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APRESENTACAO

A obra “Administracao, Empreendedorismo e Inovagao” compreende uma
série com trés volumes de livros, publicados pela Atena Editora, os quais abordam
diversas tematicas inerentes ao campo da administracdo. Este primeiro volume é
composto por vinte e trés capitulos desenvolvidos por pesquisadores renomados e
com solida trajetéria na area.

Dessa forma, esta obra é dedicada aqueles que desejam ampliar seus
conhecimentos e percepc¢des sobre Administracdo, Empreendedorismo e Inovagao,
por meio de um arcaboucgo teérico especializado. Ainda, ressalta-se que este livro
agrega ao campo da Administracdo, Empreendedorismo e Inovacdo a medida em
gue reune um material rico e diversificado, proporcionando a ampliacédo do debate
sobre os temas e conduzindo gestores, empreendedores, técnicos e pesquisadores
ao delineamento de novas estratégias de gestdo. A seguir, apresento os estudos que
compdem os capitulos deste volume, juntamente com seus respectivos obijetivos.

O primeiro capitulo é intitulado “Comprometimento e Satisfacdo no Trabalho em
uma Instituicao Filantropica de Apoio a Criangca com Cancer” e objetivou compreender
a relacdo entre a satisfacado dos colaboradores e o comprometimento com o trabalho
em uma Instituicao Filantropica na cidade de Joao Pessoa — PB, que tem como misséo
cuidar de criancas portadoras de cancer. O segundo capitulo tem como titulo “Como
a Satisfacdo dos Funcionarios Influencia o Clima Organizacional? Estudo de Caso em
Empresa do Setor Educacional” e objetivou estudar como o clima organizacional se
relaciona com a satisfacéo de funcionarios de uma empresa do setor educacional do
interior do estado de Sao Paulo. O terceiro capitulo, intitulado “Diagnéstico de Clima
Organizacional e sua Influéncia na Saude Mental do Empregado”, teve como objetivo
realizar pesquisa sobre diagnéstico de clima organizacional em Instituicdo Bancaria de
grande porte na cidade de Goiania, estado de Goias.

O quarto capitulo, intitulado “Qualidade de Vida no Trabalho de Profissionais
Expatriados para india e China”, objetivou caracterizar a percepcéo de profissionais
expatriados para india e China sobre a sua qualidade de vida no trabalho. O quinto
capitulo, intitulado “Gestdao de RH e o Processo de Higiene, Saude e Seguranca
do Trabalho: analise na empresa Gerdau a luz das agdes de Recursos Humanos
Sustentavel”, buscou descrever o processo de Higiene, Saude e Seguranca do Trabalho
desenvolvido pela Gerdau Jodo Pessoa, bem como identificar suas agdes sustentaveis
referente a esse processo de gestao de recursos humanos. O sexto capitulo tem
como titulo “O Engajamento como Ferramenta para a Melhoria da Produtividade e dos
Resultados nas Empresas” e objetivou identificar a relevancia do engajamento até se
chegar em um conjunto de comportamentos gerados nas empresas que utilizam e as
gue nao utilizam o engajamento como ferramenta.

O sétimo capitulo é intitulado “As Mdltiplas e Interligadas Competéncias do Lider”
e objetivou discutir as multiplas e interligadas competéncias do lider. O oitavo capitulo



tem como titulo “O Papel do Lider na Administracao do Turnover” e objetivou demonstrar
alternativas para o lider atuar, preventivamente, na administracdo do turnover dentro
das organizagbes. O nono capitulo, intitulado “O Perfil do Gestor do Municipio de
Cravolandia na Escola Aurea Cravo”, objetivou abordar como est4 o papel do gestor
escolar e propor uma reflexao sobre essa gestao.

O décimo capitulo é intitulado “A Inteligéncia Competitiva como Meio para
Obtencéao e Protecdo de Vantagem Competitiva da Firma” e objetivou avaliar como
o conceito de inteligéncia competitiva poderia se configurar como meio de obtencéo
e protecéo da vantagem competitiva da firma. O décimo primeiro capitulo tem como
titulo “Diagnéstico do Desempenho Estratégico em Micro e Pequenas Empresas com
Aplicacao do Balanced Scorecard’ e investigou a convergéncia de fins e meios entre o0s
enfoques de gestao do desempenho estratégico e gestao da competitividade em micro
e pequenas empresas. O décimo segundo capitulo, intitulado “Processo Decisério em
Ambiente Organizacional”, teve como objetivos estudar os conceitos dos processos
decisorios e discutir as relagdes entre a tomada de decisdo e o processo decisério no
contexto organizacional.

O décimo terceiro capitulo tem como titulo “Governanc¢a num Laticinio do Sul
Goiano sob a Otica da Economia dos Custos de Transacgdo” e buscou caracterizar
e analisar a estrutura de governangca de um laticinio na regido Sul de Goias sob a
Otica da economia dos custos de transacdao. O décimo quarto capitulo é intitulado
“Caso Rapido & Barato: vamos entregar logo a encomenda?” e trata-se de um caso
de ensino que examina o tema da produtividade dos empregados de uma empresa
privada de coleta e entrega de encomendas. O décimo quinto capitulo € intitulado “Um
Fabricante, Multiplas Marcas” e problematiza aspectos da concentracédo de mercado
no segmento alimentar brasileiro a partir da concentracdo de marcas por um seleto
grupo de empresas.

O décimo sexto capitulo tem como titulo “Marcas, Marketing e Consumo nos
Trens Urbanos” e objetivou problematizar as apropriacdes e os usos que séo feitos
dos produtos ditos “de marca” para impulsionar o comércio daqueles “sem marca”. O
décimo sétimo capitulo é intitulado “Imagem-Conceito da Marca Scania — Por Tras de
Todo Motorista Existe um Caminh&o, Por Tras de Todo Caminh&o Existe uma Marca” e
objetivou verificar aimagem-conceito da marca Scania perante seus publicos. O décimo
oitavo capitulo tem como titulo “Marketing: Analise do Comportamento do Consumidor
e a Decisdo de Compra” e objetivou contribuir para compreenséo da importancia dos
elementos do marketing, bem como, retratar e analisar o comportamento do consumidor
e a decisao de compra na populagao de baixa renda.

O décimo nono capitulo, intitulado “Envolver e Conquistar: uma analise sobre
a estratégia de lancamento do revival da série Gilmore Girls pela Netflix”, teve como
objetivo refletir sobre as estratégias de lancamento de historias seriadas através do
canal de streaming Netflix. O vigésimo capitulo tem como titulo “O Efeito de Moderagao
Geracional sobre a Aceitacdo e o Uso de Novas Tecnologias: uma anélise do uso



de internet em smartphones” e tem o proposito de ampliar o entendimento sobre o
comportamento do consumidor de novas tecnologias. O vigésimo primeiro capitulo
é intitulado “O Papel da Inteligéncia Competitiva e do Marketing no Desenvolvimento
de Produtos Inovadores” e objetivou estudar a inteligéncia competitiva como apoio ao
marketing no desenvolvimento de produtos inovadores.

O vigésimo segundo capitulo é intitulado “O Planejamento Estratégico de
Marketing da Agéncia de Publicidade e Propaganda Hiato Comunicagao” e apresenta
os principais dados estratégicos da Agéncia Hiato Comunicacéo. O vigésimo terceiro
capitulo tem como titulo “O Potencial da Neurociéncia no Trabalho dos Publicitarios”
e objetivou caracterizar e pontuar as principais ferramentas da Neurociéncia que se
aplicam ao universo da Publicidade e Propaganda.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacao que possibilitaram
a construcdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa contribuir
para a discussao e consolidacédo de temas relevantes para a area de Administracéo,
Empreendedorismo e Inovagao, levando pesquisadores, docentes, gestores, analistas,
técnicos, consultores e estudantes a reflexdo sobre os assuntos aqui abordados.

Clayton Robson Moreira da Silva



SUMARIO

(03X = 1 U] 1 15 TR 1
COMPRQMETIMENTO E SPA\TISFA(}AO NO TRABALHO EM UMA INSTITUIQAO FILANTROPICA DE
APOIO A CRIANCA COM CANCER

Allisson Silva dos Santos
Reginaldo Elias Chaves
Thiago Gomes Gama

Maria Luiza da Costa Santos

DOI 10.22533/at.ed.1491908051

(0 = 1 1 1] 1K 0 1P 12
COMOA SATISFAQAO DOS FUNCIONARIOS INFLUENCIA O CLIMA ORGANIZACIONAL? ESTUDO
DE CASO EM EMPRESA DO SETOR EDUCACIONAL

Gabriela Troyano Bortoloto

DOI 10.22533/at.ed.1491908052

(03X =] 1 U 1 1< J 21

DIAGNOSTICO DE CLIMA ORGANIZACIONAL E SUA INFLUENCIA NA SAUDE MENTAL DO
EMPREGADO

Rosangela Alves de Lima

Gleyciane Mendes da Silva

Marcela Neres Ribeiro

Andréa Batista Magalhaes

DOI 10.22533/at.ed.1491908053

(03X =] 1 U] o 1 SR 39

QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO DE PROFISSIONAIS EXPATRIADOS PARA INDIA E CHINA

Graziele ZwielewskKi
Suzana da Rosa Tolfo

DOI 10.22533/at.ed.1491908054

(07X = 1 W U 1 o 1 J R 67

GESTAODE RHE O PRQCESSO DE HIQIENE, SAUDE E SEGURANCA DO TRABALHO: ANALISE
NA EMPRESA GERDAU A LUZ DAS ACOES DE RECURSOS HUMANOS SUSTENTAVEL

Amanda Raquel de Franca Filgueiras Damorim

Luciane Albuquerque S& de Souza

Luciano de Santana Medeiros

Eduardo Albuguerque de Sa

Emanoela Moura Toscano

Simone Moura Cabral

Odaelson Clementino da Silva

Manuelle Cristine Silva

DOI 10.22533/at.ed.1491908055

(03X = 1 U] 1 1 85
O ENGAJAMENTO COMO FERRAMENTA PARA A MELHORIA DA PRODUTIVIDADE E DOS
RESULTADOS NAS EMPRESAS

Juliano Keller Alvez
Vanderlei Luiz Dias

Leonard Almeida de Moraes
Edis Mafra Lapolli

DOI 10.22533/at.ed.1491908056




(07211 1 V] 10 Ry 200N 99
AS MULTIPLAS E INTERLIGADAS COMPETENCIAS DO LIDER

Francynete Silva Portela Brito

lago Vasconcelos Teixeira

Isabella de Oliveira Tomaz

Kétia Lorena das Chagas Wenceslau
Martha Pereira Silva

Valeska Moreira Gomes

André Luiz Marques Gomes
DOI 10.22533/at.ed.1491908057

(03X =] 1 U] 1o X TR 110
O PAPEL DO LiDER NA ADMINISTRA(;AO DO TURNOVER

Daniel Melanda Signorini
Jerson Joaquim da Silva
Lucas Bertasso Martos

DOI 10.22533/at.ed.1491908058
(031N =] 1 o U] o X TR 120

O PERFIL DO GESTOR DO MUNICIPIO DE CRAVOLANDIA NA ESCOLA AUREA CRAVO

Claudemir Nascimento Araujo Santos
Alexandro Santos Barros

DOI 10.22533/at.ed.1491908059

CAPITULOD 10 uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesssssneesessssesnsssnssssssssesssesnsssnssssesssesnsssnsssesssnssssssnnenn 128

A INTELIGENCIA COMPETITIVA COMO MEIO PARA OBTENGCAO E PROTECAO DE VANTAGEM
COMPETITIVA DA FIRMA

Jorge lvan Correa Junior
DOI 10.22533/at.ed.14919080510

(07 = 1 111 1o T 1 143
DIAGNC')S:I'ICO DO DESEMPENHO ESTRATEGICO EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS COM
APLICACAO DO BALANCED SCORECARD

Antonio Guerra Junior

Francisco Alexandre Regina

DOI 10.22533/at.ed.14919080511

(03121 (1] 0 1 157
PROCESSO DECISORIO EM AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Fabricia Candida Aparecida de Paula Raggi

Ana Cristina Mende Muchon

Daniela Vasconcelos Cardoso de Assuncao

Evelyne Lopes Ferreira

Wagner Cardoso Silva

DOI 10.22533/at.ed.14919080512

(03N =3 1 o U] o T 166
GOVERNANCA NUM LATICINIO DO SUL GOIANO SOB A OTICA DA ECONOMIA DOS CUSTOS DE
TRANSACAO

Maryele Lazara Rezende
Vagner Rosalem
Céassia da Silva Castro Arantes

DOI 10.22533/at.ed.14919080513




(03X = 1 U o I 1 SRR 182
CASO RAPIDO & BARATO: VAMOS ENTREGAR LOGO A ENCOMENDA?

Wanderson Fernandes Modesto de Oliveira
Walid Abbas El-Aouar
Rodrigo José Guerra Leone

DOI 10.22533/at.ed.14919080514

(03X =] 1 U] o 15 13 197

UM FABRICANTE, MULTIPLAS MARCAS

Anderson Moraes de Castro e Silva
Elizabeth Pereira Andrade

DOI 10.22533/at.ed.14919080515

(03X = 1 U] o 15 - SRR 212

MARCAS, MARKETING E CONSUMO NOS TRENS URBANOS
Anderson Moraes de Castro e Silva
Elizabeth Pereira Andrade

DOI 10.22533/at.ed.14919080516

(07X =11 11 ] 1o T I 20 230
IMAGEM-CONCEITO DA MARCA SCANIA POR TRAS DE TODO MOTORISTA EXISTE UM
CAMINHAO POR TRAS DE TODO CAMINHAO EXISTE UMA MARCA

Artur Afonso Ceni

DOI 10.22533/at.ed.14919080517

(03X =] 1 U] o 15 - 247

MARKETING: ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A DECISAO DE COMPRA

Ilvone Rodrigues Lima

Carlos José dos Santos
Naiane Dias Simbes

Vagner Rosalem

Renata Alessandra Evangelista

DOI 10.22533/at.ed.14919080518

(03X = 1 U o 15 [ SRR 255

ENVOLVER E CONQUISTAR: UMA ANALISE SOBRE A ESTRATEGIA DE LANCAMENTO DO
REVIVAL DA SERIE GILMORE GIRLS PELA NETFLIX

Amanda Pereira Goncalves
DOI 10.22533/at.ed.14919080519

(03X =] 1 U] 1o 1o 268

O EFEITO DE MODERAGAO GERACIONAL SOBRE A ACEITACAO E O USO DE NOVAS
TECNOLOGIAS: UMA ANALISE DO USO DE INTERNET EM SMARTPHONES

Luiz Henrique Lima Faria
Antonio Carlos Giuliani
Nadia Kassouf Pizzinatto
Christiano Franca da Cunha
Ronie Galeano

Rafael Buback Teixeira
Renata Sossai Freitas Faria
Bruno Tardin Francischeto

DOI 10.22533/at.ed.14919080520




(03X = 1 U] o 10 IO SRR 289

O PAPEL DA INTELIGENCIA COMPETITIVA E DO MARKETING NO DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS INOVADORES

Renata Giacomin Menezes
Cristiana Fernandes De Muylder
Jefferson Lopes La Falce

DOI 10.22533/at.ed.14919080521

(03X =] 1 U] 1o 102 301

O PLANEJAMENTO ESTRATEGICQ DE MARKETING DA AGENCIA DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA HIATO COMUNICACAO

Lucas Coimbra de Araujo
Cid Goncalves Filho
Sonia Aparecida Martins Lazzarini

DOI 10.22533/at.ed.14919080522

(03X =] 1 U] W o 10X SRR 316

O POTENCIAL DA NEUROCIENCIA NO TRABALHO DOS PUBLICITARIOS

Lucas Coimbra de Araujo
Cid Gongalves Filho
Carlos Alberto Gongalves

DOI 10.22533/at.ed.14919080523

SOBRE O ORGANIZADOR........ccurterisnmmisnessssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssasssssssanesasas 330




CAPITULO 23

O POTENCIAL DA NEUROCIENCIA NO TRABALHO

Lucas Coimbra de Araujo
(Pesquisador Cientifico Bolsista da FAPEMIG)

Universidade FUMEC, Faculdade de Ciéncias
Empresariais

Belo Horizonte - Minas Gerais

Cid Goncgalves Filho
Universidade FUMEC, Faculdade de Ciéncias

Empresariais
Belo Horizonte - Minas Gerais

Carlos Alberto Goncalves
Universidade FUMEC, Faculdade de Ciéncias

Empresariais

Belo Horizonte - Minas Gerais

RESUMO: O presente artigo, como um ensaio
de natureza exploratéria, tem por objetivo
caracterizar e pontuar as principais ferramentas
da Neurociéncia que se aplicam ao universo
da Publicidade e Propaganda. Através do
trabalho desenvolvido pelos profissionais de
Planejamento Publicitario e por vezes, de
Diretores de Criacédo, apresentam-se aqui as
mais significativas estratégias de Comunicacéao
e Marketing, que usam o perfil psicologico
dos consumidores como base para o teste e
desenvolvimento de planos comunicacionais.
Sabendo-se que estes poderéo ser cada vez
mais personalizaveis, assertivos e focados
nos verdadeiros desejos e anseios dos
consumidores, & sugerido por aqui ainda um

Administragéo, Empreendedorismo e Inovacéao

DOS PUBLICITARIOS

breve debate sobre o uso do Neuromarketing
pelos comunicadores e a sua necessidade de
expansao mercadolégica.
PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do
consumidor; perfil psicolégico; neurociéncia;
neuromarketing; planejamento publicitario.

ABSTRACT: This article, as an exploratory
essay, aims to characterize and punctuate as
the main tools of Neuroscience that apply to
the universe of Advertising and Propaganda.
Through the work developed by Planning and
Marketing professionals, Creation Directors
present themselves as the most important
Communication and Marketing strategies,
which use the clients’ psychological profile as
the basis for the testing and development of
communication plans. Knowing that they are
the only ones, more personalizable, assertive
and focused on the true desires and consumer
consumers, it is suggested here still a brief
debate on the use of Neuromarketing through
communicators and a need for marketing

expansion.
KEYWORDS: Consumer behavior;
psychological profile; neuroscience;

neuromarketing; advertising planning.
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11 INTRODUCAO

O presente trabalho, como um alento aos estudos da Administracdo, da
Comunicacéao e do Marketing, tem por intuito expor e comentar as principais ferramentas
do campo da Neurociéncia, que sao utilizadas e servem como parametro para o
desenvolvimento das estratégias comunicacionais que sao criadas e propostas pelos
profissionais da industria da propaganda, aos seus mais variados tipos de clientes e,
consequentemente, consumidores de suas respectivas marcas.

Para que isto seja possivel, o seguinte estudo visa contextualizar e aproximar
o universo de trabalho de seu autor principal, ou seja, a sua experiéncia profissional
e académica, ao seu objeto de interesse para dissertacdo de mestrado. Ao fazer aqui
um breve apanhado e comparativo do que é a Neurociéncia e o Neuromarketing,
e como é que eles sdo usados de forma positiva e proveitosa pelos planejadores
publicitarios, primeiro passo para o aprofundamento dessa tematica é dado; facilitando
0 seu entendimento e pratica, e atestando também academicamente a sua validade.

Trazendo conceitos de Planejamento Publicitario e de Comunicacgéo, area de
atuacao do autor citado, esta ponte entre o perfil de trabalho de um planner, com o
uso das estratégias focadas na analise neuropsicoldgica de consumidores, se torna
ainda mais benéfica e embasada. Por pontuar nessa pesquisa como esta funcao é de
suma importancia para as agéncias de publicidade, e como ela depende do maximo
de andlises e dados dos prospects e consumers possiveis, comprova-se que pela
relevancia de se tentar enxergar e atingir a mente de tantas pessoas, que esses
conhecimentos precisam ser mais bem investigados.

Levando-se em conta que, pela experiéncia do autor, que ja trabalhou em cinco
agéncias de Belo Horizonte/MG e teve breve periodo de curso e pratica em Sao Paulo/
SP, a escolha do tema tem grande pertinéncia. Visto que ja atuou com grandes projetos
e marcas imponentes do segmento, mas pouco viu de pesquisas, ferramentas e até
mesmo comentarios e/ou sugestdes sobre a sua aplicagdo e ganhos efetivos, sua
curiosidade sobre eclodiu.

Em contrapartida, apesar da falta de contato pratico, ao ter a nocao do assunto
e saber dos inumeros retornos e possibilidades aos profissionais do ramo, o autor
principal e o coautor orientador deste artigo, consideraram bem oportunos seu
estudo. Sabendo-se que 0 mesmo ira ampliar e propor novas pesquisas, ajudando
no entendimento dos beneficios de seu uso dentro do meio académico e pratico-
profissional, a propor¢ao de sua viabilidade econ6mica, seu feito vale como mais um
texto agregador e que fomenta a novas discussoes.

Ao relacionar ainda os campos da Administracdo, Ciéncia, Comunicacéo e
Psicologia, este é um artigo interessante, na medida em que vai além do conteudo
das estratégias criadas no dia-a-dia pelos planners, direcionando-o0s a repensar suas
maneiras de trabalho. Por relatar as oportunidades e inclusive apresentar ferramentas
de teste, controle e pds-teste, seja de desejo, apreciacdo ou consumo de produtos,
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servicos e marcas, o estudo tende a expandir ao menos no ciclo do autor principal, o
debate sobre o Neuromarketing.

Debate este, que € o que enriquece este documento, que ao trazer os ganhos
de uma alianga académica, mostra que as mais diversas areas do conhecimento
podem e precisam sempre caminhar juntas, pois os instrumentos que todas dispdem
podem se somar, e trazer cada vez mais resultados positivos em diversos ambitos e
segmentos.

Objetivando assim comprovar a importancia desta mescla, que possibilitou o
surgimento dos conceitos do Neuromarketing dentro do universo das agéncias de
publicidade e setores de Marketing de grandes empresas, o arquivo foi ordenado da
seguinte forma:

« Conceituacao de Neurociéncia, Neuromarketing, Agéncia de Publicidade,
Planejamento Publicitario e de Comunicacgao;

+ Apresentacéo de estudo exploratério;

« Andlise de dados de pesquisa regional acerca do conhecimento do tema
Neuromarketing;

« Concluséo e sugestdes de ampliacao do estudo.

O estudo foi assim estruturado em mais quatro capitulos, que somados a este
da introducé&o, orientam a um panorama basico, mas bem completo sobre o assunto.
Permitem avaliar também suas op¢des de uso, seus desafios, ocorréncias e influéncia
quanto ao trabalho e resultados desempenhados pelos profissionais de Comunicacgéao,
em especial, aos que desempenham o papel de Planejamento Publicitario.

Por fim, € um artigo que olha pela perspectiva de seu autor principal e de sua
vivéncia no mercado publicitario belo-horizontino, mas que gera um debate para os
demais mercados e agéncias de todos os portes. Pelo simples fato de que o estudo
e ocorréncia da Neurociéncia e, claro do Neuromarketing, ainda parecem ser pouco
difundidos em ambito regional e talvez nacional (sendo mais utilizados pelas grandes
industrias), isso se configura como um enorme desperdicio estratégico. Se comparados
seus inumeros beneficios, detalhamento das preferéncias, reacdes e dados factiveis
gue séao coletados, com o direcionamento de estratégias e planos comunicacionais, é
algo que necessariamente precisa ser mais bem explorado.

2 | REFERENCIAL TEORICO

Area de estudo das Ciéncias Biologicas, a Neurociéncia € um campo que consiste
em examinar o sistema nervoso central, suas funcionalidades, suas estruturas,
processos de desenvolvimento e possiveis alteracdes que possam surgir no decorrer
da vida (NEUROSABER, 2016). Dividida em diversos ramos de pesquisa, € sempre
focada na conduta dos individuos, é de grande valia para a Medicina e a Psicologia,
pois além da parte clinica e ligada a saude fisica, € fortemente responsavel pela parte
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psiquica.

Sendo também uma das mais avancadas e discutidas vertentes da Neurociéncia,
e que aqui servira de base para explicar melhor como o Neuromarketing se evidencia,
€ a Neuropsicologia que dird como tudo em nossa vida se relaciona ao cérebro e
por isso tantos estudiosos avaliam as funcdes do sistema nervoso para as atitudes
mais basicas do ser humano, tais como fazer um simples movimento (NEUROSABER,
2016).

Neste sentido, de avaliar cada um dos mais simples movimentos, ou até mesmo
atitudes, passando pelas tomadas de decisado, satisfacédo das necessidades basicas,
busca pela realizacdo de anseios e desejos, definicao de rumos e demais aspectos
gue norteiam a vida e perpassam o cotidiano através do cérebro, que os conceitos da
Neuropsicologia surgem e se aplicam aos campos da Administracdo, Comunicacéo,
Marketing e Propaganda. E é por meio do Neuromarketing, que enfatiza a analise do
perfil e comportamento dos consumidores, que essa ocorréncia fica nitida.

Por ser um ramo da Neurociéncia, que por sua vez reune diversas disciplinas
que analisam e interpretam o comportamento, o processo de aprendizagem e a
cognicao, bem como os mecanismos de regulacao organica (HUBERT; KENNING,
2008), o Neuromarketing, constructo da Neuropsicologia, se materializa como uma
excelente ferramenta de analise e estudo da rotina. Pelo viés dos consumidores, no
qual suas reacoes podem ser avaliadas, subconscientemente os impactos causados
por marcas, produtos e servicos, além de seus devidos anuncios e promog¢des via
publicidade, sédo tragados.

Sendo considerados por Hubert e Kenning (2008) como uma atividade de
negdcio, onde se propde que o campo mais amplo da Neurociéncia seja a pesquisa
de consumo, a Neuropsicologia e o Neuromarketing, através de suas técnicas, teriam
por objetivo justamente explorar essas percepcdes e as respostas inconscientes
dos mais variados estimulos (ZALTMAN, 2003), fornecendo importantes leituras dos
pensamentos e, consequentemente, respostas mais fiéis as experiéncias de testes
vividas pelos consumidores.

E dentro deste contexto, de andlise das atitudes e reacOes voluntarias e
principalmente involuntarias dos seres humanos, que o Neuromarketing, considerado
como a ciéncia que estuda o comportamento do consumidor pelo instrumento das
ferramentas tecnologicas, tem a sua relevancia comprovada. Por ser tratado
como um importante ganho para os estudiosos e praticantes das areas de Comunicacao
e Marketing, ele evoca para novos panoramas de estudo dos perfis, opinides, gostos
e preferéncias das pessoas.

De acordo com o Instituto de Pesquisa Forebrain (2015), o Neuromarketing é
uma atividade ou pesquisa de Marketing que estuda a esséncia do comportamento
do consumidor. Utiliza metodologias e técnicas neurocientificas, ou é baseada
nesse conhecimento especifico para atingir o inconsciente das pessoas. Somado
a outras leituras da realidade, como a econbmica, cultural, socioldgica, psicoldgica,
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antropoldgica e filosofica, pode nos indicar caminhos muito mais assertivos para a
comunicacéo (FOREBRAIN, 2015).

Por sua capacidade para avaliar o impacto das comunicagdes relativas as
medidas discutidas no ambito dos modelos anteriores, ndo sé permitem a investigacao
através da neuroimagem, como “ler as mentes” de consumidores com maior precisao,
como também nos permite delinear quais estimulos desencadeiam a excitagcao,
confiangca e prazer, isto €, quais as emoc¢des que levam as pessoas a comprarem.
Na medida em que estes estimulos sdo alheios as caracteristicas dos produtos, o
resultado € apenas uma tentativa de manipular o consumidor e sua decisao da compra
(WILSON; GAINES; HILL, 2008).

Nesse sentido, de entender como suas ferramentas sao pertinentes e valiosas
aos profissionais da propaganda, dando énfase aos estrategistas e/ou planners que
esse estudo se encaminha. A partir dos conhecimentos sobre a ciéncia do cérebro,
voltados para o entendimento das experiéncias inconscientes dos consumidores, as
quais sao responsaveis por impulsionar as suas tomadas de decisdao e comportamentos
de compra, seus autores se questionam sobre a sua falta de conhecimento e uso
mercadoldgico.

Zaltman (2003) advoga o porqué dessa necessidade de se conhecer o
consumidor em profundidade. Acrescenta ainda, que para tal fim faz-se necessario
uma analise embasada nos seus aspectos emocionais e inconscientes, e ndo apenas
em tracos racionais ou lineares. O autor propde, entdo, uma interacdo permanente
entre quatro pontos: cérebro-mente-sociedade-corpo. Estes pontos representam
diversas areas do conhecimento envolvidas no estudo dos consumidores, sendo o
cérebro e a mente vértices relacionados aos processos mentais inconscientes e alvo
de pesquisa das técnicas de neuroimagem (ZALTMAN, 2003).

Essas pesquisas, que séo o alicerce do Neuromarketing, que em suma irao
encontrar, através dos processos inconscientes, as respostas de um individuo a partir
de suas crencgas, experiéncias e preferéncias. Devem, portanto, substituir as pesquisas
qguantitativas ou qualitativas tradicionais, entrevistas e questionarios para entender o
que o target prefere, uma vez que estes ultimos citados analisam os consumidores
a partir de processos conscientes e lineares, o que contradiz completamente muitos
estudos que mostram que o processo de decisdo se da a partir do inconsciente de
cada um (VORPAGEL, 2016).

Este seria o grande beneficio da Neurociéncia aos campos da Comunicagéo
e do Marketing, pois seria através dessas respostas mais profundas, técnicas e
fundamentadas no inconsciente percebido e captado das pessoas, que as estratégias,
os testes, produtos, propagandas e até mesmo os planos comunicacionais poderiam
ser mais bem mensurados, e consecutivamente aprimorados e aperfeicoados,
possibilitando por meio de dados probabilisticos, conquistar com mais fidelidade aos
anseios dos consumidores.

E para que isso seja possivel, diversas sao as técnicas que podem ser aplicadas
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com as ferramentas do Neuromarketing em prol da Neuropsicologia e dos estudos
comunicacionais de comportamento e estratégia. A maioria delas inclusive apresenta-
se resumida e descrita abaixo por meio das defini¢des de dois dos grandes entusiastas
da area (ARIELY; BERNS, 2010), que as listam e explicam suas funcionalidades da
seguinte maneira:

- () Functional MRI (fMRI): Atécnica utiliza um escaner de ressonancia magnética
para medir o nivel de oxigenagdo do sangue-dependente (bold). As mudancas bold
séo geralmente correlacionadas a atividade sinaptica, e este aparelho mede regides
muito pequenas, porém nado de forma muito rapida (resolu¢éo de 1-10 mm e de 1-10
segundos).

O fMRI é uma das técnicas de maior precisao espacial existente, conseguindo
revelar qual regido cerebral é responsavel por determinado processamento sensorial
ou tarefa qualquer. O sinal cerebral € derivado da atividade metabdlica dos neurdnios,
gue modificam seu microambiente para receber maior quantidade de sangue oxigenado
rico em nutrientes. Este sangue oxigenado detém propriedades magnéticas distintas
do sangue nao oxigenado, e é através destas diferencas que o sinal de ressonancia é
captado. Por isso se diz que o sinal de ressonéncia € bold do inglés blood oxygen level
dependent - nivel dependente de sangue oxigenado (FOREBRAIN, 2011).

- (i) Electroencephalography (EEG): Os eletrodos de EEG s&o aplicados ao
couro cabeludo com uso ou ndo de gel, e as alteracées de medidas no campo elétrico
na regido do cérebro logo embaixo séo capturadas. A EEG tem uma alta resolucédo
temporal (milissegundos) e pode, portanto, detectar breves eventos neuronais.

A outra maneira de rastrear o cérebro & através do eletroencefalograma.
Eletrodos séo distribuidos sobre o couro cabeludo e com a ajuda de um amplificador, as
atividades cerebrais sao distribuidas através de graficos, que podem ser comparados
com padrdes e, assim, saber se temos algo de especial ou ndo. Ao contrario do fMRI,
cujo resultados sdo mostrados em imagens, o EEG utiliza gréficos. Embora seja um
pouco menos preciso, € mais barato e menos desconfortavel o que faz do EEG a
ferramenta mais usada em pesquisas de Neuromarketing hoje. Fato que esta prestes
a mudar, segundo Ribeiro (2014).

O que se conclui das investigagdes académicas é que se utiliza fMRI ou
EEG na maior parte dos estudos e o0 que se busca é a identificacdo das correlagdes
entre estimulo e area de ativagdo no intuito de aumentar o conhecimento sobre o
comportamento (COLAFERRO; CRESCITELLI, 2012).

- (il Magneto Encephalography (MeG): Um instrumento que mede as mudancgas
nos campos magnéticos induzidos pela atividade neuronal; tem a mesma vantagem
da alta resolugcao temporal e, como o campo magnético € menos distorcido pelo créanio
do que o campo elétrico, apresenta melhor resolucao espacial do que o EEG. Como o
EEG, a MEG é mais sensivel a sinais superficiais corticais (principalmente nos sulcos
cerebrais).

Utilizando os mesmos principios do EEG, a MEG analisa os campos magnéticos
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gerados pela atividade eletromagnética dos neurénios. Por avaliar estas atividades
magnéticas, consegue ter uma melhor resolucéo espacial (0 campo elétrico é mais
suscetivel a interferéncias), mantendo a alta resolu¢cado temporal. Em todo caso, é
uma técnica menos utilizada nos estudos de Neuromarketing, principalmente por ser
muito cara. Com seu barateamento, no entanto, € provavel que vejamos mais estudos
utilizando esta técnica (FOREBRAIN, 2011).

- (iv) Transcranial Magnetic Stimulation (TMS): Um nudcleo de ferro, muitas
vezes na forma de um toroide envolto em fios elétricos, cria um campo magnético
forte o suficiente para induzir correntes elétricas nos neurbnios subjacentes quando
colocados na cabeca.

Através de uma bobina, pulsos magnéticos sao gerados pontualmente no cértex
cerebral, causando interferéncias nas regides imediatamente inferiores a regido de
estimulac&o no escalpo. Estes pulsos podem ser inibitorios, causando lesdes virtuais
do cérebro, ou podem ser excitatoérios, causando estimulagéo cerebral. Estes pulsos
podem interferir na maneira como reagimos a estimulos, demonstrando estados de
atencao, motivacionais e motores que sao muito importantes para avaliagcbes de
Neuromarketing (FOREBRAIN, 2011).

Outras técnicas importantes de serem ressaltadas foram assim destacadas e
citadas pelo Instituto de Pesquisa Forebrain (2011), em seu artigo intitulado “Técnicas
utilizadas em estudos de Neuromarketing”:

- (v) Positron Emission Tomography (PET): Essa técnica, que em portugués
significa Tomografia por Emissao de Positrons, foi desenvolvida por Edward Hoffman e
Michael Phelps, em 1973, na Universidade de Washington. Como utilizava elementos
radioativos, ficou restrita a area médica até 1990.

O PET é um exame de imagem e a medicina nuclear, que fornece imagens nitidas
e utiliza radionuclideos que emitem um positrao quando é desintegrado, formando as
imagens para exame. Utiliza-se, para esse fim, glicose ligada a um elemento radioativo
e as regides do cérebro que interagirdo com a glicose aparecerao em vermelho. No
entanto, como é bastante onerosa, essa técnica € usualmente utilizada em areas
hospitalares (FOREBRAIN, 2011).

- (vi) Parametros Cardiovasculares (ECG): Nosso coragao também é controlado
pelo sistema nervoso simpético, como também o sistema nervoso parassimpatico.
E através deste controle neural que conseguimos inferir estados emocionais pelo
registro da frequéncia cardiaca, como também por analises mais complexas, como as
gue envolvem o estudo da variabilidade da frequéncia cardiaca.

E através deste controle neural que conseguimos inferir estados emocionais pelo
registro da frequéncia cardiaca, como também por analises mais complexas, como as
gue envolvem o estudo da variabilidade da frequéncia cardiaca (FOREBRAIN, 2011).

- (vii) Eletromiografia Facial (EMG): O controle das nossas expressoes faciais
pode ser melhor estudado quando dispomos de eletrodos que nos permitem aferir a

intensidade da ativacdo dos musculos que controlam tais expressoes.

Administragéo, Empreendedorismo e Inovacéao Capitulo 23



Os principais musculos estudados para aferirmos estados emocionais positivos
e negativos sao o corrugador do supercilio, que aproxima nossas sobrancelhas na
expressao de zanga, o zigomatico maior, que eleva os cantos dos nossos labios no
sorriso, e o orbicular do olho, musculo envolvido no piscar e também no fechar dos
olhos quando estamos fazendo um sorriso verdadeiro (FOREBRAIN, 2011).

- (viii) Eye-tracking: Uma técnica que investiga os movimentos dos olhos.
Utilizando cameras especiais que conseguem registrar minimos movimentos oculares,
esta técnica permite uma avaliacdo comportamental implicita.

Eye-tracking tem sido desde ha muito conhecido e utilizado como um método
para estudar a atencao visual dos individuos. Existem varias técnicas diferentes para
detectar e rastrear os movimentos dos olhos [...] O conceito basico é usar uma fonte
de luz para iluminar o olho, causando reflexdes altamente visiveis, e uma cadmera para
capturar uma imagem do olho mostrando as reflexdes. Aimagem captada pela cdmera
€, entédo, utilizada para identificar a reflexdo da fonte de luz na cérnea e na pupila
(FOREBRAIN, 2011).

- (ix) Sudorese da Pele: As glandulas sudoriparas presentes nas palmas das
maos e dos pés sao controladas diretamente pelo braco simpatico do sistema nervoso
autbnomo. Este sistema é responsavel pelo controle de nossas fungdes vegetativas,
ou seja, aquelas que nao temos controle direto por nossa vontade.

A atividade simpéatica indica, na maioria das vezes, um nivel de excitagéo
(arousal) alto, que pode acontecer tanto para eventos negativos quanto para eventos
positivos. Desta maneira o registro da sudorese da pele € importante para descobrirmos
a intensidade dos estimulos que nao sao percebidos (FOREBRAIN, 2011).

Todos estes processos citados, que sdo inconscientes e representam o mundo
enddgeno dos consumidores, ou seja, suas emocgodes arraigadas, desejos internos,
eventos ocorridos na infancia e demais lembrancas marcantes de suas trajetorias,
gue somadas influenciam e designam suas tendéncias e escolhas por determinadas
marcas e empresas, e consequentemente, produtos e servicos.

Como sao essas trajetérias que vao definir as atitudes das pessoas, visto
que, por vezes as sensacdes ou desejos, nem por elas podem ser detectados e/ou
expostos de forma voluntaria, mecanismos para decifrar tais incognitas precisam ser
encontrados. E quanto mais técnicas surgirem, para avaliar as referéncias que foram
consolidadas ao longo de suas vidas, com a influéncia de diversos fatores, melhores
os resultados obtidos.

E é neste cenario que entra o trabalho das agéncias e profissionais de
publicidade e propaganda, com o viés do Neuromarketing. Pois, na medida em que
estes sdo os responsaveis por formularem e desenharem os escopos das marcas, seus
comportamentos perante 0 mercado, e consequentemente, a formagcdo da opiniao
publica acerca dos mesmos, sao estes também que ajudarao na criagdo dos conceitos
e memorizacao por parte dos individuos acerca dos valores, produtos e servigos de

seus clientes.
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“Cabe aos profissionais de Marketing, através das atividades exdgenas, como
por exemplo, um anuncio de propaganda, despertar nos consumidores sensacoes e
experiéncias significativas, estimulando o interesse do mesmo pelo produto” (SOARES;
ALEXANDRE, 2007, p.3).

Por gerirem contas, portanto, as agéncias de publicidade, também conhecidas
por agéncias de propaganda, sdo as empresas incumbidas pelo planejamento, criacéo,
producéo e veiculagdo de campanhas publicitarias. Desempenham ainda um papel
importante no processo de comunicagdo das marcas na medida em que congregam,
no seu interior, profissionais que podem estar em permanente contato com os clientes
e seus consumidores (CARDOSO, 2003).

Precisando estar sempre atentas ao mercado de seus clientes, e ao
comportamento dos consumidores finais, no intento de criarem sempre projetos que
agreguem valor as marcas, as agéncias tém em seu escopo, 0s profissionais de
Planejamento Publicitario. Estes séo os encarregados pela coordenacao de estratégias
integradas de gestao da comunicagao.

E com estes profissionais e na fase do Planejamento de Comunicacdo, que
€ o principal instrumento de gestdao de Marketing, que entra o trabalho de pesquisa
de mercado (PREDEBON et al., 2004). Trabalho este que tem por objetivo substituir
as campanhas baseadas na intuicdo e no improviso (DICKSON, 1992). A analise do
mercado, onde estdo inseridos os consumidores, é importante assim para identificar
0s grupos de clientes com necessidades e desejos semelhantes, para a criacdo de
projetos relevantes (SANTOS, 2005).

A etapa de planejamento de uma campanha ratifica a importancia da analise do
consumidor, visto a necessidade de, ndo s6 comunicar as vantagens dos produtos ou
servicos, mas, principalmente, identificar se as vantagens s&o percebidas. E, portanto,
pelo espectro do Neuromarketing, que busca analisar 0 que € de fato absorvido e
considerado inconscientemente pelos consumidores, seriam 0s planners, 0s principais
agentes a pensarem nas possibilidades provenientes de suas técnicas, tanto para
testes de produtos e servicos, quanto para andlise de apreco por marcas e das reacoes
mediante propagandas.

31 METODOS ADOTADOS

Por se tratar de um assunto relativamente novo, e pela percepgao do autor
principal deste artigo, ser pouco comentado e de fato explorado pelos principais agentes
estratégicos dentro das Agéncias de Publicidade e Propaganda - ao menos dentro do
mercado regional em que atua -, fora realizada uma pesquisa com 50 trabalhadores
do seu segmento, sobre 0 conhecimento e a aplicacdo do tema Neuromarketing em
seus cotidianos.

Aintencao era provar se o debate que vem crescendo de forma bastante visivel
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no meio académico por meio de artigos e congressos realizados, inclusive com parte
da producédo sendo nacional, de acordo com Santos et al. (2014), esta ocorrendo de
forma pratica e efetiva, dentro do universo da comunicacéo e do Marketing.

Com uma amostra relativamente representativa de atuantes das areas
de Administracdo, Comunicacao, Design e Marketing, todos envolvidos com o
Planejamento e/ou a Criacao Publicitaria, Gestdo de Contas e/ou Marcas, o intento da
seguinte investiga¢do se deu por avaliar a percepcao desses profissionais acerca do
objeto de estudo.

Objeto de estudo este que conforme o Instituto de Pesquisa Forebrain (2015)
pode trazer respostas valiosas ao contetudo estratégico das agéncias, na medida em
gue analisam a atencao quanto ao produto, embalagem, anincio ou comercial, quanto
a quais emocdes sdo geradas nos consumidores, e quanto da memoria de longa
duracéo desses individuos é estimulada pela comunicacéo.

Fatores importantes estes também pelo registro do comportamento dos
consumidores, o que sO tende a trazer beneficios ao trabalho dos profissionais de
propaganda. Por prover melhorias e trazer efetivos ganhos, se 0s seus principais
agentes de fato conhecerem sobre o Neuromarketing, entenderem como suas
ferramentas funcionam buscando viabilizar custos, apresentar seus beneficios aos
clientes e o testarem em seus dia-a-dia, as possibilidades de atuacéo e valorizacéo do
mercado, s crescem.

E por ter essa nocdao dos seus beneficios, inclusive querendo que eles
se multipliquem dentro do seu mercado de atuacdo (regido metropolitana de Belo
Horizonte/MG), o autor principal deste artigo, divulgando a pesquisa em diversos
grupos de Publicidade, ao levantar sua tematica, quis ndo s6 buscar respondentes
para essa pesquisa, assim como também fazer com que os profissionais da area, ao
menos se deparassem com o termo e se sentissem instigados a saber sobre as mais
inovadoras e atuais ferramentas de Marketing (SANTOS et al., 2014).

41 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Para tal feito, um formulario de pesquisa fora divulgado, e através de grupos
de comunicacdo e publicidade do Facebook, buscou-se o0 maximo de respostas
para o tema. Totalizando 50 questionarios preenchidos, seus dados foram tragados,
possibilitando o que se apresenta logo apo6s o roteiro de perguntas: seus resultados e
concluséo.

Pesquisa sobre conhecimento basico sobre Neuromarketing:

Formulario aplicado a 50 profissionais da propaganda mineira residentes na
regiao metropolitana de Belo Horizonte/MG.
*Pesquisadestinada a profissionais de propaganda e Marketing, dando preferéncia
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a atuantes nos setores de Atendimento, Planejamento, Midia e Criacdo Publicitaria.
Nome completo:

1) Sexo:

a) Feminino. (48%)

b) Masculino. (52%)

2) ldade:

a) Entre 18 e 25 anos. (22%)

b) Entre 26 e 35 anos. (70%)

c) Entre 36 e 50 anos. (8%)

d) Acima de 50 anos. (0%)

3) Formacgao académica:

a) Graduacgéao - em curso ou completa. (54%)

b) Especializagcao ou MBA - em curso ou completa. (40%)

c) Mestrado - em curso ou completo. (2%)

d) Doutorado ou niveis acima - em curso ou completo. (4%)

4) Sua base de graduacéo:

a) Publicidade e Propaganda ou Marketing. (62%)

b) Relagbes Publicas ou Jornalismo. (12%)

c) Design. (16%)

d) Administracdo de Empresas ou outros cursos. (10%)

5) Vocé trabalha em:

a) Agéncia de Propaganda. (38%)

b) Setor de Marketing. (30%)

c) Consultoria de Comunicacéo e/ou Marketing (freelancers marquem aqui). (28%)
d) Veiculo de Comunicacéo. (4%)

6) Vocé trabalha com:

a) Atendimento ou Midia. (22%)

b) Planejamento. (6%)

c) Criacao. (46%)

d) Marketing e/ou outros. (26%)

7) Experiéncia na area:

a) De 1 a5 anos. (42%)

b) De 6 a 10 anos. (44%)

c) De 11 a 25 anos. (12%)

d) Acima de 25 anos. (2%)

8) Quanto ao desempenho de tarefas estratégicas, vocé considera que:

a) Atuo e sou fortemente responsavel pelo desenvolvimento das estratégias e planos
comunicacionais dos clientes. (50%)

b) Apesar de ndo ser da minha responsabilidade, trabalho alinhadamente com o
desenvolvimento deste tipo de tarefas. (24%)

c) Dou pouco suporte e tenho pouco envolvimento com o desenvolvimento de

estratégias. (16%)
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d) N&o tenho envolvimento algum com este tipo de trabalho. (10%)

9) Quanto ao termo Neuromarketing e os seus beneficios, o que vocé sabe sobre:

a) Conheco bastante e inclusive uso de suas ferramentas no meu cotidiano. (4%)

b) Conheco bem, mas nunca desempenhei tarefas com as suas ferramentas. (16%)
c) Conheco pouco, mas tenho interesse em entender melhor como funciona. (64%)
d) Nao conheco o termo, muito menos as suas ferramentas e os seus beneficios.
(16%)

10) Sabendo que o Neuromarketing pode auxiliar no desenvolvimento de estratégias,
planos e diversos testes para analise de perfil e consumo, vocé diria que:

a) Ja sei bastante sobre, e acho que se encaixa perfeitamente na nossa realidade.
(8%)

b) Nao sei muito sobre, mas nem pesquiso, pois acredito que ndo se adequa a nossa
realidade. (6%)

c) Nao sei muito, mas gostaria de saber mais sobre como funciona, quais as técnicas,
custos e beneficios existentes. (84%)

d) Nao tenho interesse em saber, ja que ndo me envolvo com a estratégia dos clientes.
(2%)

*Caso seja do seu conhecimento o tema e tenha comentarios, sugestdes e/ou criticas,
por favor, cite abaixo:

51 CONCLUSAO

De acordo com o questionario apresentado, totalizando 10 questdes de multipla
escolha, os 50 entrevistados contaram um pouco sobre a sua trajetéria, tanto pelo lado
académico quanto profissional, se dispondo a falar sobre o conhecimento ou ndo do
Neuromarketing, suas ferramentas, 0os seus beneficios e aplicacoes.

Lembrando que o campo de pesquisa era exclusivo para atuantes da regiao
metropolitana de Belo Horizonte/MG, 48 dos 50 respondentes se identificaram como
moradores e trabalhadores da capital, e outros dois como sendo de Contagem/MG
(municipio ao lado). Mas por estarem todos dentro do mesmo campo e perimetro
de atuacéo, ambos foram considerados validos e de acordo com os parametros de
analise.

E para que tudo isso seja valido, temos ainda tudo registrado, mas por
confiabilidade, os dados pessoais dos entrevistados foram reservados. De toda
maneira, seus nomes e enderecos de e-mail, assim como locais de trabalho estao
anotados e seguem arquivados para eventuais duvidas e/ou questionamentos quanto
as entrevistas.

Ressaltando que por ser esta uma pesquisa simples e sem 0 uso de critérios
e métodos de andlise, tanto pelas respostas obtidas quanto pelo perfil e tamanho
da amostra, sugere-se ainda um estudo mais aprofundado, para que se possa
cientificamente comprova-lo. De toda forma, como foi usado apenas para ilustrar uma
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percep¢ao do autor quanto ao desconhecimento do objeto dentro de seu mercado, o
seu uso é considerado.

Esse desconhecimento, acerca do assunto abordado, e teoricamente sugerido,
acabou por ser comprovado. Levando-se em conta que 16% da amostra nem ao menos
havia ouvido falar do termo Neuromarketing e outros 64% conheciam muito pouco,
sendo que outros 16% conhecem mais nunca usaram suas ferramentas, e apenas
0s ultimos 4% ja desenvolveram suas tarefas, percebe-se que é pouco explorado e
comentado por tais profissionais.

Todavia, por 84% da amostra demonstrar o interesse em conhecer mais, e s6
2% dos entrevistados ndo se dizerem instigados pelo assunto, sua relevancia acaba
por ser evidenciada. Uma resposta aberta inclusive ajuda a provar isso. Uma das
entrevistadas (sendo que 48% foram mulheres e 52% homens), citou que “um curso
tedrico e pratico para melhor entendimento e aprendizagem do tema” seria bastante
interessante e valido.

Considerando que grande parte desses atuantes das areas comunicacionais
sao 50% responsaveis diretos pelas estratégias e outros 16% tém envolvimento médio
para com elas, a importancia dos mesmos a conhecerem pode ser extremamente
exaltada. Por ser um instrumento com diversas ferramentas que agregam ao trabalho
de planejamento e criacédo, pode-se dizer que o desempenho por parte das agéncias
(38%), consultores e freelancers (28%) e setores de Marketing (28%), s6 tende a
melhorar.

Ao concluir ainda, que como a maioria deles é formada em Publicidade e
Propaganda ou Marketing (62%), trabalha com Planejamento ou Criacdo (52%),
apresenta nivel escolar superior ou mais (54% graduacao, demais com especializacéo
e outros), e bom tempo de trabalho na area (42% de 1 a 5 anos; 44% de 6 a 10 anos;
12% de 11 a 25 anos e 2% acima de 25 anos), estando no auge de suas carreiras
(70% tém entre 26 e 35 anos; 22% de 18 a 25 anos; apenas 8% de 35 a 50 anos;
ninguém acima de 50 anos), por estarem todos se consolidando no mercado, podem
todos ser bem beneficiados.

E é essa a intencdo dessa pesquisa e estudo como um todo: mostrar para esses
profissionais que estéo fazendo a realidade do mercado publicitario belo-horizontino,
que por estarem em um dos mais importantes polos do pais, que devem e precisam
ater as novas tecnologias e possibilidades, tais quais oferecidas pela Neurociéncia e
pelo Neuromarketing.
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