragdo pelas pessoas. Ainda, algumas lembrangas sdo frageis e os

préprios métodos utilizados para identifica-las podem altera-las (ZALTMAN, 2003).

Segundo achados decorrentes dos grupos focais e das entrevistas em profundidade, realizados
para os propdsitos deste trabalho, foi possivel projetar um perfil dos proprietarios dos trés
veiculos analisados, assim como também foi possivel com a survey on line. Contudo, nas
etapas qualitativas, apesar de por varias vezes os moderadores/entrevistadores questionarem o
que seria um design “bonito”, atributos especificos dificilmente foram abordados, indicando
dificuldade em se desmembrar os veiculos da analise de suas partes em separado,
corroborando com as observagdes acerca da figura 6, que apresenta um estimulo — no caso,
uma mag — que fornece caracteristicas passiveis de representagdo em distintas localidades do

cortex, permitindo que tanto sua forma inteira como suas partes ativem essas localidades.

Fazendo uma relagio com o objeto de pesquisa - os veiculos - faz-se possivel inferir que esses
possam evocar a memoria dos individuos, tanto se apresentados em parte como se
constituindo um todo. Contudo, esses podem ao mesmo tempo evocar lembrangas
relacionadas & marca e experiéncias passadas, o que pode representar tanto um ponto positivo

quanto negativo para o veiculo.

Diferentemente das pesquisas qualitativas, o experimento de rastreamento ocular, apesar de
ndo fornecer informagdes sobre o perfil projetado dos veiculos, pode contribuir amplamente
quando o objetivo a ser atingido contempla a identificagdo de atributos fisicos de alto
engajamento, que sdo representados por niveis de valéncia e saliéncia elevados. O que torna
essa mensuraco interessante ¢é a possibilidade de se identificar aspectos que porventura ndo
sdo facilmente declarados pelos individuos, como as diferentes partes que compdem cada um

dos veiculos analisados.

Implicagdes gerenciais relacionadas a esse tipo de analise podem revelar aspectos ndo
declarados nos grupos focais, como por exemplo, que os retrovisores do Fiat Bravo e o cap6
do Ford Focus estiio entre os itens mais indeferidos, e que a grade do Hyundai 130 pode ser

um ponto forte desse veiculo.
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Em outra perspectiva, a neurofisiologia periférica e especialmente a central, por meio do

EEG, pode contribuir em aspectos distintos daqueles observados com as outras métricas. A

inten¢do, nesse caso, nfo seria a proje¢do de um perfil para o consumidor de determinado

produto ou servigo, nem tampouco a identificagdo de atributos especificos desses que possam

proporcionar niveis elevados de saliéncia, mas, por outro lado, pode permitir a identifica¢do

de estimulos que proporcionem niveis elevados de engajamento.

Em outras palavras, esses niveis elevados de engajamento podem se traduzir em atitude

positiva em relagfo ao produto em questdo. O quadro 13 apresenta uma sintese das principais

contribui¢des de cada etapa da pesquisa e possiveis interagdes com diferentes métricas, para a

construgdo de resultados mais precisos em torno do objeto de pesquisa.

Quadro 13 — Contribuigdes das diferentes métricas analisadas

METODO DE PRINCIPAIS CONTRIBUICOES POSSIVEIS INTERACOES COM
PESQUISA APRESENTADAS PARA O OUTRAS METRICAS

RESULTADO GERAL
Pesquisa - Perfil projetado para os proprietarios de - A etapa qualitativa se mostrou como

qualitativa -
grupos focais e
entrevistas em
profundidade

Pesquisa
quantitativa —
interface on line
de pesquisa
(survey)

Experimento:
rastreamento
ocular

Experimento:
neurofisiologia
central e
periférica

cada veiculo;

- Identificacdo de aspectos
sobre a confianga na marca;

- Identificagdo de aspectos experienciais
relativos a modelos de veiculos ou marcas
especificos;

- Importéncia do prego na tomada de deciséo
do consumidor

- Perfil projetado para os proprietarios de
cada veiculo;

- Contribui¢do para a segmentagdo do
mercado para cada marca / modelo de
veiculo;

- Importancia da marca na determinagdo do
preco dos produtos.

impactantes

- Indicagdo de pontos especificos de cada
veiculo com valéncia e saliéncia elevados

- Possibilita identificar aspectos ndo
declarados sobre a valéncia e saliéncia de
determinado estimulo, no caso especifico de
comerciais do Fiat Bravo.

importante marco exploratério para a
construgdo de abordagens quantitativas.

- No estudo em questdo, entre as interagdes
com abordagens quantitativas faz-se possivel
perceber especialmente: perfil projetado para
o consumidor de bens e servigos; aspectos que
possam contribuir para a confianga na marca.

- Se comparados os resultados da fase
qualitativa - que sobrepujaram a importancia
da marca - com os resultados da fase
quantitativa - que demonstraram importancia
da marca para determinagdo dos pregos —
emerge o interesse por se identificar possiveis
associa¢Oes entre redugdo no prego final ao
consumidor para cada veiculo e determinagéo
da demanda.

- Considerando-se a dificuldade em se obter
informagdes declaradas sobre atributos
especificos de um produto, essa medi¢éo pode
contribuir por apresentar pontos de valéncia e
saliéncia elevados, que possam auxiliar na
tomada de decisdo sobre o melhor design de
um produto, marca ou pagina da web.

- Permite a melhor construcdo de versdes
enxutas desses comerciais;

- Pode receber contribui¢ées das pesquisas
qualitativas ou quantitativas na construgdo
dos melhores cendrios.

Fonte: Elaboragio da autora
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Levando-se em consideragdo as andlises postuladas no estudo, ¢ possivel identificar as

hipdteses suportadas ou rejeitadas, conforme apresentado na tabela 59.

Tabela 59 — Andlise do resultado das hipdteses formuladas

HIPOTESE RESULTADO OBSERVACAO

Ho — Niao existe diferenca Rejeitada Conforme apresentado nas tabelas 54-57, ha diferengas

estatisticamente significante estatisticamente significantes entre as médias dos

entre as médias dos marcadores marcadores centrais, para os trés filmes.

cerebrais centrais, medidos a

partir das comparagdes entre os

trés filmes.

H; — E possivel reconhecer Suportada Conforme apresentado nas tabelas 52-55, ha diferengas

diferengas estatisticamente estatisticamente significantes entre as médias dos

significantes para as marcadores centrais, para os trés filmes.

comparagdes entre o0s  trés

filmes, medidas a partir de Resultados  apresentados nas  tabelas  54-57.

correlatos neurais Especificamente, a varidvel EEG frontal médio

eletroencefalograficos. produziu as mais significativas diferenga entre os
resultados dos filmes (p = 0,0476 para o teste Box's
conservative, o mais conservador).

H, — Nido existe diferenca Rejeitada Corroborando com. a literatura sobre o tema, os

estatisticamente significante marcadores periféricos ndo se mostraram bons

entre as médias dos marcadores mensuradores para os padrdes analisados, dependendo

cerebrais periféricos, medidos a do “bom senso” do pesquisador em utiliza-los ou néo.

partir das comparagdes entre os Os resultados sdo demonstrados nas tabelas 52-53.

trés filmes.

H; — A partir do rastreamento Suportada Observa-se que ao nivel de 5% de significancia a

ocular faz-se possivel Anova fatorial comparando carro, item e estes

identificar regides de interesse conjugados demonstrou uma relacdo estatisticamente

diferencialmente atendidas, que significante entre a variavel média % média e carros e

sejam estatisticamente média % e carros, quando analisados isoladamente,

significantes, em cada um dos mas ndo quando conjugados. Na pratica, isso implica

carros. que é possivel, por exemplo, comparar o Hyundai 130
com o Fiat Bravo e o para-choque com a grade, mas
nio o para-choque do Fiat Bravo com a grade do
Hyundai I130. Como na analise intercarros, ndo ha
relagdo entre carro e P média. Contudo, tem-se uma
relagdo desta com os resultados de cada item saliente.

H; — A partir do rastreamento Suportada Resultados apresentados nos graficos 9-11.

ocular ¢é possivel identificar

regides de interesse produtoras

de padrdes diferenciais de

atividade neurofisiologica

periférica, estatisticamente

significantes, medidas por meio

de indices de dilatagdo pupilar.

Hs — A partir da solugdo de Suportada A partir dos resultados da analise fatorial dos dados

pesquisa on line introduzida por
esta tese, ¢ possivel identificar
o perfil projetado para o
proprietario de cada
marca/modelo  de  veiculo
analisado, a partir de modelos
testados e validados.

extraidos, construiu-se uma matriz com os fatores
encontrados, conforme demonstrado no quadro 11.

Identificou-se a existéncia de varidveis distintas na
construgdo do perfil projetado para o proprietario de
cada marca/modelo.

Fonte: Elaboragéo da autora
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Assim como em outras pesquisas, independente da atengfo dispensada a formulagdo
metodoldgica, implicagdes limitantes podem ser explicitadas. Dentre essas limitagdes, aquelas

que foram perceptiveis no decorrer do trabalho e merecem ser destacadas séo:

e O estudo compreende uma anélise transversal, ndo contemplando, portanto, alteragdes
nas percepgdes dos sujeitos de pesquisa no decorrer do estudo ou a posteriori.

o Esforcos de marketing de qualquer uma das marcas analisadas podem implicar em
alteragfo na percepgdo acerca de seus atributos.

e O universo da pesquisa, no caso dos experimentos ¢ dos grupos focais, limitou-se aos
residentes na cidade de Sdo Paulo ou imediagdes.

e A andlise das marcas, na segunda fase da inferface on line, contemplou cinco objetos,
ndo segmentados para cada publico analisado. Ressalta-se que durante o processo de
coleta de dados essa limitagdo, apesar de identificada, foi necessdria, dada a
importancia e duragdo das respostas da primeira fase da survey.

e Houve a necessidade de se limitar uma regifio analisada de cada veiculo no caso do
rastreamento ocular, sendo escolhida a parte frontal. Uma anélise da parte traseira ou

lateral dos veiculos pode implicar resultados diferenciados quanto a preferéncia.

E inegivel que o desenvolvimento tecnoldgico e novas perspectivas de pesquisas podem
inferir nas métricas utilizadas em diversos campos do conhecimento. Nas Ciéncias Sociais, a
possibilidade de se identificar além daquilo que pode ser explicitado por meio verbal pode

representar um importante avango no que tange aos métodos tradicionalmente utilizados.

Na tentativa de tragar novas possibilidades acerca de estudos futuros que envolvam o tema de
pesquisa em questdo, acredita-se que contribui¢des para a teoria poderiam ser implementadas

a partir da replicagfo do escopo de pesquisa em segmentos de produtos diferenciados.

De forma mais direcionada, acredita-se que este trabalho contribuiu para a teoria em questdo
ao apresentar métricas contemporéneas para os estudos no campo das Ciéncias Sociais; mais
especificamente, do comportamento do consumidor. A partir dessa argumentagéo, acredita-se
que as principais possibilidades investigativas direcionadas a partir deste trabalho gravitem
em torno de suas contribuigdes no campo emergente, ora denominado “Neuromarketing”.

Nesse sentido, a aplicagfio do desenho de pesquisa elaborado para o experimento referenciado
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poderia possibilitar que esse estivesse a prova de novos testes, permitindo, a despeito dos

resultados aqui obtidos, corroborar seus achados com maiores evidéncias empiricas.

Ainda, a replicagfio do estudo poderia contribuir com a teoria acerca da identificagdo dos

melhores marcadores periféricos e centrais para as pesquisas no campo das Ciéncias Sociais.

Outra possibilidade que emerge, a partir dos achados desse trabalho, € a possivel identificagio
de niveis altos de engajamento, relacionados a: estimulos especificos, e sua relagdo com a
formagfo de atitudes das pessoas para o mesmo fato causador do estimulo; identificacdo de
uma “boa” relagdo entre a quantidade de estimulo e o tempo de cada um; como a
luminosidade pode influenciar no nivel de engajamento e, se este se diferencia em relagéo a

origem do estimulo.

Em relacio a interface on line de pesquisa, sua replicagdo a partir de marcas/modelos
diferenciados poderia contribuir para sua validagdo como escala para a segmentagdo de

veiculos e o perfil projetado do proprietario.
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APENDICE B - Questionario Focus Group

Data: / / Horario: INICIAIS DO NOME:

1. Vocé trabalha?
1.1 ( )Sim
1.2 ( )Nao

2. Qual a sua idade?

3. Sexo
3.1 ( ) Masculino
3.2( ) Feminino

4. Vocé possui automovel?

4.1 () Sim

4.2 () Niéo

Se sim, vd para a pergunta n° 5, se ndo, vd para a pergunta n®8

5. Caso positivo, qual é a marca/modelo do seu automével atual?

6. Caso possua automovel (is), para qual a finalidade vocé mais o utiliza? (no caso de possuir mais de um
veiculo, responda em relaciio ao veiculo mais utilizado)

6.1 ( ) Lazer

6.2 () Transporte para o trabalho

6.3 () Veiculo de uso comercial

6.4 () Transporte para a escola/faculdade

6.5 () Outro: especificar

7. Vocé recebeu ajuda para a escolha da marca/modelo do veiculo? Indique as pessoas que o (a)
ajudaram:

7.1 () fui o(a) responsavel

7.2 ( ) esposa (marido)
7.3 () Filho (a)

7.4 () namorada (0)

7.5 ( ) pai(mae)

7.6 () Outros: especificar

8. Qual é aproximadamente a renda média individual na sua familia? (Renda da familia dividida pelo
numero de pessoas que residem na mesma casa, excluindo-se empregados)

8.1 ( ) AtéR$2488,00

8.2( )DeR$2488,01 aR$6.220,00

8.3( ) DeR$6.220,01 a R$12.440,00

8.4 ( ) Acimade R$12.240,01

8.5( ) Ndo sei

9. Qual a sua escolaridade?

9.1 ( ) Atéo ensino fundamental

9.2 () Segundo grau completo ou incompleto
9.3 () Superior completo ou incompleto

9.4 ( ) Pbs-graduagdo

10. Qual o seu estado civil?

10.1 () Solteiro

10.2 () Casado ou unifio estavel
10.3 () Separado/divorciado
10.4 () Viavo

10.5( ) Outros
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APENDICE C - Roteiro para abordagem clientes

1) Apresentaciio:

Bom dia/Boa tarde,

Eu me chamo xxxxx e falo por parte da Universidade Federal de Minas Gerais. Estamos
contatando algumas pessoas e convidando a participar de uma pesquisa. Poderia explicar para

o Sr. (a) o que se trata?

2) Sobre a pesquisa:

Estamos realizando uma pesquisa que serd utilizada em uma tese de doutorado da
Universidade Federal de Minas Gerais e que tem o apoio da Fapemig (6rgdo de fomento para

pesquisas do estado de Minas Gerais).

A tese de doutorado que mencionei tem como tema de pesquisa o Neuromarketing, que utiliza
técnicas neurofisioldgicas para indicar as percepg¢des das pessoas em relagdo a um produto ou

marca.

3) Sobre as etapas da pesquisa:

O experimento serd realizado na semana entre os dias 19 a 23 de margo na cidade de S&o

Paulo.

As etapas da pesquisa sdo as seguintes:

1°) Ao chegar solicitaremos que preencha um formulario pequeno com algumas informagdes

socio demograficas.

2°) Faremos uma discussdo com os colaboradores na pesquisa para entender possiveis
atributos que influenciam na escolha de um veiculo para compra e como percebem os trés

veiculos pesquisados. Essa etapa tem a duragdo média de 40 a 50 minutos.
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3°) Depois solicitamos que preenchem um questiondrio com algumas perguntas, ainda

relacionadas com os veiculos pesquisados.

4°) Em uma terceira etapa faremos alguns exames nos colaboradores, que indicam a ativagéo
cerebral quando assistem a comerciais veiculados na televisdo. Entre os exames que
realizaremos estdo: eletroencefalogra, eletrocardiograma e medigfo da temperatura da pele. E
importante esclarecer que esses exames ndo provocam nenhum tipo de dor ou risco para as

pessoas que participam da pesquisa.

Essa pesquisa é inédita no Brasil e os pesquisadores responsaveis pertencem a instituigdes de

ensino consagradas (Universidade Federal de Minas Gerais, Fiocruz e Unifesp).

APENAS PARA AS PESSOAS QUE PERGUNTAREM: Alguns estudos tém mostrado
que nossa ativago cerebral varia quando gostamos ou ndo de alguma coisa, quando gostamos

mais ou menos, ou quando algo nos chama mais a atengéo.

4) Confirmacio

O Sr. (a) se interessaria participar? / Poderiamos agendar um horario para o Sr. (a) contribuir

com a pesquisa?

OBSERVACOES GERAIS CASO SEJA NECESSARIO RESPONDER A
PERGUNTAS ESPECIFICAS

PESQUISADORES RESPONSAVEIS

Profa. Ms. Caissa Veloso e Sousa (Economista e Doutoranda em Administragdo de Empresas
— UFMG/FACE)

Prof. Dr. José Edson Lara (orientador da tese de doutorado / UFMG)

Prof. Dr. Erico de Castro e Costa (co-orientador da tese de doutorado /FIOCRUZ)

Prof. Dr. Alvaro Machado Dias (colaborador / UNIFESP)

Prof. Dr. Rodrigo Affonseca Bressan (colaborador / UNIFESP)
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DADOS SOBRE A PESQUISA

A pesquisa compreende parte do trabalho da tese de doutorado de Caissa Veloso € Sousa. O
estudo conta com o apoio da FAPEMIG (6rgéo de fomento de pesquisas do governo do
estado de Minas Gerais). Os dados coletados serfo analisados em conjunto para todos os
participantes da pesquisa. N&o serfio consideradas respostas ou observagdes isoladas. A
qualquer momento os colaboradores na pesquisa podem desistir de sua participagio. E
garantido o anonimato. Em nenhum momento sera divulgado dados individuais que tornem
possivel a identificagio dos presentes. Para aqueles que se interessarem os resultados serdo

comunicados posteriormente.

OBJETIVOS

- Identificar as percepgdes dos individuos sobre modelos diferentes de veiculos.

- Fazer uma relagdo das marcas com os valores de determinados objetos
O QUE CONSTITUI O EXPERIMENTO

e S#o realizados alguns exames que tém como proposito identificar aspectos sobre trés
comerciais, de 30 segundos cada, sobre um veiculo especifico.

e FEspera-se, a partir desses exames, identificar aspectos que vdo além daquilo que
somos capazes de explicar.

e Exames realizados: eletroencefalograma, eletrocardiograma e medig@o da temperatura

da pele. Nesse ultimo é colocado um sensor na regido da mao.

IMPORTANTE: Nio existe qualquer tipo de dor ou inconveniente nessas medigdes. Ainda,

ndo existe qualquer risco para os participantes da pesquisa a partir da realizagdo desses

exames.

CONTATO PARA ESCLARECIMENTOS DE DUVIDAS QUANTO A PESQUISA

Enviar email para Caissa Veloso e Sousa: pesquisadoutorado.cvs@gmail.com

A Caissa ¢ pesquisadora e doutoranda em Administra¢cdo de Empresas pela Universidade

Federal de Minas Gerais.
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APENDICE D — Carta encaminhada aos participantes dos grupos focais e primeira fase do

experimento

Prezado Sr. xxxx, (ou Sra., se for o caso)

Agradeco o interesse e disponibilidade para participar de nossa pesquisa, no dia xx (dia da
semana), as xx horas. A pesquisa trata de um tema inovador no Brasil, o Neuromarketing, e os
resultados serdo utilizados para compor os estudos de uma tese de doutorado na Universidade
Federal de Minas Gerais, no departamento de Administragdo de Empresas (CEPEAD/FACE).

Ao chegar faremos um grupo com outros participantes onde discutiremos alguns aspectos de
trés veiculos. Esse encontro € chamado de grupo focal. Logo em seguida solicitaremos que
responda a um questiondrio e na sequéncia iniciaremos os exames de eletrocardiograma e
eletroencefalograma, enquanto assiste a trés comerciais veiculados na televisdo.

Os pesquisadores que participam do projeto sdo:
Profa. Ms. Caissa Veloso e Sousa

Doutoranda em Administragdo de Empresas — UFMG/CEPEAD
Link Curriculo Lattes - http://lattes.cnpq.br/6713072836977893

& EQUIPE DE PESQUISA

Prof. Dr. José Edson Lara — UFMG/CEPEAD e UNIPEL (Orientador tese de doutorado)

- Link Curriculo Lattes — http:/lattes.cnpq.br/8334601935016625

Prof. Dr. Erico de Castro ¢ Costa — Fundag&o René Rachou (Co-orientador tese de doutorado)
Link Curriculo Lattes - http://lattes.cnpg.br/0481022401985534

Prof. Dr. Alvaro Machado Dias — UNIFESP (Colaborador)

Link Curriculo Lattes - http://lattes.cnpg.br/0494751833227700

Prof. Dr. Rodrigo Affonseca Bressan — UNIFESP (Colaborador)

Link Curriculo Lattes - http://lattes.cnpq.br/4824419385318370

Na ocasifo estarfio presentes os pesquisadores Caissa Veloso e Sousa e Alvaro Machado Dias.
Vocé pode acessar o curriculo dos pesquisadores por meio dos links informados ou caso
prefira pode acessar o link do CNPQ (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico): http://lattes.cnpq.br/ e buscar pelo nome dos pesquisadores.

Aproveitamos para confirmar o enderego: Rua Girassol, 1158 — Bairro Vila Madalena
Atenciosamente,
Caissa Veloso e Sousa

e-mail: pesquisadoutorado(@gmail.com
Telefone: (31) 9337-4933
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APENDICE E — Roteiro Focus Group

1. Objetivos
1.1.

1.2.

Objetivo geral

v" Descrever atributos influenciadores da tomada de decisio na escolha de um veiculo.

Objetivos especificos

v' Identificar os principais atributos percebidos como importantes pelos sujeitos de
pesquisa na escolha de um veiculo;

v" Analisar a importéncia do prego na escolha de um veiculo;

v" Identificar como os individuos percebem cada veiculo em relacdo ao perfil de
comprador;

v" Identificar preferéncias em relagdo a cada um dos veiculos apresentados.

2. Introducao

2.1.
2.2.

2.3,

2.4.

2o
2.6.
2.7.

Apresentar os pesquisadores envolvidos no projeto.

Explicar a caracteristica da pesquisa (académica). Explicar que nenhum dos participantes
sera identificado individualmente, apenas os dados gerais do grupo serdo utilizados na
pesquisa.

Toda informagfo individual citada durante a pesquisa ¢ confidencial, ndo podendo ser
usada para identificar qualquer um dos participantes. Caso alguma frase ou parte do
discurso individual seja utilizado, serdo utilizados codinomes, ou serdo suprimidos os
nomes reais, de forma a garantir a confidencialidade das informagdes.

Explicar que nflo existe percepgdo, ideia ou argumento errado em relagdo aos veiculos
apresentados, interessando as opinides de cada participante.

O tempo médio estimado da pesquisa € de 80 min.
Perguntar se todos concordam em participar da pesquisa.

Para os que concordaram aplicar o questiondrio.

3. Debate do tema — guia de perguntas

3.1.Na compra de um veiculo, quais sdo as principais “razdes” avaliadas. Introduzir a

discusséo sobre os seguintes aspectos:
Design externo

Design interno

Bancos (conforto e design)

Itens de seguranga (air bag, freios ABS...)

Itens de conforto (ar condicionado, vidros e travas elétricas)

L N N

Cor do veiculo
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v" Desempenho

3.2. Ap6s iniciado o debate procurar identificar, a medida que as palavras/atributos forem
surgindo, o que significa:

v Conforto em um veiculo
v Melhor design
v O que é necessario para um veiculo ser considerado seguro

v Melhor desempenho (relacionado as caracteristicas mecénicas)

3.3. Importancia do prego. Pergunta: “O preco pode definir o veiculo a ser comprado?”

3.4. Apresentar foto dos trés veiculos analisados. Pedir que selecionem e expliquem o motivo
da escolha em relagdo as seguintes aspectos (fazer fichas coloridas, que permitam que as
pessoas leiam, sobre a mesa). Para cada aspecto sugere-se que discutam qual o veiculo
mais se enquadra.

v’ Carro jovem

Tem alma masculina

Preferivel pelo publico feminino
Tem imponéncia

Tem aspecto agressivo

D N N N N

O carro que mais se parece comigo

3.5. Apresentar novamente as imagens dos veiculos, individualmente. Solicitar que montem
um perfil para o proprietario de cada veiculo. Sugesto, caso o grupo ndo se mobilize:

v’ Estado civil
v' Faixa etaria
v" Poder aquisitivo
v Sexo

3.6. Caso tivesse R$70.000,00 em maos, qual dos veiculos apresentados escolheria para
comprar? Por que?

4. Fechamento

Perguntar se alguém deseja acrescentar algo mais e agradecer a participagdo de todos na
pesquisa.
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APENDICE F — Fotos utilizadas no focus group
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APENDICE G — Carta de acompanhamento para a inferface on line

Prezado (a),

Estamos realizando uma pesquisa inovadora no Brasil que tem como tema o Neuromarketing.
Esta pesquisa faz parte de um trabalho de doutorado em Administragdo na UFMG / CEPEAD
(Centro de Pesquisa em Administragfio) e convidamos vocé a nos auxiliar participando do
teste on line que disponibilizamos. Os resultados serdo analisados em conjunto para todos os
participantes e ndio existe resposta certa ou errada.

O ambiente do teste ¢ interativo e vocé deve associar as figuras representando a melhor forma
de expressar sua opinido.

Para iniciar pedimos que inclua as trés primeiras letras de seu nome e de seu sobrenome
(TOTAL DE 6 LETRAS), facilitando a organizagdo das respostas. Utilize os navegadores
Google Chrome ou Mozilla Firefox; se possivel, utilize a versdo atualizada do navegador.
Serdio necessdrios aproximadamente 10 minutos para concluir toda a avaliagio.

Caso queira saber mais sobre a pesquisa ou sobre o questiondrio, os pesquisadores
responsaveis estardo disponiveis por meio do enderego
eletr6nico: pesquisadoutorado.cvs@gmail.com

Agradecemos o seu comprometimento em responder as perguntas.

Link para o teste: http:/bit.ly/Nvg9qD

(nfo deixe de fazer a parte 2 do teste, que ocorre apés o redirecionamento automatico)
Um grande abrago,

Caissa Veloso e Sousa
Doutoranda em Administragdo de Empresas — UFMG/CEPEAD

& EQUIPE DE PESQUISA

Prof. Dr. José Edson Lara — UFMG/CEPEAD ¢ UNIPEL (Orientador)
Prof. Dr. Erico de Castro ¢ Costa — Fundagdo René Rachou (Co-orientador)
Prof. Dr. Alvaro Machado Dias — UNIFESP (Colaborador)

Prof. Dr. Rodrigo Affonseca Bressan — UNIFESP (Colaborador)
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NR. QUESTAO ESCALA

Q1 Ano de Nascimento Livre

Q2 Cidade 1 — Belo Horizonte
2 — S&o Paulo

3 — Contagem

4 — Conselheiro Lafaiete
5 — Juiz de Fora

6 — Uberlandia

7 — Nova Lima

8 — Patos de Minas
9 — Congonhas

10 — Diamantina

11 — Montes Claros
12 — Cataguases

13 — Paracatu

14 — Arcos

15 — Vespasiano

16 — Tedfilo Otoni
17 — Ponte Nova

18 — Ipatinga

19 — Manhuacgu

20 — Prados

21 — Betim

22 — Mantena

23 — Pouso Alegre
24 — Ganhdes

25 — Santa Luzia

26 — Nepomuceno

27 — Carmo de Minas
28 — Alfenas

29 — Vigosa

30 — Bom Despacho
31— Alvindpolis

32 — Caeté

33 — Sete Lagoas

34 — Divindpolis

35 — Maravilhas

36 — Patrocinio

37 — Ouro Branco

38 — Alpercata

39 — Itabira

40 — Séo Jodo Del Rei
41 - Sdo Miguel do Anta
42 — Timoteo

43 — Pompeu

44 — Lagoa da Prata
45 — Serra Azul de Minas
46- Novo Cruzeiro

47 — Leopoldina

48 — Muzambinho

49 — Caldas

50 — Campos Altos

51 — Sdo Bernardo do Campo
52 — Osasco

53 — Guarulhos

54 — Campinas

55 — Valinhos
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56 — Sdo José dos Campos

57 — Diadema
58 — Sdo Carlos
59 — Jundiai

60 — So Bernardo do Campo
61 — Santo André

62 — Sdo Caetano do Sul
63 - Sdo Jose do Rio Preto
64 — Rio de Janeiro

65 — Brasilia

66 — Salvador

67 — Heidpolis

68 — Curitiba

69 — Anage

70 — Porto Alegre

71 — Passo Fundo

72 — Camaqué

73 - Santo Angelo
74 — Goidnia

75 — Mineiros

76 — Colatina

77 — Linhares

78 — Cacoal

79 — Sobral

80 — Farias Brito
81 — Imperatriz

82 — Teresina

83 — Paris / Franga

Q3

Estado

1- MG
2—-SP
3—-RS
4—-CE
5-RO
6—ES
7—DF
8§ -BA
9—-RJ
10-PR
11 -MA
12-GO
13-TO
14 - PI

Q4

Sexo

1 — Feminino
2 - Masculino

Qs

Qual a sua escolaridade?

1 - Ensino Fundamental Completo/Incompleto —
2 - Segundo Grau Completo/Incompleto

3 - Superior Incompleto

4 - Superior Completo

5 - Pés-Graduagdo (MBA/Especializagéo)

6 - Mestrado/Doutorado

Q6

Qual o seu estado civil?

1 - Solteiro

2 - Viuvo

3 - Casado ou unido estavel
4 - Separado/Divorciado

5 - Outros

Q7

Possui filhos
( )sim
(_ ) ndo

1-Sim
2 - Néo

Q8

Numero de filhos

1
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2
3
4
Q9 Qual a renda familiar aproximada? 1 - Até R$5.000,00
2 - Até¢ R$10.000,00
3 - Até R$15.000,00
4 - Até¢ R$20.000,00
5 - Até $30.000,00
6 - Acima de R$30.000,00
Q10 Quantas pessoas residem na sua casa? (ndo 1
considerar empregados, caso possua) 2
3
4
5
6
Q11 Possui um ou mais veiculos? 1—Sim
2 - Néo
Q12 Qual a marca de seu veiculo atual? (para 1 — N&o possui
quem respondeu sim a anterior) 2 — Fiat
(Foram apresentadas diversas marcas parao | 3 - Ford
individuo escolher) 4 — Volkswagen
-5~ Chevrolet/GM
6 — Citroen
7 — Renault
8 — Toyota
9 — Honda
10 - Mercedes-Benz
11 -BMW
12 — Peugeot
13 — Nissan
14 —Mitsubishi
15 - Kia Motors
16 — Audi
17— Volvo
18 -
Q13 Vocé possui algum destes veiculos? Quais? 1 —-Nao
Se ndo possuir nenhum, avance para a 2 - Sim
proxima tela. (Aqui foram apresentadas as
fotos dos trés veiculos. Todos os
respondentes marcaram nfo).
Q14 Arraste a imagem da pessoa que vocé 1 — Foto de uma Mulher
A - Bravo | imagina possuir o Bravo/I30/Focus 2 — Foto de um Homem
B-130
C - Focus
Q15 Onde vocé imagina que o Bravo/I30/Focus 1 — Praia
A - Bravo | esta nas férias? 2 — Campo
B -130
C - Focus
Q16 Qual destas bebidas vocé imagina que o 1 — Cerveja
A - Bravo | dono do Bravo/I30/Focus aprecie? 2 — Vinho
B-130
C - Focus
Q17 Arraste o Bravo/I30/Focus para a garagem 1 — Casa simples
A - Bravo | da casa que vocé acha que ele esta 2 — Casa média
B -130 estacionado 3 — Casa melhor
C - Focus .
Q18 Arraste as chaves para o espago 1 — Dono
A - Bravo | correspondente a pessoa que vocé acha que é | 2 — Diretor
B -130 o dono deste carro que esta no 3 — Gerente
C - Focus | estacionamento da empresa Bravo/I30/Focus | 4 — Coordenador
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Q19 Arraste a imagem da pessoa que voce 1 — Homem Casual
A -Bravo | imagina possuir o Bravo/I30/Focus 2 — Homem Trabalho
B -130
C - Focus
Q20 Arraste a imagem da pessoa que vocé 1 — Mulher Casual
A - Bravo | imagina possuir o Bravo/130/Focus 2 — Mulher Trabalho
B -130
C - Focus
Q21 Quem vocé acha que ¢ o mais provavel dono | 1—-Homem Mais Bonito
A -Bravo | do Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens 2 — Homem Bonito
B -130 para os retangulos vazios abaixo (de menor 3 — Homem Menos Feio
C - Focus | chance a maior chance). 4 —Homem Feio
(marcada a op¢iio maior chance)
Q22 Quem vocé acha que é o mais provavel dono | 1— Mulher Mais Bonita
A - Bravo | do Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens 2 — Mulher Bonita
B -130 para os retangulos vazios abaixo (de menor 3 — Mulher Menos Feia
C - Focus | chance a maior chance). 4 — Mulher Feia
(marcada a opc¢iio maior chance)
Q23 Quem vocé acha que ¢ o mais provéavel dono | 1—Homem 18 anos
A - Bravo | do Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens 2 — Homem 30 anos
B -130 para os retdngulos vazios abaixo (de menor 3 — Homem 50 anos
C - Focus | chance a maior chance). 4 — Homem 60 anos
(marcada a opc¢iio maior chance)
Q24 Quem vocé acha que é a mais provavel dona | 1 —Mulher 18 anos
A - Bravo | do Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens 2 — Mulher 30 anos
B —-130 para os retangulos vazios abaixo (de menor 3 — Mulher 50 anos
C - Focus | chance a maior chance). 4 — Mulher 60 anos
1 — Mulher 18 anos
2 — Mulher 30 anos (marcada a opc¢io maior chance)
3 — Mulher 50 anos
4 — Mulher 60 anos
Q25 Quem tem a maior chance de estar em um 1 — Mulher solteira
A -Bravo | Bravo/I30/Focus? Arraste as imagens para 2 — Homem solteiro
B -130 os retAngulos vazios (de menor chance a 3 — Casal
C - Focus | maior chance). 4 — Familia
(marcada a opc¢io maior chance)
Q26 Quem vai entrar no Bravo/I30/Focus? 1 — Amigos (homens)
A - Bravo 2 — Amigas (mulheres)
B-130 3 — Grupo misto
C - Focus
Q27 O que chama mais a atengo no 1 — Desempenho
A - Bravo | Bravo/I30/Focus é: 2 — Conforto
B-130 3 — Confianga na Marca
C - Focus 4 — Visual
Q28 Considerando a escala abaixo, clique sobre o | 1 —Muito Agressivo
A - Bravo | nimero que melhor expresse o estilo do 2 — Agressivo
B-130 dono de um Bravo/I30/Focus 3 — Nem agressivo / Nem cordial
C - Focus AGRESSIVO CORDIAL 4 — Cordial
1 2345678910 5 — Muito Cordial
Q29 Considerando a escala abaixo, clique sobre o | 1 — Muito Classico
A - Bravo | numero que melhor expresse o estilo do 2 — Classico
B -130 dono de um Bravo/I30/Focus 3 — Nem classico / Nem moderno
C - Focus CLASSICO MODERNO 4 — Moderno

1 23

456 789 10

5 — Muito Moderno
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Q30 Considerando a escala abaixo, clique sobre o | 1 —Muito Introvertido
A -Bravo | numero que melhor expresse o estilo do 2 — Introvertido
B -130 dono de um Bravo/I30/Focus 3 — Nem introvertido / Nem extrovertido
C - Focus INTROVERTIDO EXTROVERTIDO 4 — Extrovertido
1 2345678910 5 — Muito extrovertido
Q31 Qual € a sua ordem de preferéncia? 1 — Bravo
A - Bravo 2-130
B -130 (Est#o disponiveis fotos dos trés carros — 3 — Focus
C - Focus | parte da frente e lateral - com trés espagos
para arrastar, entre “Gosto Menos” e “Gosto (marcada a opg¢io maior chance)
Mais™)
Q32 Qual é a sua ordem de preferéncia? 1 —Bravo
A - Bravo 2-130
B-130 (Estfio disponiveis fotos dos painéis dos trés | 3 —Focus
C - Focus | carros, com trés espacos para arrastar, entre
“Gosto Menos” e “Gosto Mais”) (marcada a op¢iio maior chance)
Q33 Avalie o grau de seriedade com que vocé 1A10

realizou as tarefas deste experimento
NEN SERIEDADE TOTAL SERIEDADE

1 23456718910
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APENDICE I — Fotos experimento Eye Tracking
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APENDICE I — Questionario Eye Tracking

Nome: Data:

Com relacdo a imagem do Fiat Bravo, assinale na escala abaixo a sua opinido.

NAO GOSTEI IL { GOSTEI MUITO

Elenque os trés aspectos que vocé mais gostou na imagem apresentada, por ordem de preferéncia,
do que vocé mais gostou (1) para o que vocé menos gostou (3)

1

2.

3.

Elenque os trés aspectos que vocé menos gostou na imagem apresentada, também por ordem de

preferéncia, de 1 a 3.
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Com relagdo a imagem do Ford Focus, assinale na escala abaixo a sua opinido.

NAO GOSTEI | —| GOSTEI MUITO

Elenque os trés aspectos que vocé mais gostou na imagem apresentada, por ordem de preferéncia,
do que vocé mais gostou (1) para o que vocé menos gostou (3)

4.

5.

6.

Elenque os trés aspectos que vocé menos gostou na imagem apresentada, também por ordem de

preferéncia, de 1 a 3.
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Com relagdo a imagem do Hyundai 130, assinale na escala abaixo a sua opinido.

NAO GOSTEI } i GOSTEI MUITO

Elenque os trés aspectos que vocé mais gostou na imagem apresentada, por ordem de preferéncia,
do que vocé mais gostou (1) para o que vocé menos gostou (3)

7.

8.

9.

Elenque os trés aspectos que vocé menos gostou na imagem apresentada, também por ordem de

preferéncia, de 1 a 3.
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