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Os recentes avancos tecnoldgicos e a continuada pesquisa da neurociéncia aplicada ao estudo de comportamentos permi-
tem cada vez maior aproximacéo ao conhecimento do consumidor, através das técnicas de neuromarketing
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abemos, hoje, que muitas das reac¢des que
julgamos controlar sio na verdade muitas
vezes produzidas de forma subconsciente
e emocional. Apesar de acreditarmos que
as nossas decisoes sao efectuadas de for-
ma consciente e racional, na realidade sio processadas
pelo nosso cérebro condicionado pela emocio e to-
madas imediatamente antes de consciencializarmos a
decisdo que julgamos puramente racional. Depois da
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decisdo tomada, procuramos encontrar justificacoes
conscientes e racionais para as escolhas que fizemos.
Isto sugere que as respostas emocionais sao frequen-
temente mais relevantes ao influenciar a decisio de
compra do que as decisdes calmamente ponderadas
— racionais. Estes processos decisorios e respostas
emocionais ocorrem muitas vezes abaixo do nivel da
consciéncia, razao pela qual, nos estudos tradicionais,
fais como questiondrios ou focus groups, o consu-
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midor tende a introduzir erros na analise, na medida
em que as suas respostas reflitam uma falsa memoria,
lapsos de atencao, insuficiente autoconhecimento ou
o desejo de responder de forma socialmente aceitavel.
Os estudos tradicionais continuam e continuariao a ter
um papel importante no marketing, no entanto, quan-
do associados as novas técnicas de neuromarketing
traduzem muito mais ficlmente a realidade do com-
portamento do consumidor.

Acrescentar 0s reports emocionais aos outputs
racionais, ¢ daf analisar o comportamento do consu-
midor e aproximar o produto ao que o consumidor
realmente pretende, gosta e deseja, parece ser o gran-
de desafio dos marketeers nesta década. Deste desafio
surgem as neurométricas da marca ou produto, como
sao exemplos:

Persuasao = Emocao + Recordacao
Notoriedade = Emogao + Atencao
Forca = Emocao + Memoria

As técnicas de neuromarketing, nomeadamente
na recolha de dados e imagens em ambiente real, es-
tao em franca evolucdo. Actualmente as técnicas de
EEG — Electroencefalografia — e QEEG — a quanti-
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ocorrer ataques de panico nas pessoas que sofrem de
claustrofobia. O sentimento de uma ligeira apreen-
sao e ansiedade em relacio ao procedimento, por si
s, exerce influéneia nas respostas obtidas as mensa-
gens comerciais. Se adiciondssemos o elevado custo
e 0 tempo necessario para efectuar um dnico teste e
processar informaticamente as imagens — cerca de 20
horas —, o equipamento torna-se problemadtico quan-
do comparado com o EEG.

O EEG portatil ou QEEG — a quantificacao
electroencefalografica (QEEG) — recorre a coloca-
¢ao de sensores no couro cabeludo do consumidor
(ver imagem), dissimulados com um gorro ou touca,
permitindo captar os sinais cléctricos do cérebro e
reproduzir registos visuais em tempo real.

O consumidor tem total mobilidade, os testes
podem ser efectuados em qualquer local, em tempo
real, com todo o conforto, conseguindo-se armaze-
nar dados de mais de 24 horas. De facil manusca-
mento, permite captar variadas situacoes do dia-a-
-dia, revelando-se uma importante ferramenta na
aproximacao ao consumidor. Este é um importante
avanco no conhecimento, permitindo uma analise
profunda e precisa que nos permite conhecer melhor
os processos de tomada de decisio interna, de uma
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ficacio de dados fornecidos pelo EEG —, que permi-
tem o recurso a uma grande variedade de ferramentas
matematicas e o tratamento de dados em software
sofisticado, assentam no principio da portabilidade
em ambiente real e situacoes reais, que o sistema até
entdo utilizado — o MRI — ndo permitia.

A Tmagiologia de Ressonancia Magnética (MRI)
¢é efectuada através de uma plataforma onde o con-
sumidor voluntario se deita e desliza para um tinel
dentro do qual é criado um campo magnético circu-
lar. Estas pecas de equipamento sio demasiado pe-
sadas e os testes dispendiosos; o consumidor tem de
se deslocar até ao local onde se encontra a maquina
¢ O processo apenas permite testar um consumidor
de cada vez. Com o MRI ndo ¢ possivel a0 consumi-
dor reagir com movimentos bruscos perante o que
estd a visualizar, correndo o risco de distorcer a re-
colha de imagem. Apesar de inofensivo, o ruido ¢ o
reduzido espaco interior da maquina podem provocar
nervosismo no consumidor testado, podendo mesmo

forma nao invasiva.

Através do QEEG ¢ actualmente possivel medir
o tipo de emocao (positiva ou negativa) ¢ a sua inten-
sidade, num nivel mais profundo do cérebro. Medir
uma vasta gama de estimulos, incluindo som, visao,
aroma, paladar e tacto, quer em situacoes da vida real,
quer em laboratdrio, ou na combinacio de ambos.

Naturalmente que o neuromarketing tem sofrido
algumas resisténcias e inverdades, por desconheci-
mento, sempre que ¢ abordado em mercados novos.
No entanto, quer nos EUA, quer em Inglaterra, ou
Alemanha, as grandes marcas optaram por o incluir
nos seus planos presentes e futuros, certos de que
este representa um dos maiores avancos do marke-
ting nas ultimas décadas ¢ uma forma segura de pro-
porcionar uma maior satisfacio dos consumidores. ®

A QSP representa para Portugal, Espanha e Brasil as solu-
GOes de neuromarketing da MindLab Internacional
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