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I ntroducéo

Nas Ultimas décadas, a compreenséo cientifica do cérebro e do comportamento humano
cresceu imensamente. A descoberta de como o cérebro funciona esta revolucionando todas as
areas das ciéncias bioldgicas, humanas e exatas. No decorrer dos Ultimos tempos, notéveis e
progressivas unificacfes entre as varias modalidades da ciéncia emergiram. Dentre elas, vale
destacar a fusdo do estudo do comportamento (ciéncia da mente) com a ciéncia neura
(ciéncia do cérebro), resultando no que comumente se chama de Neurociéncia.

A Neurociéncia se preocupa em fornecer explicagdes do comportamento em termos de
atividades cerebrais, de explicar como milhdes de células neurais individuais atuam para
produzir o comportamento e como, por sua vez, elas sdo influenciadas pelo meio ambiente,
inclusive pelo comportamento de outras pessoas. Em suma, esta interessada em como o
pensamento se produz e qual sua relacéo com as emocdes e decisoes.

Compreender a mente humana em suas inimeras propriedades, desvendando como atuam
0s sistemas de memoaria, o0s sentidos, 0 sistema nervoso, e a formagdo de imagens no processo
de decisdo de compra dos consumidores, € um dos grandes desafios do marketing.

Objetivos
Identificar como os pesquisadores da area estéo evoluindo nas pesguisas em Neurociéncia
e suas aplicacBes no campo do comportamento dos individuos. A intencdo é aprofundar os

estudos buscardo identificar possibilidades para uma aplicacdo mais efetiva na area de
marketing, com o intuito de compreender melhor as necessidades dos consumidores.

Metodologia

O estudo ora apresentado se trata de uma pesquisa de cunho exploratério e descritivo,
uma vez que objetiva proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-1o
mais explicito. Por outro lado, procura expor caracteristicas do fenbmeno pesquisado, a
medida que foram feitos o levantamento dos dados.

A coleta de dados foi feita através de bibliografia e de trabalhos realizados por
pesquisadores. E essencialmente um trabal ho bibliogréfico e documental.

A pesquisa passou por Vérias etapas/fases, que se iniciaram com o levantamento das
abordagens tedricas, publicacdes e estudos em Neurociéncia no periodo de 1997 a 2005,
passando por uma selecdo que resultou numa amostra de 25 estudos/artigos. A etapa seguinte
abrangeu a andlise dos estudos sel ecionados e, devido aos resultados obtidos, desencadeou no
inicio de outra etapa, que envolveu a selecdo e andlise dos pesquisadores que foram mais a
fundo nas pesqguisas em Neurociéncia.

Conclusdes

A partir dos resultados, ficou claramente evidenciado na primeira parte do estudo que ndo
h4a uma sistematizacdo das pesquisas no campo da Neurociéncia, apresentando uma
diversidade de autores e poucas publicactes académicas sem continuidade.
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Os resultados da mesma mostram que esse tipo de abordagem, com o novo foco da
utilizacdo da Neuroimagem em pesguisas do comportamento do consumidor ainda esta muito
incipiente.

A pesquisa ndo é conclusiva e ssimplesmente indica aonde 0s novos pesquisadores
poderdo aprofundar seus conhecimentos e desenvolver novas pesguisas de campo que possam
sistematizar de alguma maneira as pesquisas de comportamento do consumidor.

A Neuroimagem sO pode ser aplicada quando previamente ja foi feito outros tipos de
pesqguisas, como as comumente utilizadas.

Através de pesquisas bibliogréficas verifica-se que uma sé&ie de estudos na area de
marketing estéo sendo desenvolvidos tendo como base os conceitos da Neurociéncia.

Foi elaborado junto com a professora Hélene Bertrand e Margarida Eugénia d”Almeida
Girardi um paper “Neurociéncia. Uma nova modalidade de pesquisa em comportamento do
consumidor” aceito no congresso International Association for Research in Economic
Psychology (IAREP) no periodo de 05 a 08 de julho de 2006 no PantheonSorbonne
University em Paris. O mesmo encontra-se em anexo.
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ABSTRACT

In the last decades, the scientific comprehension of the brain and of the human behavior
grew immensely. The discovery of how the brain functions is revolutionizing all the areas of
the exact, human, and biological sciences. Most recently, there has been notable and
progressive unifications between several modalities of the sciences. Among them, it is good to
note the fusion of the study of human behavior (science of the mind) with neural science
(science of the brain), resulting in what is commonly known as Neurosciernce. Understand the
consumer has been one of the big challenges of the area of marketing since his constitution as
afield of knowledge. Inside that context, this study seeks to investigate, through the method
of exploratory and descriptive research, starting from the rising of the publications in
Neuroscience from 1997 to 2005, how the researchers of this area are evolving in their study
of Neuroscience and its influence in the field of consumer behavior.

KEYWORDS: Neuroscience; Consumer Behavior; Neuroimage.
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I ntroducéo

Nas ultimas décadas, a compreensdo cientifica do cérebro e do comportamento humano
cresceu imensamente. A descoberta de como o cérebro funciona esta revolucionando todas as
areas das ciéncias biolbgicas, humanas e exatas. No decorrer dos Ultimos tempos, notéveis e
progressivas unificagdes entre as varias modalidades da ciéncia emergiram. Dentre elas, vale
destacar a fusdo do estudo do comportamento (ciéncia da mente) com a ciéncia neura
(ciéncia do cérebro), resultando no que comumente se chama de Neurociéncia.

A Neurociéncia se preocupa em fornecer explicagcbes do comportamento em termos de
atividades cerebrais, de explicar como milhdes de células neurais individuais atuam para
produzir o comportamento e como, por sua vez, elas sdo influerciadas pelo meio ambiente,
inclusive pelo comportamento de outras pessoas. Em suma, esta interessada em como o
pensamento se produz e qual sua relacéo com as emocdes e decisoes.

Os Neurocientistas tém se aprofundado no estudo da Neurociéncia para entender melhor
0 processo fisioldgico e sistémico do ser humano. A compreensdo de como o cérebro rege
processos como a memaria, 0 sono, 0 corpo e o aprendizado, ndo apenas em humanos como
em outras espécies, sao algumas das possibilidades advindas do estudo da Neurociéncia.

Compreender a mente humana em suas inimeras propriedades, desvendando como atuam
0s sistemas de memoaria, os sentidos, 0 sistema nervoso, e a formagdo de imagens no processo
de decisdo de compra dos consumidores, € um dos grandes desafios do marketing.

O universo da ciéncia do comportamento do consumidor estd constantemente sendo
fertilizado por perspectivas de muitas disciplinas diferentes como a psicologia (estudo do
individuo), a sociologia (estudo dos grupos), a antropologia (influéncia da sociedade sobre o
individuo), a economia (estudo dos mercados), e agora pela neurologia (estudo da mente).
Com os avancos da medicina e da neurociéncia, uma nova dimensdo esta emergindo no
campo das pesquisas em marketing no ambito do comportamento do consumidor, a dimenséo
mental.

A investigacdo realizada neste estudo visa, através do método de pesqguisa exploratéria e
descritiva, a partir do levantamento das publicacbes em Neurociéncia no periodo de 1997 a
2005, identificar como os pesquisadores da &rea estdo evoluindo nas pesquisas em
Neurociéncia e suas aplicagbes no campo do comportamento dos individuos. A intencdo é
aprofundar os estudos buscando identificar possibilidades para uma aplicagcéo mais efetiva na
area de marketing, com o intuito de compreender melhor as necessidades dos consumidores.
Em suma, este estudo objetiva verificar como a Neurociéncia pode contribuir para entender
melhor o comportamento dos individuos na compra e uso de produtos/servicos, no que tange
0S processos mentais que permeiam as deci sdes dos consumidores.

Metodologia

O estudo ora apresentado se trata de uma pesquisa de cunho exploratério e descritivo,
umavez que objetiva proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna- 1o
mais explicito. Por outro lado, procura expor caracteristicas do fenbmeno pesquisado, a
medida que foram feitos o levantamento dos dados.

A coleta de dados foi feita através de bibliografia e de trabalhos realizados por
pesquisadores. E essencialmente um trabalho bibliogréfico e documental .

A pesquisa passou por Vérias etapas/fases, que se iniciaram com o levantamento das
abordagens tedricas, publicacdes e estudos em Neurociéncia no periodo de 1997 a 2005,
passando por uma selecdo que resultou numa amostra de 25 estudog/artigos. A etapa seguinte

abrangeu a analise dos estudos sel ecionados e, devido aos resultados obtidos, desencadeou no
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inicio de outra etapa, que envolveu a selecdo e andlise dos pesquisadores que foram mais a
fundo nas pesguisas em Neurociéncia.

Abordagem Tedrica

A seguir as principais sinteses das reflexdes sobre cada rota de investigacdo, de forma a
servir como base de sustentacdo tedrico- cientifica para este estudo.

Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é a interagcdo dinamica da percepcdo, do
comportamento, e do ambiente no qual os seres humanos conduzem as trocas em suas vidas.
Em outras palavras, envolve 0s pensamentos e sentimentos da experiéncia das pessoas e as
acoes que conduzem no processo de consumo (American Marketing Association).

Para Gade (1998, p.27), “0 comportamento € uma manifestacdo externa de processos
psicolégicos internos, de respostas aos estimulos que sdo processados e transformados em
informagdes aprendidas e memorizadas”.

A complexidade do comportamento de compra, a multiplicidade e a variedade dos fatores
postos em jogo dificultam a tarefa dos pesquisadores, avidos por uma sintese que represente a
realidade havendo, portanto, a necessidade de gjuda de estruturas simplificadas geralmente
chamadas de modelos. Esses modelos visam slientar a presenca dos importantes fatores de
estimulo, sggam eles provenientes do ambiente externo, como 0 composto mercadol 6gico
proposto pela empresa ou situacbes do ambiente onde o consumidor esta inserido ou do
préprio consumidor (Karsaklian, 2000).

Para Kotler (1998), os profissionais de marketing precisam compreender 0 que acontece
na consciéncia dos consumidores entre o estimulo e a deciséo de compra.

Entretanto, Gade (1998, p.11) lembra que:

“A compra é apenas um passo observavel no processo de consumo, € parte de um
processo decisorio cujos antecedentes e conseglentes devem ser cuidadosamente
examinados’ .

FatoresdeInfluéncia

As decisdes dos consumidores sdo diretamente influenciadas por fatores culturais,
pessoais, sociais e psicolégicos. Segundo Boone & Kurtz (2001), esta segmentacdo se dispde
em influéncias externas (familia, classe social, grupos de referéncia e cultura) e internas
(fatores psicol 6gicos como motivacdo, aprendizagem, percepcao, atitude e autoconceito).

I nfluéncias Exter nas

Familia

Segundo Kanuk & Schiffman (2000), as familias so definidas como duas ou mais
pessoas com parentesco consanguiineo, casamento ou adocdo que residem juntas. As funcdes
basicas da familia sdo as provisdes de apoio econémico e social, a socializacdo da infancia e
um estilo de vida adequado para seus membros.

Os membros de uma familia assumem papéis e tarefas especificos na sua funcdo didria;
esses papéis ou tarefas estendem-se para 0 dominio das decisdes de compra do consumidor.
Papéis-chave de membros da familia que dizem respeito ao consumidor incluem
influenciadores, fiscais internos, decisores, compradores, preparadores, USUArios,
mantenedores e eliminadores (Kanuk & Schiffman, 2000).

Classe Social
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Uma classe socia geralmente se define pelo status que os membros que a compdem tém
em relacdo aos membros de outras classes. A mensuragdo de uma classe socia preocupa-se
com a classificacdo dos individuos em grupamentos de classes sociais. Estes grupamentos tém
importancia especial para os profissiorais de marketing, que usam a classificacdo social como
meio eficiente de identificar e segmentar mercados-alvo (Kanuk & Schiffman, 2000).

As estruturas de classe variam de sistemas de duas classes a sistemas de nove classes. Os
perfis dessas classes indicam que as diferencas socioecondmicas entre as classes refletem-se
nas diferencas de atitude, nas atividades de lazer e nos hébitos de consumo (Kanuk &
Schiffman, 2000).

Grupos de Referéncia

Do ponto de vista do marketing, um grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que
sirva como ponto de comparacdo para um individuo na formacéo de valores, atitudes ou
comportamento tanto gerais quanto especificos (Kanuk & Schiffman, 2000).

Os grupos sdo classificados de acordo com a freqiéncia de contato (primérios e
secundarios), com a natureza da associagdo (por associagdo e simbolicos), com o grau de
formalidade (formais e informais) e com a capacidade de seus membros para optar por
pertencer ou n&o ao grupo (por determinac&o e por escolha) (Solomon, 2002).

Cultural

A cultura, um conceito crucia para o entendimento do comportamento do consumidor,
pode ser vista como a personalidade da sociedade. Inclui tanto idéias abstratas, como valores
e ética, quanto servicos e objetos materiais, como automoveis, vestuario, ®mida, artes e
esportes, que sdo produzidos ou valorizados por uma sociedade. Dito de outro modo, a cultura
€ a acumulacdo de significados, rituais, normas e tradigdes compartilhadas entre os membros
de uma organizagdo ou sociedade (Solomon, 2002).

De acordo com Solomon (2002), a cultura de um consumidor determina as prioridades
globais que ele associa as diferentes atividades e produtos e ainda comanda o0 sucesso ou 0
fracasso de produtos e servicos especificos.

Influéncias I nternas

M otivacéao

MotivacBes sdo estados internos que conduzem uma pessoa em direcdo a meta de
satisfazer uma necessidade sentida. A agdo é tomada para reduzir um estado de tensdo e
restabelecer o equilibrio (Boone & Kurtz, 2001).

Os psicélogos tém desenvolvido teorias sobre a motivagdo humana, e as trés mais
conhecidas — de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg — levam a diferentes
implicacBes para a andlise do consumidor e da estratégia de marketing.

Freud assumiu que as forcas psicolégicas reais que moldam o comportamento das
pessoas sdo atamente inconscientes. Assim, uma pessoa ndo pode entender plenamente suas
proprias motivagoes.

Maslow tentou explicar por que as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades em
ocasifes especificas, idealizando que as necessidades humanas sdo organizadas em uma
hierarquia, partindo das mais urgentes as menos imediatas.

Herzberg desenvolveu uma teoria de dois fatores que distingue os insatisfatérios (fatores
que causam insatisfacdo) e os satisfatérios (fatores que causam satisfagdo). A auséncia de
fatores de insatisfacdo ndo é suficiente; ao contrario, os fatores de satisfacdo devem estar
ativamente presentes para motivar uma compra.
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Aprendizagem

A aprendizagem é uma mudanca relativamente permanente no comportamento causada
pela experiéncia. Pode ocorrer através de simples associagdes entre um estimulo e uma
resposta ou por meio de uma série complexa de atividades cognitivas (Solomon, 2002).

As teorias behavioristas de aprendizagem supdem que o aprendizado ocorre como
resultado de respostas a eventos externos. Os psicologos que acreditam nesse ponto de vista
Nao Se concentram Nos Processos internos do pensamento. Em vez disso, véem a mente como
uma“caixapretad’ e enfatizam os aspectos observaveis do comportamento (Solomon, 2002).

As abordagens da teoria cognitiva da aprendizagem enfatizam a importancia dos
processos mentais internos. Essa perspectiva vé as pessoas como individuos que solucionam
problemas e que ativamente usam informagdo do mundo a sua volta para dominar seu
ambiente (Solomon, 2002).

Per cepcao

A percepcdo € o processo pelo qual as sensagdes fisicas, como imagens, sons e odores sdo
selecionadas e interpretadas. A sensacdo esta relacionada a reagcdo imediata dos receptores
sensoriais (visdo, audicdo, olfacdo, degustacéo e tato) a estimulos basicos como aluz, a cor, 0
som, os odores e as texturas. Assim, 0 estudo da percepgcdo concentra-se no que as pessoas
acrescentam a essas sensagdes, afim de lhe dar significado (Solomon, 2002).

Sandhusen (1998) comenta que existem trés conceitos ligados a percepcao: a exposicao
seletiva caracterizada como a forma em que consciente ou inconsciente retémse o que se
quer, adistorcéo seletiva que € a mudanca dos estimul os dissonantes tornando-os consistentes
com 0s sentimentos, e a retencdo seletiva que reflete no cérebro apenas os estimulos que
agradam.

Atitude

Atitudes sdo avaliagBes proprias duradouras — favoraveis ou desfavoréveis — ou
sentimentos e tendéncias pro-ativos em relacdo a algum objeto ou dado. Desenvolvidas ao
longo do tempo através das experiéncias individuais e contatos de grupo, sdo atamente
resistentes a mudancgas (Boone & Kurtz, 2001).

Uma vez que resultam de processos psicologicos, as atitudes ndo sdo diretamente
observaveis, mas devem ser deduzidas a partir do que as pessoas dizem ou fazem (Kanuk &
Schiffman, 2000).

Motivados pelo desgjo de entender a relacdo entre atitudes e comportamento, 0s
psicélogos buscaram construir modelos que captem as dimensdes fundamentais de uma
atitude. Neste sentido, o foco tem sido aespecificagdo da composi¢céo de uma atitude para
melhor explicar ou prever o comportamento (Kanuk & Schiffman, 2000).

Ainda que inUmeros modelos de medida existam, desde o tempo de Platéo estrutura-se a
atitude em razdo de trés componentes. cognitivos, afetivos e comportamentais. O componente
cognitivo diz respeito ao que o consumidor compreende e acredita saber a respeito de um
produto. O componente afetivo reflete os sentimentos e as emogdes dos consumidores em
relacdo ao produto, e 0 componente comportamental envolve tendéncias para agir de certo
modo. Todos os trés componentes estdo presentes em uma relacdo relativamente estével e
balanceada, e juntos formam uma atitude geral sobre um objeto ou idéia (Boone & Kurtz,
2001; Peter & Olsom, 2005).

Autoconceito— O Eu
O autoconceito dos consumidores é reflexo de suas atitudes com relagdo a Si proprios.
Embora o autoconceito global de alguém possa ser positivo, certamente ha partes do ego que
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sd0 avaliadas mais positivamente do gque outras. Sejam essas atitudes positivas ou negativas,
gudardo a orientar muitas decisbes de compra (Solomon, 2002).

Uma variedade de auto-imagens diferentes foi identificada na literatura sobre
comportamento do consumidor. Um modelo popular mostra quatro tipos especificos de auto-
imagens. auto-imagem real (como realmente se véem), auto-imagem ideal (como gostariam
de ver a s proprios), auto-imagem social (como sentem que 0s outros os véem), e auto-
imagem ideal (como gostariam de ser vistos) (Kanuk & Schiffman, 2000).

Processo de Decisdo de Compra

A percepcdo da discrepancia provocada pelos estimulos produz como resposta um
conjunto de comportamentos conhecidos como processo de decisdo de compra, constituido
pelas seguintes etapas. identificacdo do problema, busca de informagdo, avaliagdo de
aternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra (Beisel, 1993).

Beisel (1993) apresenta o “Reconhecimento do Problema’ como uma percepcéo de uma
necessidade ndo satisfeita, desencadeada pela discrepancia entre o estado atual e o estado
desgjado. Fatores sociais, pessoais e psicol 6gicos, influenciam o reconhecimento do problema
porque influenciam o estado atual, 0 estado desgado e consequentemente influenciam a
dimens&o da discrepancia percebida entre os dois.

Segundo Boone & Kurtz (2001) o resultado final da busca de informacdo e avaliacdo de
aternativas consiste da decisdo de compra (ou de ndo comprar) e do ato de compra. Esta
sequéncia de etapas congtitui, entretanto, uma forma esguemadtica e simplificada de
representar uma realidade complexa. Algumas etapas podem ocorrer num lapso de tempo téo
curto que ndo permite uma clara percepcéo do decisor.

Pesquisa de Comportamento do Consumidor

Desde a década de 80, a pesguisa em marketing, no mundo e no Brasil, vem passando por
profunda modificacéo metodol 6gica que pode ser resumida no gradual afastamento dos dados
agregados, aridos e quantitativos em direcdo aos dados qualitativos e mais particularizados.
Essa mudanca baseia-se na crescente evidéncia dos limites da abordagem econdmica para
explicar o consumo e o comportamento do consumidor em um mundo interconectado e cada
dia mais complexo.

A eranaqua o campo da pesquisa do consumidor se desenvolveu é conhecida como a
era modernista. Os pesguisadores que endossam as hipéteses nas quais 0 modernismo se
baseia sGo chamados de positivistas e 0os métodos usados na pesguisa positivista sdo
originados principamente das ciéncias naturais e consistem em experimentos, técnicas de
levantamento e observacdo (Kanuk & Schiffman, 2000).

Uma segunda perspectiva de pesquisa, chamada de interpretativismo ou pés- modernismo,
Se preocupa mais com o entendimento do ato de consumo em si, ao invés do ato da compra, e
se envolvem na pesquisa qualitativa (Kanuk & Schiffman, 2000).

Com base na premissa de que os consumidores ndo estdo sempre conscientes das razdes
pelas quais tomam decisbes de consumo, o psicanalista Ernest Dichter comecou em 1939, a
usar técnicas psicanditicas freudianas para revelar as motivagdes ocultas dos consumidores,
gue veio a ser chamada de pesguisa motivacional, consistindo de técnicas projetivas e
entrevistas pessoais (Kanuk & Schiffman, 2000).

Neur ociéncia

A ciéncia neural emergiu notadamente a partir dos trabalhos pioneiros e visionarios do
cientista espanhol Santiago Ramén y Cajal, de estudos sobre o0 sistema nervoso em diversas
disciplinas cléssicas.
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A neurociéncia adquiriu forma e maturidade nos ultimos 50 anos gracas aos significativos
avancos das ciéncias bioldgicas e seus estudos sobre 0 sistema nervoso junto com a presenca
da tecrologia de andlise por imagem, que vem permitindo estudar o cérebro em
funcionamento em tempo real. Assim, a neurociéncia € a reunido da biologia celular, biologia
molecular, psicologia, linglistica e das ciéncias cognitivas.

O desafio primario da neurociéncia é o de compreender 0s processos mentais localizados
em regides especificas do cérebro e como ocorre o comportamento em termos de atividade
cerebral (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A neurociéncia enfoca 0s aspectos biol 6gicos dos sistemas cognitivos e comportamentais,
com destaque para o papel do sistema nervoso central nos processos geradores de expressao,
aprendizado, memoria e comportamento.

Cérebro e Comportamento

As acles cerebrais s80 subjacentes a todo comportamento, ndo apenas a comportamentos
motores relativamente simples, como andar e comer, mas a todas as complexas acOes
cognitivas associadas a0 comportamento especificamente humano, como pensar, falar, criar
obras de arte (Guyton, 1993).

A posicdo atual sobre as células neurais, 0 cérebro e 0 comportamento emergiu, durante o
seculo passado, a partir de cinco importantes disciplinas experimentais. anatomia,
embriologia, fisiologia, farmacologia e psicologia

O impacto da farmacologia na compreensdo do sistema nervoso e do comportamento
comecou no fim do século XIX, quando Claude Bernard, na Franga, Paul Ehrlich, na
Alemanha, e John langley, na Inglaterra, demonstraram que substancias quimicas interagem
com receptores especificos nas células. Essa descoberta tornouse a base do estudo, muito
importante, sobre a natureza quimica da comunicacdo entre as células neurais (Kandel;
Schwartz & Jessell, 2000).

A investigagdo psicologica do comportamento tem suas raizes no comego da ciéncia
ocidental, na filosofia classica grega. Mulitas questBes fundamentais, na moderna investigacéo
do comportamento, especialmente na area da percepcdo, foram formuladas nos escritos de
René Descartes, John Locke e David Hume. Na metade do século XIX, os estudos de Charles
Darwin sobre a evolugdo formaram o0 palco para a observacdo sistemédtica da acdo e do
comportamento. Esse novo enfogque originou a psicologia experimental, o estudo do
comportamento humano e animal sob condi¢bes controladas, e a etologia, 0 estudo do
comportamento animal em seu ambiente natural (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

O cérebro € capaz de produzir comportamentos altamente complexos, por conter nimero
extraordinariamente grande de células neurais — cerca de 100 bilhGes — que se comunicam
entre s por meio de interconexdes especificas. Apesar de seu grande numero, as células
neurais tém em comum muitas caracteristicas. Descoberta fundamental para a compreensdo
do cérebro € a de que o potencial para 0 comportamento complexo ndo depende muito da
variedade das células neurais, mas, sim, do nimero dessas células e das conexdes precisas
umas com as outras, com 0s receptores sensoriais e com os musculos (Guyton, 1993).

Para produzir um comportamento, cada célula neura participante, sensorial ou motora,
gera, em sequéncia, quatro tipos de sinais em regides distintas da célula: um sina de entrada,
um de integracdo (de gatilho), um sinal condutor e um sinal de saida. Independente do
tamanho, da forma, da bioquimica de seu transmissor, ou de sua funcdo comportamental,
guase todos 0s neurdnios podem ser descritos por essas quatro regides funcionais (Kandel;
Schwartz & Jessell, 2000).

Atuamente, a aplicacdo das técnicas de imageamento cerebral, na psicologia cognitiva,
est4 fornecendo informagBes importantes sobre quais as regifes cerebrais que participam de
comportamentos complexos especificos, e como esses comportamentos podem ser



Departamento de Administracao

decompostos em operagdes mentais mais simples, em regides cerebrais iguamente
especificas, conectadas entre Si.

Sistema Nervoso

A investigacdo fisiologica do sistema nervoso comegou no fim do século XVIII, quando
o médico e fisico italiano Luigi Galvani descobriu que as células excitaveis, musculares e
neurais, enquanto vivas, produziam eletricidade (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A arquitetura do sistema nervoso, apesar de complexa, segue um conjunto relativamente
simples de principios funcionais, organizacionais e desenvolvimentais. O sistema nervoso tem
dois componentes. 0 sistema nervoso central, composto pelo encéfalo e a medula espinhal, e o
sistema nervoso periférico, composto pelos grupos de neurdnios chamados ganglios e nervos
periféricos que ficam fora do encéfalo e da medula espinhal. Os dois sistemas sao
anatomicamente separados, mas interconectados funcionalmente (Kandel; Schwartz & Jessell,
2000).

O ambiente externo fornece fatores nutritivos, experiéncias sociails e sensorias,
aprendizagem, e estes afetam o sistema nervoso aterando a atividade neural. Assim, a
cronologia étima dos fatores inatos e ambientais € critica para a diferenciacéo adequada de
cada célula nervosa e para 0 desenvolvimento de todo o sistema nervoso e de sua capacidade
de produzir comportamento (Guyton, 1993).

Ciéncia Neural Cognitiva

A ciéncia neura cognitiva esta sendo considerada a moderna ciéncia da mente, ao fundir
a psicologia cognitiva com a ciéncia neural (ciéncia do cérebro). O principal objetivo da
ciéncia neural cognitiva é examinar, em termos biologicos celulares, todas as questdes
cléssicas, filosdficas e psicol gicas acerca das fungdes mentais. Em outras palavras, estudar as
representagdes internas dos eventos mentais.

O termo “cognicdo” se refere a todos 0s processos pelos quais a entrada sensorial €
transformada, reduzida, elaborada, armazenada, recuperada e utilizada (Neisser, 1967).

Os neurocientitas estdo convictos de gque para compreender como as pessoas pensam, se
comportam, sentem, agem e se relacionam umas com as outras, é essencial entender como
eventos em células individuais levam a cognicéo. Para esse fim, os métodos da biologia tém
gue ser combinados com técnicas que relacionam as atividades de populacfes de neurénios
interconectados com o comportamento. Como exemplo, vale citar os métodos de neuro-
imagem que podem ser usados para se estudar as atividades de populacdes de células em
animais e em seres humanos durante atividades normais (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Os resultados desses estudos podem ser explorados quantitativamente com modelos
computacionais projetados para testar as inferéncias feitas a partir dessas observactes. Essa
combinagd0 de méodos — biologia celular, ciéncia dos sistemas neurais, neuro-imagem
cerebral, psicologia cognitiva, neurologia comportamental e ciéncia dos computadores — deu
origem a uma abordagem orquestrada chamada de ciéncia neural cognitiva, projetada para
compreender 0S mecanismos neurais que dao origem ao comportamento (Guyton, 1993).

Evidéncias modernas indicam que as fungbes cognitivas envolvem uma variedade de
areas corticais. Algumas das evidéncias mais convincentes sobre a natureza e a localizacéo
das funcdes cognitivas vieram dos estudos das areas de associacdo do cortex cerebral. Os trés
principais cortices de associacdo sdo: o pré-frontal, o parieta-temporal-occipital e as &reas de
associacOes limbicas (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Conforme ilustrado na Figura 1, o cértex de associacao pré-frontal € uma de duas areas
no lobo frontal que fica anterior a area motora primaria, sendo primordial para o plangjamento
da acdo. A outraregido € o cortex pré-motor, uma &rea motora de ordem superior importante
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na iniciagdo da acdo. O coértex de associacdo parietal-temporal-occipital € constituido por
vérias areas funcionais que fornecem ligacGes importantes no processamento de informagdes
sensoriais para a percepcdo e a linguagem. O cortex de associagéo limbico inclui o drtex
orbitofrontal, a regido cingulada e a area para-hipocampica, e tem como principal funcdo
enviar projeces para outras regifes corticais, na qual permitem que as emocdes afetem o
plangjamento motor (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Cartex malor primano
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Cortex pré-motar
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pré-frontal
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3. Conex de associacao

2. Cortex de associacao parietal-temporal-occipital

limibico

Cortex audilive de ordem supenor

Figura 1 — Subdivisdes Bésicas dos Cortices
(Fonte: Kandel; Schwartz; Jessell, 2000, p. 283)

Os principais dominios da ciéncia neural cognitiva sdo a percepgdo, a agdo, a emocao, a
linguagem, a aprendizagem e a memoria, conforme examinados a seguir:

Per cepcao

Os estudos sobre inteligéncia artificial mostraram que o cérebro humano reconhece os
objetos de maneira gue nenhum computador atual pode sequer comecar a abordar. Todas as
percepcdes — a visdo, a audicdo, a olfacdo, a degustacdo e o tato — sdo triunfos analiticos. O
cérebro realiza essas fagcanhas computacionais porque seus multiplos componentes — suas
células nervosas — séo ligados de modo preciso (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A percepcdo comeca nas células receptoras que sdo sensiveis aos estimulos sensoriais
(visdo, som, tato, dor, gosto, sensagdes de movimentos). A maioria das entradas sensoriais €
percebida como uma sensagdo identificada com um estimulo especifico. Neurdnios
especificos no sistema sensorial, tanto receptores periféricos quanto células centrais,
codificam atributos criticos das sensagfes. a localizacdo do estimulo e suas propriedades
(Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Em funcéo das percepcdes ndo serem copias diretas e precisas do mundo real, a sensacéo
naturamente € uma abstracdo, e ndo uma réplica do mesmo. O cérebro ndo registra
simplesmente 0 mundo externo como uma fotografia tridimensional, mas, sim, constréi uma
representacdo interna dos eventos fisicos externos depois de primeiro analisalos em suas
partes componentes (Kardel; Schwartz & Jessell, 2000).

~

Acdo
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Os sistemas sensoriais fornecem uma representacdo interna do mundo exterior. Uma das
principais funcbes dessa representacdo € a de guiar os movimentos que compdem o repertorio
comportamental. Esses movimentos sdo controlados pelos sistemas motores do encéfalo e da
medula espinhal, permitindo manter o equilibrio e a postura, mover o corpo, 0s membros e
olhos, assim como a comunicacdo por palavras ou gestos (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A dividade integrativa do sistema nervoso, que torna possivel o comportamento
proposicional, depende de uma hierarquia dos controles motores em um mesmo sistema.
Assim, na hierarquia das estruturas que controlam a funcdo motora, a medula espinhal € a
mais bésica e fundamental — € o ponto final de decisdo para as a¢les voluntérias, bem como
para as reflexas (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

O nivel imediatamente superior da hierarquia motora é o tronco encefdico e o mais alto
de todos € o cortex cerebral. Cada nivel superior contém areas anatomicamente distintas que
se projetam em paralelo para a medula espinha (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Os movimentos podem ser divididos em trés classes — respostas reflexas, padroes motores
ritmicos e movimentos voluntarios — que sdo amplas e superponivels, capazes de serem
distinguidas com base em sua complexidade e no grau em que se exerce controle voluntério
sobre esses movimentos (Guyton, 1993).

Respostas reflexas, como o reflexo patelar, sdo 0s mais simples comportamentos motores
€ 0S Mmenos sy eitos aos controles voluntarios. Os padrdes motores ritmicos, como o andar e 0
correr, combinam caracteristicas de agdes voluntérias e reflexas. Os movimentos voluntarios
representam os mais complexos, pois sdo proposicionais, dirigidos a um objetivo e, em grande
parte, aprendidos (Guyton, 1993).

Emocéo

Apesar de as emocdes variarem e implicarem muitos processos corporais, hdo ha uma
definicdo cientifica precisa do termo emocéo. Na linguagem coloquial, o termo é usado para
se referir aos sentimentos e humores e & maneira pelas quais estes sd0 expressos tanto no
comportamento quanto nas respostas corporais (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

O desenvolvimento e a expressdo de uma emocgao tém sido tradiciona mente considerados
como constituidos por vérios componentes. Dentre eles, o primeiro seria 0 reconhecimento de
um evento importante, que por sua vez produz uma experiéncia emocional consciente no
cortex cerebral, que medeia sinais de saida para estruturas periféricas que incluem o coracao,
vasos sanguineos, glandulas adrenais, e glandulas sudoriparas (Kandel; Schwartz & Jessell,
2000).

Na virada do século, o filésofo americano William James e o psicdlogo dinamarqués Karl
Lange propuseram que a experiéncia consciente (emogao) ocorre apds o cortex receber sinais
acerca das alteracbes no estado fisiologico. De acordo com a teoria de James-Lange, as
emoc0des sdo precedidas por certas alteragdes fisiol dgicas — aumento ou diminuicdo da pressao
sanguinea, da fregiiéncia do coracdo, e datensdo muscular, ou sgja, s80 respostas cognitivas a
informagdes provenientes da periferia, experimentadas de um modo semelhante ao que se
percebe o pensamento (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Walter B. Cannon e Philip Bard formularam uma teoria das emocdes na qual estruturas
subcorticais tém um papel-chave na mediacdo das emogdes, sugerindo assim que estruturas
subcorticais, o hipotdlamo e o tAamo tém uma dupla funcdo: fornecem os comandos motores
coordenados que regulam os sinais periféricos da emocdo e fornecem o cértex com as
informacfes necessarias para a percepcado cognitiva das emogdes (Kandel; Schwartz &
Jessdll, 2000).

Outra contribuicéo veio de Stanley Schachter que propds um papel ativo para o cortex,
sugerindo que 0 mesmo cria uma resposta cognitiva a informag&o periférica que é compativel
com as expectativas do individuo e seu contexto socia (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).
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M otivacao

O comportamento, além das percepcoes, das acbes e das emocgdes, também reflete 0 que
uma pessoa hecessita ou desgja. Esse € o dominio da motivacdo, uma area da biologia
concernente as necessidades internas mais que ao processamento das informagdes sensoriais
(Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Acredita-se que o estado motivacional de um organismo sgja controlado de modo
importante por processos reguladores homeostaticos basicos essenciais para a sobrevivéncia,
como a alimentacdo, a respiracéo, 0 sexo, a regulacdo da temperatura, e a autoprotecdo. A
motivacdo varia como uma funcdo da privacdo como, por exemplo, a fome. As ateracdes
desses estados de motivagdo sdo, portanto, produzidas por alteracbes da condicdo interna em
relacdo a um determinado ponto de guste dos processos de regulacdo (Kandel; Schwartz &
Jessdll, 2000).

Os estados de motivacdo tém efeitos gerais, aumentam o nivel de \gilia e, portanto,
diminui o limiar comportamental, bem como acentua a capacidade de agir. As necessidades
internas requerem a organizacdo dos componentes comportamentais individuais em uma
sequéncia especifica, orientada para um objetivo. A obtencdo de um objetivo diminui a
intensidade do estado de motivagdo e aumenta o limiar comportamental, o que leva ao
abandono de um ou mais componentes da sequiéncia comportamental e, finamente, a
cessacao da resposta (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Os estados motivacionais, portanto, servem a trés fungdes. Primeiro, tém uma funcdo de
direcdo, pois orientam o comportamento para um objetivo especifico. Segundo, tém uma
funcdo ativadora, por aumentar o estado de alerta geral e energizar o individuo para a agéo.
Finamente, tém uma funcdo organizadora por combinar componentes comportamentais
individuais em uma sequiéncia comportamental coerente, orientada para um objetivo (Kandel;
Schwartz & Jessell, 2000).

Aprendizado e Memdéria

O aprendizado € o processo por meio do qual se obtém conhecimento sobre o mundo. A
memoéria é a retencdo ou armazenamento desse conhecimento. Até mesmo animais simples
tém a capacidade de aprender, mas essa capacidade atinge sua forma mais ata nos seres
humanos. A maior parte dos comportamentos humanos depende de alguma forma de
aprendizado (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Estudos recentes tém mostrado que a memaria depende de muitas regides cerebrais, que
existem diferentes tipos de memodria, que determinadas regifes cerebrais sGo muito mais
importantes para alguns tipos que para outros, e que diferentes tipos de memoria sdo
armazenados em sistemas neurais distintos (Guyton, 1993).

Estudos em pacientes com lesdo do lobo temporal tém evidenciado dois modos
fundamentalmente diferentes de aprendizado, uma diferenca que os psicélogos cognitivistas
comecaram a avaliar em seus estudos de sujeitos normais. Aprende-se sobre 0 gue € o mundo
— adquirindo conhecimento sobre pessoas, lugares e coisas, que é acessivel a consciéncia,
usando uma forma de memdria que é em geral chamada de explicita. Ou aprende-se como
fazer coisas — adquirindo habilidades motoras ou perceptivas a que a consciéncia ndo tem
acesso — usando a memoria implicita (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A memdria explicita codifica a informagdo sobre eventos autobiogréficos, bem como o
conhecimento de fatos. Sua formacgéo depende de processos cognitivos do tipo avaliagéo,
comparacdo e inferéncia. A memaria implicita tem uma qualidade automética e reflexiva, e
sua formagédo e recordacdo ndo sdo absolutamente dependentes da capacidade de ter ou de
tomar conhecimento ou de processos cognitivos (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).
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Muitas experiéncias de aprendizado contém elementos de aprendizado implicito e
explicito. Contudo, a repeticdo constante pode transformar memarias explicitas em memérias
do tipo implicito.

Uma das principais tarefas a serem enfrentadas pela neurobiologia do aprendizado € a de
determinar como as ateracdes cerebrais estdo relacionadas as modificacdes comportamentais.
Uma segunda tarefa é a de determinar 0s mecanismos subjacentes as ateragdes sinapticas
associadas a memoria (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

A moderna psicologia cognitiva tem mostrado que o0 cérebro armazena uma representacdo
interna do mundo que experiéncia, enquanto a neurobiologia tem mostrado que
representacdo pode ser entendida em termos de células nervosas individuais e de suas
interconexdes. Por convergéncia, uma nova perspectiva sobre 0 comportamento humano
emerge no campo da ciéncia (Kandel; Schwartz & Jessell, 2000).

Aplicacdo da Neurociéncia em Estudos de M arketing

A area de marketing tem sido uma das mais recentes aplicacdes da neurociéncia, e alguns
autores tém denominado esse novo campo de atuacdo de Neuromarketing.

O Neuromarkting comegou a ser desenvolvido na Universidade de Harvard, no fim dos
anos 90, pelo médico Gerald Zaltman. Ao colocar um volunt&rio em um equipamento de
ressonancia magnética com o objetivo de identificar, a partir de suas atividades cerebrais, seus
produtos e marcas preferidas, Zaltman inaugurou as experiéncias da neurociéncia aplicadas ao
marketing. Zaltman desenvolveu um método inovador de entrevista qualitativa chamada
ZMET (Zatman Metaphor Elicitation Technique), que se baseia no uso de metaforas para
interpretar as escolhas do consumidor a partir da neuro-imagem.

Por meio da ressonancia magnética funcional (MRI), os “neuromarqueteiros’ procuram
saber quais as areas da mente sdo ativadas quando 0s consumidores sdo expostos a marcas ou
produtos. Em resposta, sinais de radiofreqiiéncia fornecem uma visdo das alteragdes no fluxo
sanguineo e na oxigenacdo em determinadas areas cerebrais.

Os neurocientistas ja constataram, entre outras coisas, que a migragdo de sangue para
uma area do cérebro conhecida como cértex pré-frontal medial, no momento em que a pessoa
estd olhando para um determinado logotipo, significa que existe uma identificagdo da mesma
Ccom a marca em questao.

Nos Estados Unidos, pesquisadores do Baylor College of Medicine monitoraram imagens
do cérebro de 67 pessoas que experimentaram amostras ndo identificadas de Coca-Cola e
Pepsi. Cada refrigerante ativou a regido do cérebro associada a sensacdo de recompensa. No
entanto, quando as mesmas pessoas passaram a saber de antem&o, qual refrigerante estavam
bebendo, a atividade de outra area cerebral, ligada a fidelidade, sobrepujou as preferéncias
demonstradas no primeiro teste. Trés em cada quatro participantes disseram preferir Coca-
Cola. A pesquisa, publicada na revista cientifica Neuron, foi a primeira a investigar como
mensagens culturais penetram no cérebro e moldam preferéncias pessoais.

Numa pesquisa encomendada pela fabricante de carros DaimlerChrysler, imagens de 66
carros foram divididos em trés categorias. sedas, esportivos e veiculos pequenos O estudo
revelou, entre outras coisas, que 0s modelos esportivos excitam mais as areas do cérebro
ligadas ao poder. A empresa gostou tanto dos resultados obtidos que passou a patrocinar
projetos de neurociéncias na Universidade de Ulm, na Alemanha.

O Neuromarketing esta sendo vendido as empresas no exterior como um “grande salto”
que vai revolucionar a industria. No Brasil, a ferramenta ainda é pouco conhecida, sendo as
tradicionais técnicas de pesquisas qualitativas as mais conhecidas.

Andlise



Departamento de Administracao

A primeira parte da pesquisa envolveu uma série de fases tendo seu inicio no
levantamento das publicacdes, abordagens tedricas e estudos em Neurociéncia no periodo de
1997 a 2006, o que representa um ciclo de uma década de estudos realizados na temética em
guestdo. A busca se apoiou nas principais bases de dados dos diversos meios cientificos e a
internet, resultando numa amostra de 25 artigos que foram investigados e selecionados de
formaaleatoria

A fase seguinte norteou a leitura de cada um dos artigos onde foram elaboradas resenhas
com o intuito de explicitar em breves coment&rios o contelido chave dos estudos. Na
sequéncia, foram mapeados para cada estudo o autor, 0 ano da publicagdo, a universidade ao
qual o autor esta vinculado, a regido/localidade do estudo, o local da publicacéo, o titulo do
estudo e a temética chave da pesquisa. Esses dados foram aglomerados em uma planilha que
resultou no compéndio dos dados chave da amostra dos vinte e cinco estudos pesguisados.

ApGs a compilacéo dos diversos extratos da amostra estudada, o passo seguinte valeuse
da construcdo de graficos com o propésito de auxiliar a visualizacdo da evolucdo e
representatividade de uma variavel ou combinacéo de duas variaveis em relacdo ao contexto
do estudo.

No que tange a cronologia dos estudos, o primeiro gréfico desenvolvido, denominado
“cronologia autores’, vislumbrou a evolucéo cronoldgica dos autores no decorrer de 1997 a
2006. Ao andisar o gréfico pode-se identificar uma extensa variedade de autores, verificando
a incidéncia de apenas um autor, sendo o primeiro estudo datado no ano de 1997 por
BLAKESLEE, Sandra. O estudo subsequente, dentro da amostra pesquisada, aconteceu
aproximadamente cinco anos depois em Outubro de 2002 por STROUT, J. A partir do ano de
2002 fica claramente visivel um crescimento anual progressivo das pesquisas, 0 que revela
um interesse por parte dos pesquisadores cada vez maior no campo de atuacdo da
Neurociéncia.

Em seguida, o gréfico contendo a evolucéo cronoldgica dos temas declarou uma érea de
atuacdo bastante abrangente da Neurociéncia, no sentido de estar sendo vista na perspectiva
de diferentes areas como, por exemplo, Economia, Biologia, Publicidade, Marketing,
Tecnologia e Imagem. Dentro da amostra pesquisada, foram identificados 10 (dez) diferentes
tematicas sendo as de maior representatividade as que se referem a Neuroimagem estando
presente em 44% dos estudos. Do mesmo modo, os resultados indicam uma forte tendéncia
cada vez mais promissora de aplicacdes da Neurociéncia em novos campos de atuacdo, como
por exemplo a érea de Marketing.

Quanto a localidade, os estudos estéo distribuidos em 05 (cinco) grandes paises a saber,
EUA, Reino Unido, Austrdlia, Brasil e Canada. Em relacdo a representatividade de cada pais,
68% das pesquisas estdo concentradas nos EUA, 12% no Reino Unido, em seguida Brasil e
Augtrdlia com 8% e por ultimo Canada com 4%. Esses nUmeros deflagram uma notoria
participac@o dos norte-americanos nas pesquisas em Neurociéncia, estando a grande maioria
inseridas na Universidade da California e em Princeton. Apesar da aparente diversificagdo em
relacdo ao nimero de paises contemplados, as pesquisas ainda se apresentam concentradas em
uma unica regiéo.

Por ultimo, foram mapeados os meios de vinculacdo das publicacdes, que revelaram um
dado de extrema relevancia. Cerca de 60% das publicacfes se deram em noticiérios como o
“The New York Times’, “CBC News’, “Forbes’, “Newsweek”, “ABC News’, “Financia
Times’, entre outros. Os demais 40% consistiram de publicacfes em meios cientificos como
“Neuron”, “Feature’, “Science’, “New Scientist”, “National Center for Biotechnology
Information” e etc. A partir desses dados, pode-se constatar que 0s estudos se encontram mais
em noticidrios do que em contextos cientificos, 0 que denota que as pesquisas em
Neurociéncia, principalmente as aplicadas ao comportamento dos individuos, ainda estédo no
inicio, isto €, em termos académicos se encontram ainda no ambito exploratorio.
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A partir desses resultados, fica claramente evidenciado nesta primeira parte do estudo que
ndo ha uma sistematizacdo das pesquisas no campo da Neurociéncia, apresentando uma
diversidade de autores e poucas publicagdes académicas sem continuidade.

Diante desse cenario, 0 objetivo da pesquisa ora apresentada se estendeu a identificar,
dentro da amostra pesquisada, os autores que trabalharam mais consistentemente com essas
linhas de pesquisa, razéo pela qual concentramos o estudo nesses autores. Tendo como base
esse critério, identificaramse quatro autores que foram mais a fundo nas pesguisas a saber:
Gerald Zaltman Gerald A.Cory; Howard Gardner e Jerome Burne.

XXX XXX XK XXX XXX XK XXX KXXX XXX X XXX XX XXX XX

Gerald Zaltman é professor de marketing da Harvard Business School e membro do
Programa Interdisciplinar Mente/Cérebro/Comportamento. E co-fundador da empresa de
pesguisa e consultoria Olson Zaltman Associates e inventor do primeiro método patenteado
de pesquisa sobre consumidores, a Técnica Zaltman de Inducdo de Metaforas (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique — ZMET).

Ao colocar um volunt&rio em um equipamento de ressonancia magnética com o objetivo
de identificar, a partir de suas atividades cerebrais, seus produtos e marcas preferidas,
Zdtman inaugurou as experiéncias da Neurociéncia aplicadas a0 marketing. Zaltman
desenvolveu um método inovador de entrevista qualitativa chamada ZMET (Zaltman
Metaphor Elicitation Technique), que se baseia no uso de metéforas para interpretar as
escolhas do consumidor, que segundo ele sdo feitas inconscientemente, a partir da
Neuroimagem. Segundo Zaltman, noventa e cinco por cento, ou mais, da atividade cognitiva,

ou sgja, todo o pensamento, inclusive as emocdes, ocorre abaixo dos nivels de consciéncia.
XXXXX XXX XXX XXX XXX XXX XX XXX XX XX XX XXX XX XX

Howard Gardner é professor de Educacdo e co-diretor do Projeto Zero na Harvard
Graduate School of Education, e professor adjunto de Neurologia na Boston University
School of Medicine. E autor de inimeros livros, incluindo "Estruturas da Mente", "A Crianca
Pré-Escolar: como pensa e como a escola pode ensind-la' e, mais recentemente, "Mentes que
Criam". Em 1981, Gardner recebeu o Mac Arthur Prize Fellowship e, em 1990, tornou-se 0
primeiro americano a receber o Louisville Grawemeyer Award in Education. Com mais de 20
livros traduzidos para vinte e quatro linguas e centenas de artigos publicados, Gardner € mais
conhecido no meio educaciona por sua teoria de inteligéncias multiplas.

A implicacdo educaciona mais importante da teoria das M| (Multiple Intelligences) é
esta: todos nés temos tipos diferentes de mente, e o bom professor tenta se dirigir a mente de
cada crianga da forma mais direta e pessoal possivel. Se os professores tém uma turma de
alunos muito grande, é dificil fazer isso. Mas se 0 foco comega no jardim de infancia, e se 0s
pais (e mais tarde as criancas) entram no esquema, torna-se possivel um tipo de educacéo
mais personalizado. Apesar das pesguisas em inteligéncias multiplas estarem bem no inicio
ele vé bons resultados na pratica pedaddgica porque tanto os alunos quanto os professores
passam a refletir mais sobre sua aprendizagem, as criangas sentem que suas forcas pessoais
estdo sendo reconhecidas e os alunos elaboram projetos que sdo efetivos e apresentam
convincentemente ao publico. Vae lembrar que esses resultados ndo acontecem
automaticamente, ou sgja, 0s professores tém que trabalhar com dedicacéo por alguns anos
para dominar as idéas, coloca-las em prética e sempre averiguando oque esta funcionando e
aquilo que ndo esta. Vale lembrar que a forma dessa avaliagéo € feita com a supervisdo dos
professores quando os alunos estéo fazendo algo. Com isso, eles tém um controle mais efetivo
e seu “feedback” mais rgpido.

No mais recente livro publicado “Changing Minds. The Art and Sciences of Changing
Our Own and Other People’s Minds’ mostra as opinides das criancas que mudam
rapidamente porque estdo sempre aprendendo enquanto que as dos adultos praticamente ndo
mudam devido as resisténcias a mudanca. Esse paradoxo serve para explicar mesmo gquando
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novas idéas s8o melhores que as opinides atuais (que se encontram resistentes). E, para isso
ha sete niveis de impacto para o processo de mudanca da mente. Sdo eles. razdo (que faz
argumentos |6gicos), pesquisa (que apresenta dados factuais), ressonancia (conectando com
um individuo ou grupos emocionais), representacOes (apresentando a mesma idéia em
multiplos formatos, refletindo nossas vérias inteligéncias), recursos e recompensas
(oferecendo o reforgo positivo ou negativo), eventos reais do mundo @contecimentos que
estdo fora de seu controle), resisténcias (que identificame que opdem opinides contrérias).

1. 9,.9,.9.9.9,9.9.9.9.9,9.9,.9,9.9.9.90.9.9,9.9.9.9,.90.9.9,.9,.0.9.9,.90.9.9.9.0.9.9,90.9.9.9,.0.9.9,0.0.

No mais recente artigo publicado “A Behavioral model of the dual motive approach to
behavioral economics and social Exchange” fala a respeito de um modelo comportamental
tendo como duas variaveis. 0 comportamento econdmico e a mudanca social. Mostra que as
novas pesquisas na psicologia do cérebro, com énfase em neurociéncia, tém profundas
implicagbes no comportamento econdbmico de um individuo. Explica que as transagBes no
mercado se desenvolvem por agdes de sobrevivéncia da pessoa (egoismo) como também do
sentimento por alguma coisa (empatia) e essas duas variaveis sdo responsaveis pelas trocas
gue fazem com outras pessoas. As mesmas podem demonstradas e observadas pelas curvas de
demanda, oferta, e nos pontos de equilibrios onde a teoria microecondémica utiliza modelos
para explicar as causas e efeitos que podem surgir numa economia qualquer. O autor utiliza
um modelo chamado CSN (Conflict Systems Neurobehavioral) que nada mais é que um
modelo onde se pode estudar os conflitos de comportamentos que passam nas cabegas das
pessoas. Nele podera acompanhar como essas pessoas fazem trocas de produtos e servicos,
porque preferem pagar um preco maior por um produto/servico idéntico aos demais, até que
ponto pagariam por um produto, etc.

XXX XXX XX XX XXX XXX XXX XXX XX XXX XXX XX XXX XXX XX XXX X XXX X

Jerome Burne é um jornalista que trabalha com temas relacionados a ciéncia dando
énfase na psicologia, medicina e biociéncia. Ano passado contribuiu com diversas colunas ao
“BrainPower” e ao “The Sunday Times’ tratando sobre temas relacionados com o cérebro.
Nos ultimos oito anos escreveu regularmente para a maioria das colunas dos jornais. Sdo eles.
“The Gardian”, “The Independent”, “Financial Times’, “New Cientist”, “Medicine Today”,
“Focus’, “Harpers & Queen”, “Prospect Magazine’. E, em breve, sera um dos colunistas do
“TheWorld Wizard Portal”. Atualmente os temas que mais o interessa s8o relacionados com
pesquisas tratando sobre o cérebro, psiquiatria evolucionaria e terapia de genes.

Os resultados da pesguisa mostram que esse tipo de abordagem, com o novo foco da
utilizacdo da Neuroimagem em pesqguisas do comportamento do consumidor ainda estd muito
incipiente.

A pesguisa ndo é conclusiva e simplesmente indica aonde os novos pesquisadores
poderdo aprofundar seus conhecimentos e desenvolver novas pesguisas de campo que possam
sistematizar de alguma maneira as pesquisas de comportamento do consumidor.

A Neuroimagem sO pode ser aplicada quando previamente ja foi feito outros tipos de
pesquisas, como as comumente utilizadas.

Através de pesquisas bibliogréficas verifica-se que uma sé&rie de estudos na area de
marketing estdo sendo desenvolvidos tendo como base os conceitos da Neurociéncia.

Consideracoes Finais

Compreender o consumidor tem sido um dos grandes desafios da area de marketing desde
sua congtituicdo como um campo de conhecimento. Identificar suas preferéncias, desvendar
suas atitudes e as influéncias que o levam a adquirir determinadas marcas de certas categorias
de produtos em locais especificos, tém incitado os pesquisadores de marketing a realizacéo de
um grande nimero de investigacdes e descobertas na esfera do comportamento do
consumidor.
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O comportamento do consumidor € um dos pilares do conceito de marketing. Do inicio
do novo século até os dias atuais, 0 mesmo tem sido visumbrado através de diferentes
abordagens, que ressaltaram, sucessivamente, diversos aspectos do comportamento de
consumo: sua dimensdo econdmica, comportamental, cognitiva e emocional. Com a evolucéo
das pesquisas, cada vez mais informacdes relevantes sdo descobertas a respeito da “caixa
preta’ dos consumidores, estando relacionada aos processos desconhecidos do
comportamento, que ocorrem entre o estimulo que se recebe e a resposta que se produz.

A Neurociéncia aplicada ao comportamento do consumidor, visa trazer a tona 0s
processos mentais que subsidiam as decisdes de compra, trazendo possibilidades antes
impossiveis, como, por exemplo, saber como o0 cérebro reage a estimulos de diferentes
mensagens de propaganda.

Com o avanco da medicina e da neurociéncia, uma nova dimensdo emerge no campo das
pesquisas em marketing no ambito do comportamento do consumidor, a dimensdo mental.
Através de aparelhos que registram imagens do cérebro, os neurocientistas procuram saber
guais as areas da mente sdo ativadas quando as pessoas sd0 expostas a marcas ou produtos.
Por meio da ressonancia magnética funcional, uma evolucdo da tradiciona, sinais de
radiofrequiéncia fornecem uma visdo das alteragdes no fluxo sanguineo e na oxigenacdo em
determinadas areas cerebrais, quando expostas a estimul 0s externos.
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