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1. INTRODUCAO

A escolha do tema para o presente trabalho justifica-se pela oportunidade de
assistir & palestra na universidade lles Ulbra - Itumbiara, chamada “Marketing do Futuro —
Inovacdo e Neuromarketing” do especialista no assunto Fernando Kimura. No mesmo
momento despertou-se um interesse pela tematica. Assim, foi considerado que, o tema poderia
reunir em si, um conjunto de conceitos, fatores, fatos e reflexdes criticas capazes de construir
um pensamento solido e estruturado que analisa, debate e apresenta alguns pressupostos para
o futuro de uma area do marketing ainda pouco desenvolvida, mas de grande discussao e
potencial a curto/médio prazo.

Dentro deste contexto, apresenta-se como problema: As organizacdes podem
utilizar a neurociéncia como meio de informar ao marketing e entender o comportamento do
consumidor? E ainda, quais sdo as questfes éticas relevantes relacionadas a pratica do
neuromarketing?

Nesta perspectiva estabeleceu-se como hipétese: Por ser uma nova ciéncia, ainda
desconhecida por muitos, torna-se necessario formulagdes de leis que regulamentam uso ético
das informacOes obtidas pelos estudos e ndo menos importante, a classificacdo do tipo de
informacBes que podem gerar vantagens ndo éticas sobre os concorrentes, bem como a
divulgacdo completa dos objetivos, riscos e beneficios dos estudos. Além disso, todo
conhecimento gera responsabilidade e, se formos capazes de compreender nossos
comportamentos irracionais, também seremos capazes de controla-los, escolhendo com
critério nossas opgdes de compra e consumindo de forma responsavel, inteligente e coerente.

Esta hipotese pode ser embasada no artigo “Neuroética do Neuromarketing” de
Emily R. Murphy, Judy llles,e Peter B. Reiner, trés neuroeticistas associados ao Nucleo
Nacional de Neuroética da Universidade de British Columbia e da Escola de Direito de

Stanford, publicado no “Journal of Consumer Behavior” em 2008, uma das primeiras



publicacBes para estabelecer as diretrizes éticas para o neuromarketing, e tornou-se uma
espécie de diretriz neste campo.

Dentro desta elaboracdo, apresenta-se como meta o objetivo geral: Investigar e
apresentar estratégias desenvolvidas pelo estudo do neuromarketing e observar os reflexos
delas no comportamento do consumidor.

Assim, destaca-se como objetivos especificos: Determinar se 0 neuromarketing é
benéfico tanto para as empresas, quanto para 0os consumidores.

Definir os fatores ndo racionais que podem influenciar o consumidor como forma
aceitavel de manipulag&o.

Analisar o campo da neuroética e aplica-la para realizar uma reflexo acerca das
questdes éticas relevantes a pratica do neuromarketing.

Esta pesquisa colabora para o conhecimento académico do neuromarketing, do
ponto de vista social, devido a escassa divulgacdo sobre o campo de pesquisa ao consumidor,
que desconhece acerca de como as marcas e a publicidade influenciam o cérebro humano no
que diz respeito ao consumo e aquisicao de produtos, trazendo a tona a questdo ética das
praticas de neuromarketing. Além disso, origina a reflexdo acerca da importancia da educacao
financeira e da informagdo, algumas das armas do consumidor contra 0 consumo
irresponsavel.

Neuromarketing esta relacionado as questfes de invasdo de privacidade e livre-
escolha, devido a obtencdo de informacdes individuais (FARAH, 2008; BURNS, 2007), uma
vez que muitos profissionais de marketing buscam meios cada vez mais eficientes de
influenciar a escolha do consumidor sem que seja requisitada sua permissdo para tal
(WILSON, 2008).

O neuromarketing é um campo novo e controverso do marketing e procura saber o
que faz o consumidor comprar, por meio de diferentes técnicas neurocientificas, para entender
0 comportamento humano com relacdo ao processo de decisdo de compra. Porém, por avaliar
sensacOes inconscientes dos consumidores, encontra-se provocando varias discussdes sobre a
area, devido aos aspectos e€ticos, questionam-se quais sdo os limites das empresas
investigarem o0 subconsciente dos consumidores, mapeando as atividades neurais que

conduzem ao processo de escolha de uma marca, um produto ou um servico.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O neuromarketing € um estudo que vem proporcionando aos profissionais de

marketing um melhor entendimento da l6gica de consumo do consumidor, utilizado para



mapear rea¢fes emocionais quando os pesquisados sdo expostos a determinada acdo de
marketing. O presente estudo abordara seu significado, origem e também as ferramentas que
Ihe déo suporte. O debate ético gerado também sera explanado, uma vez que a abordagem se
da com seres humanos. Além disso, 0 comportamento do consumidor também sera retratado,
para dar uma viséo da necessidade do tema deste artigo, bem como a relagdo da educagéo
financeira com o tema, gerando a defesa pelo grau de instrugcéo da educacéo financeira.

2.1 Propaganda ontem e hoje: Sua forma de atingir o publico alvo

Por meio das exposicbes de Oliveira e Cortina, (2009), percebeu-se que as
propagandas sdo meios convincentes que empresas e instituicbes empregam para persuadir
alguns grupos quanto ao emprego de produtos e servigos diretamente direcionados a eles. O
processo que gera o sentido final da mensagem que as propagandas querem transmitir € o que
mostra a importancia da andlise para alcancar o resultado final desse tipo de comunicacgéo:
interagir e convencer o consumidor. A propaganda alia as melhorias e as aquisi¢fes da
sociedade, e os coloca a servigo da comunicagdo comercial.

No passado, os consumidores prestavam mais atencao na histéria dos produtos, no
texto compravam a ideia. A propaganda antiga prezava por textos extensos, hoje basta um
bom slogan. Atualmente, tudo é muito descartavel, pois tudo estd na internet, é virtual. Por
meio destes canais atuais, 0 novo consumidor detém mais acesso a informacédo e, portanto,
tornaram-se mais sabios e exigentes, perante a esse cenario, em razéo disso a publicidade foi
obrigada a assumir um novo posicionamento na comunicacdo dos seus produtos.
(OLIVEIRA; CORTINA, 2009).

Para comercializar produtos ainda ndo muito conhecidos na década de 1960, era
preciso empregar imagens e textos bastante explicativos na tentativa de convencer o
leitor, diferentemente do que acontece na publicidade atual, quando se trabalha com
conceitos, com frases curtas, quase ndo ha especificacdes. Fica claro que os
consumidores ja conhecem os produtos e suas caracteristicas, ndo sendo necessarias
muitas explicacBes. As novas tecnologias contribuem para disseminagdo cada vez
mais rapida, de informacdes, o que implica a colocacdo de mais elementos-surpresa,
de inovagdes e de criatividade para destacar os produtos de seus concorrentes e
conquistar o seu publico. (OLIVEIRA; CORTINA, 2009, p.8).

Através dos anos, a propaganda expds diferentes ideologias que mostraram a
conduta da época e 0 modo da sociedade enxergar o mundo. A historia da propaganda mostra
como ela foi influenciada com os acontecimentos de cada época. Refletindo a forma de pensar
de toda uma sociedade, campanhas antigas mostram-se profundamente estereotipadas. Basta
olhar para tras e ver quanto a sociedade e também a publicidade evoluiram. Assim sendo,

apresentaram os habitos e as mudancas ocorridas no modo de se comunicar, através dos anos,



pois as propagandas da deécada de 60 e dos anos 2000 veiculam propostas ideoldgicas
distintas. O surgimento da internet, um campo inteiramente novo contribuiu para a veiculagéo
da propaganda, devido a modificacdes de padrdes comportamentais e culturais, colocando em
pauta uma nova visdo do mundo.

Em geral as propagandas tendem a acompanhar o momento historico e social em
que sdo veiculadas. Atualmente, a maior parte das mensagens publicitarias é sugestiva e tém
por base os estudos de mercado e de motivacgdes, tornando-a um dos maiores e melhores
veiculos de comunicacao existentes, contribuindo, sobremaneira, para que o consumidor seja

persuadido ao consumo de bens e servicos, inclusive com o advento da Internet.

Alguns soci6logos dividiram em trés épocas o longo caminho percorrido pela
publicidade. Na era primaria, limitava-se a informar o publico sobre os produtos
existentes, a0 mesmo tempo em que os identificava através de uma marca. Isto sem
argumentacdo ou incitacdo a compra. Na era secunddria, as técnicas de sondagem
desvendavam o0s gostos dos consumidores e iam orientar a publicidade, que se
tornou sugestiva. Na era terciaria, baseando-se nos estudos de mercado, na
psicologia social, na sociologia e na psicandlise, a publicidade atua sobre as
motivacdes inconscientes do publico, obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a
determinadas acfes. A publicidade contemporanea converte em idolo o objeto de
consumo, revestindo-o de atributos que frequentemente ultrapassam as suas prdprias
qualidades e a sua propria realidade. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2010,

p.7).

A propaganda é extremamente ligada a cultura e a sociedade. A publicidade
recomenda e indica modos de adaptacdo a vida contemporanea, e a sua evolugdo, sugere
alteracdes de atitude, pois ela anda de méos dadas com o que acontece na sociedade. A
publicidade influencia estilos de vida porque leva o consumidor a comprar o que esta sendo
oferecido, ou, cria no consumidor o desejo de obter o produto anunciado. Esse ciclo vai
sempre mudando e evoluindo seus conceitos juntamente com a época em que Se passa, por
isso, ele nunca acaba. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2010).

Rabello (2014) expde que um exemplo disso é que 0 sucesso de uma marca esta
especialmente ligado com as que conseguem criar vinculos emocionais com seus clientes e
por que ndo dizer fas; que oferecem confianga e encantamento e assim, recebem fidelizacéo.
As marcas conquistam e reagem em paralelo com a paixao e entusiasmo.

A midia assume papel relevante tanto na formacdo da opinido publica quanto na

funcionalidade do aparelho psiquico e da mentalidade social (CAMURRA,;
TERUYA, 2008 apud TOLOTTI; DAVOGLIO, 2010, p. 421).

Considerando isso, pode-se supor que 0s conteldos das propagandas tém poder para
transformar os processos psiquicos em uma ferramenta para inducdo ao consumo.
Assim, as manifestacdes internas passam a ser controladas, ndo pelos desejos
espontaneos das pessoas, mas, sobretudo, pelos estimulos externos. Isso acaba por



afetar a capacidade individual de escolha e de alguma forma impede a deciséo
consciente sobre gostos e valores, dificultando também o desenvolvimento de
individuos independentes e autbnomos. (MARTINS; SEIDL, 2011, apud TOLOTTI;
DAVOGLIO, 2010, p. 421).

Partindo desses pressupostos, as propagandas veiculadas, estimulam a busca de
distingdo e reconhecimento social, contribuindo para reforcar e elevar o conceito de um
individuo junto aos seus pares. Desse modo, constituem-se como instrumentos de hierarquia
social, gerando por vezes uma satisfacdo oriunda somente da reacdo causada pela exibicao de
poder. (NIA; ZAICHKOWSKY, 2000 apud SEIXAS, 2009).

Para Pimenta Filho (2012), a fama das roupas de grife vem do reflexo da inducao
publicitaria para o consumo especifico da respectiva grife, criando assim, um conceito
psicolégico subjetivo, de que a marca, a grife é boa, com qualidade acima de qualquer
suspeita. O poder estd concentrado em um Unico elemento: o logotipo da grife. E por meio
dessa relevancia que as marcas conseguem conquistar a tdo almejada lealdade e prestigio.
Esse processo acontece quando o cliente ndo tem interesse em ir a outra loja ou procurar por
outra marca. Se ndo tem, ndo compra, nem se interessa em conhecer € muito menos
experimentar outra opgdo. E o sentimento que faz o cliente ndo pensar na possibilidade de
tentar outra marca.

Um exemplo disso nos é fornecido por Rabello (2014, s.p.):

Recente pesquisa realizada com dois mil usuérios do iPhone, pela SIM Only
Contracts (2014), constatou que 60% dos entrevistados admitiram uma ‘lealdade
cega’ a Apple e que adquiriam um novo lancamento da marca sem ao menos
considerar modelos concorrentes. Isto é fidelizacdo, uma verdadeira catequese e a
conquista efetiva do cliente pela marca. Para se ter uma ideia desta fidelizacdo, 78%
dos entrevistados alegaram que ndo imaginariam ter outro smartphone [...]”. Em
sintese o resultado da pesquisa demonstra a confianga e a ligacdo que estes clientes
tém com a Empresa Apple.

Por estes motivos, demais titds produtores de informatica procuram
insistentemente garantir lealdade, e gerar clientes apaixonados por sua marca, que
recomendam, elogiam e até perdoam as falhas ocasionais no servico e na qualidade.

Cabe também tracarmos um paralelo, entre os contetdos divulgados na midia a
respeito das drogas licitas, segundo Tolotti e Davoglio (2010), quando evidenciam que a
publicidade interfere de forma significativa no comportamento das pessoas, repercutindo
também nas representacdes sociais, em que a expectativa de status e a aparéncia pode se
sobrepor a construcdo de uma consciéncia critica acerca dos proprios habitos. A publicidade
desses produtos associa sua utilizacdo com diversdo, charme, alegria, aventura, sucesso

profissional e aceitacao pessoal.



Neste contexto, estudos indicam que a propaganda influencia o consumo de &lcool
por adolescentes. As propagandas de bebidas alcoolicas associam-se positivamente ao
consumo recente de cerveja, por remetem os adolescentes a propria realidade ou por fazé-los
acreditar em sua veracidade. Limitar a veiculacdo de propagandas de bebidas alcoodlicas pode
ser um dos caminhos para a prevencao do uso e abuso de alcool por adolescentes. (FARIA,
VENDRAME; SILVA; PINSKY, 2011).

Antes de tudo, parece importante resgatar, que o habito de fumar era associado a
qualidades como charme, elegancia e poder, porém, constatou-se diminuicdo do consumo de
cigarro mediante leis antifumo restritivas a publicidade, implantadas em 88, 95 e 2000, sendo
que, nesse periodo, o consumo foi reduzido em 63 bilhdes de unidades, evidenciando-se
relacdo entre as propagandas e o consumo de tabaco. Tais dados sugerem que conteldos
veiculados pela propaganda tendem a interferir significativamente no comportamento do
consumidor, apontando a demanda por constantes legislacGes e politicas publicas baseadas na
perda dessa estabilizacdo e consequente retomada do consumo. (TOLOTTI; DAVOGLIO,
2010).

2.2 O que é marketing

A definicdo de marketing tem sofrido modificacBes em suas distintas obras. Ela
tem se adaptado as mudancas sociais, culturais e de mercado, na literatura encontraremos
diversas descricdes para marketing, a definicdo que conhecemos hoje € resultado do
pensamento de varios profissionais e pesquisadores, principalmente professores de escolas
americanas de administracdo. Dessa forma o marketing possui multiplos conceitos,
desenvolvidos por vérios autores ao redor do mundo, atualmente a definicdo de marketing
tem-se tornado ainda mais ampla ao longo dos Ultimos anos, as defini¢des publicadas mais
recentemente fazem alusdo ao foco consumidor ou aos clientes, fazendo uso da aproximacao
com o cliente para ressaltar o valor da marca, criando uma conexdo duradoura com o0
comprador, gerando satisfacdo e aumentando lucros.

Pautados em Simfes (1983, p.11) ao citar Kotler e Associagdo Nacional

Lombarda pode ser afirmado que:

Marketing é andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados, destinados a ocasionar trocas voluntarias de valores
dentro de alvos mercadoldgicos definidos, no sentido de alcangar os objetivos da
empresa. Tem como fundamento basico o oferecimento de servigos ou produtos,
através da empresa, que satisfacam os gostos e desejos do mercado-alvo, utilizando
um sistema efetivo com relagdo a preco, comunicagdo e distribuicdo para informar,



motivar e servir estes mercados (P. KOTLER, MARKETING FOR NONPROFIT
ORGANIZATIONS).

Marketing € o conjunto de atividades que partindo do estudo constante do
consumidor e das tendéncias do mercado, chega a definicéo e fabricacdo do produto
ou servico, a sua composicdo, distribuicdo e até utilizacdo final, procurando
compatibilizar os interesses do consumidor e da empresa (ASSOCIACAO
NACIONAL LOMBARDA).

Para quem empreende, o marketing se tornou algo tdo essencial que parece ser
impossivel ser uma marca referéncia sem utilizar de sua série de instrumentos, procurando as
melhores oportunidades do mercado, criando experiéncias e ndo apenas produtos. Torna-se
importante ter em vista que cada tipo de produto possui uma estratégia de marketing
apropriada, principalmente quando se tratam de produtos tdo distintos, por exemplo, os bens
de consumo e industriais sdo tangiveis enquanto os de servi¢o sdo intangiveis. O marketing de
consumo €é voltado para o varejo, ao contrério da venda direta ao consumidor. Os bens
industriais sdo propostos especialmente a producdo de outros bens ou na prestacdo de
servigos, em contraste com os bens destinados ao consumidor final. Compreender as variaveis
torna o assunto indispensavel para aqueles que estudam ou operam no dia a dia da area.
(SIMOES, 1983).

2.3 Neuromarketing

Para se obter uma exposi¢do resumida, pauta-se no ensinamento de Almeida e
Arruda (2014, p.282) que explica o tema como a ‘’area proveniente da interdisciplinaridade
entre conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia e marketing, que, através do
estudo da neurofisiologia, busca complementar a compreensao sobre comportamento humano
em suas relacdes com o mercado.”’

Desta forma, percebe-se que o desenvolvimento dos procedimentos conscientes e
subconscientes, na mente humana, simboliza um desafio essencial para quem se destina a
criar produtos e fazer com que outros individuos os comprem e experimentem. No decorrer de
anos, os especialistas que atuam com marketing e aperfeicoamento de produtos receiam disso.
Contudo, se ndo conhecerem o que as leva a fazer certas medidas ou atuar de fixada forma, os
individuos ndo poderdo nos revelar por que fazem o que fazem. Consequentemente, se nos
fundamentarmos apenas no que elas contam que aprovam e ndo aprovam, poderemos muito
bem ser levados a falhas. Uma taxa de imprecisdo de 80% na apresentacdo de novos produtos
no mercado, com todos 0s custos intrinsecos a esse método, oferece altas provas de que é

justamente isso 0 que ocorre. O impasse dos especialistas de marketing e de aperfeicoamento



de produtos é desvendar o que as pessoas realmente desejam e do que necessitam. E ai que se
adentram 0s neurocientistas.

Ainda dentro dos ensinamentos de Arruda e Almeida (2014), entende-se que esses
profissionais procuram compreender o comportamento do consumidor, por meio de suas
acoes fisicas, cerebrais e emotivas praticadas na escolha, aquisicao e aplicacdo de produtos e
servigos para cumprimento de necessidades e desejos. O neuromarketing tem sido pesquisado
por especialistas, que buscam compreender o comportamento de consumo. A psicologia
possibilita assimilar as interferéncias dos fatores psicodindmicos internos e dos fatores
psicossociais externos que agem sobre o comprador. E a pesquisa do comportamento e da
psicologia do comprador é feita para facilitar o prosseguimento de taticas de marketing mais
eficientes, por meio da pesquisa do comportamento humano e de suas relagdes com o
mercado.

Afunilando mais as explicacdes sobre neuromarketing, embasa-se em Oliveira
(2011, p.15) sobre as “* inovadoras técnicas de pesquisa de marketing que estuda a esséncia
do comportamento do consumidor. >> Também Oliveira (2011) utiliza da citacdo de Renvoisé
e Morin (2009, p.18) demostrando que o neuromarketing é “a unido do marketing com a
neurociéncia, € considerado uma chave para a compreensdo da I6gica de consumo, que visa
entender os desejos, impulsos e motivacdes dos consumidores atraves do estudo das reacGes
neuroldgicas a determinados estimulos externos”.

Demostra ainda que:

O que é uma realidade é que o neuromarketing pode ajudar as empresas a
compreender melhor o comportamento de compra, mas ndo pode ajuda-las a
determina-lo. O neuromarketing através da aplicagdo das suas técnicas de pesquisa
pode detectar padrdes de comportamento, mas ndo pura e simplesmente determina-
lo a fim de posteriormente o poder prever com exatiddo, na medida em que qualquer
pessoa reage a estimulos diferentes em locais diferentes e em momentos diferentes
do seu cotidiano. (OLIVEIRA, 2011, p. 34).

Dentro desta perspectiva, o neuromarketing funciona como uma ferramenta
inovadora que utiliza do comportamento do consumidor para compreender seu processo de
decisdo de compra, por meio de instrumentos que medem e interpretam 0 que esta
acontecendo em seu cérebro, com isso é possivel prever comportamentos e tendéncias.
Todavia, esse conceito ndo pode ser encarado como o segredo definitivo para aumentar as
vendas ja que cada consumidor comporta de forma diferente em situacdes especificas.

Em uma época culturalmente marcada pelas necessidades de consumo das mais

variadas sociedades, as marcas enfrentam um desafio para conseguirem destacar nestes



mesmos mercados, utilizando de estudos inovadores elas esperam garantir sua sobrevivéncia
diante de fortes concorréncias. Através disso, 0 neuromarketing surge como alternativa para a
compreensdo do comportamento do consumidor e auxiliar na criacdo dessas estratégias,
compreender como o cérebro influencia no poder de decisdo de compra faz parte da
neurociéncia que utiliza métodos e tecnologias para estudar as reaces ndo conscientes dos
consumidores. (OLIVEIRA, 2011).

2.4 Etica

A ética € um ramo da filosofia que lida com o que é moralmente bom ou mau,
certo ou errado. Com a finalidade de expor com maior clareza sobre seu significado, “[...]
utilizaremos a compreensio de Aristételes, para nos referir ao que seja ética”. Etica: ETHOS,
que significa costume, doutrina dos costumes. A ética é a ciéncia que se ocupa dos objetos
morais em todas as suas formas, ou seja, filosofia do moral’’. (FERREIRA, 2002, p. 2).

Aprofundadamente, Etica é uma virtude que esta sempre presente no
comportamento humano, portanto é um fator essencial que nos permite viver como seres
humanos, detentores da capacidade de pensar, esta diretamente ligada aos principios e valores
que determinam a conduta humana em relacdo ao meio em que vive. E de extrema
importancia destacar que a ética estd diretamente ligada aos hébitos e costumes, e esses
mudam de acordo com o tempo e a localizagdo. Sendo assim, o que € considerado ético hoje,
pode ndo ser amanhd e o que é aceito como correto em determinado pais ou localidade, pode
ndo ser em outro, em decorréncia disso um comportamento pode ser aceito em uma sociedade
e ser condenado em outra, isso ocorre devido a grande diversidade de costumes e culturas,
tornando dificil a universalizacéo dos principios éticos.

Dentre outros significados, é explicado que:

A ética é parte da filosofia. Considera concepcdes de fundo acerca da vida, do
universo, do ser humano e de seu destino, estatui principios e valores que orientam
pessoas e sociedades. Uma pessoa € ética quando se orienta por principios e

convicgdes. Dizemos, entdo, que tem caréter e boa indole. (BOFF, 2012, p. 37)

Como visto, observa-se que a ética e definida pelo relativismo, em que as
concepcdes sdo alusivas, o individuo interpreta a situacao de acordo com o tempo, localizagéo
na qual o individuo estiver. A ética é uma preocupacdo nao somente individual, mas de toda a
sociedade. Todo campo que se destaca na sociedade se preocupa na aplicacdo da ética em

suas funcges. E seu estudo vem tomando cada vez mais lugar em nossa sociedade, devido ao



surgimento de questdes em torno do crescimento de novas tecnologias, da ciéncia e da

globalizagdo econdmica e cultural fez com que o interesse pelas questdes éticas aumentasse.

2.5 Educacéo financeira

Ainda que o uso do dinheiro faca parte do dia a dia das pessoas, poucas sabem
como lidar com essa ferramenta extremamente relevante. Em razdo disso, a educacgédo
financeira visa a auxiliar as pessoas na administracdo dos seus ganhos e em suas decisdes de
poupar ou investir, além de propiciar a formacdo de consumidores mais conscientes.
Procurando, assim, desenvolver pessoas mais responsaveis e comprometidas com o futuro,
administrando seus gastos, priorizando o que é importante e planejando a compra de produtos
e servicos que proporcionem a satisfacdo de necessidades. (BANCO CENTRAL DO
BRASIL, 2011).

Educagdo financeira € o modo pelo qual o individuo busca adquirir conhecimentos
necessarios para gerenciar coerentemente suas financas e tomar boas decisdes sobre
a mesma, ou seja, tenha a capacidade de gerenciar de forma correta as receitas
recebidas, tomando decisdes essenciais quanto ao uso dos recursos disponiveis
visando o0s acontecimentos de hoje, mas ndo deixando de pensar no futuro.
(LIZOTE; SIMAS; LANA, 2012, p. 6).

Assim, pode ser entendido que a educacédo financeira € uma ferramenta utilizada
para a administracdo do proprio dinheiro. E essencial aos consumidores para auxilia-los a
gerir sua renda, além de incentiva-los a poupar, permitindo maior consciéncia nas tomadas de
decisbes. Desta forma, fazendo escolhas adequadas ao administrar suas financas pessoais
durante o ciclo de sua vida. Cabe a cada um entender essa estrutura e aprender a cuidar do
préprio orcamento, gerenciar seu dinheiro com o objetivo de atingir a satisfacdo pessoal,
utilizando de forma inteligente o dinheiro. Efetivamente como apresenta o Banco Central do
Brasil (2011, p. 24):

Educagdo Financeira € o processo mediante o qual os individuos e as sociedades
melhoram sua compreensdo dos conceitos e dos produtos financeiros, de maneira
que, com informagdo, formacdo e orientacdo claras, adquiram os valores e as
competéncias necessarios para se tornarem conscientes das oportunidades e dos
riscos neles envolvidos e, entdo, bem informados, fagcam escolhas, saibam onde
procurar ajuda, adotem outras a¢des que melhorem o seu bem-estar, contribuindo,
assim, de modo consistente, para a formagdo de individuos e sociedades
responsaveis, comprometidos com o futuro.

Efetivamente, com o surgimento do dinheiro, surgiu também a necessidade de se

refletir sobre ele. Ndo somente pensar, mas compreender sua origem e seu destino, ou seja,



administra-lo. Constata-se que, ainda ha um tratamento negligente dessa questao, determinado
pelo pouco conhecimento e reduzida experiéncia dos envolvidos no processo de capacitacéo
financeira. Desse modo, é necessaria a criacdo de acBes por parte do governo, da iniciativa
privada, bem como das instituicdes de ensino, que propaguem uma tradi¢do de poupanca e na
conscientizacdo dos individuos para lidar com os instrumentos oferecidos pelo sistema
financeiro e atender as suas demandas pessoais. A educacdo financeira vem ser um elo entre
varias areas do conhecimento, sendo imprescindivel para formacao de individuos conscientes

e criticos.

Desta forma, destaca-se o valor da educacdo financeira, que compreende a
inteligéncia de ler e interpretar nimeros e assim transforma-lo em informacdes para
organizar um planejamento financeiro que garanta um consumo saudavel e o futuro
equilibrado nas finangas pessoais. Quando essa educacao é adquirida e aprimorada,
os individuos planejam seu futuro para adicionarem ativos e possuirem um nivel
satisfatorio de renda, além de prepararem orcamentos ajustados com as suas
capacidades financeiras. (LIZOTE; SIMAS; LANA, 2012, p. 7).

No entanto, vivemos em uma época marcada pelo consumismo excessivo, que faz
o equilibrio financeiro una tarefa cada vez mais desafiadora. Por esse motivo, todo cidadao
deve ser orientado com base na educacao financeira, que o prepare para lidar melhor com seu
capital, mantendo uma vida financeira equilibrada, sem desperdicios, definindo objetivos e
prioridades atuais e futuras e uma vida financeira, profissional e social. A educagédo
financeira possibilita a sociedade repensar os habitos de consumo, substituindo-os por outros
mais sustentdveis, favorecendo o desenvolvimento, conscientizando o consumidor a nédo
realizar compras supérfluas, tornando o processo de compra racional. (LIZOTE; SIMAS;
LANA, 2012).

2.5.1 Importéncia da educagéo financeira

Todos os anos, as empresas gastam milhdes com marketing de seus produtos e
servigos, mostrando quanto é acessivel a compra, devido as diversas formas de pagamento. A
educacdo financeira permite criacdo de consumidores ndo influencidveis pela publicidade,
pois acreditam que a publicidade nédo seja auténtica, em razdo disso, a atragdo e a conquista
desse consumidor por parte das empresas, torna-se desafiador. Por outro lado, consumidores
que ndo sdo orientados para a pratica, tendem a "caminhar” rapidamente para a inadimpléncia,
devido a utilizacdo das mais formas de credito, como por exemplo, o cartdo de crédito. O
problema maior, ndo esta apenas no fato de parcelar as dividas e, sim, na falta de educacéo
financeira da populacdo. (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2011).



A capacidade dos consumidores em fazer escolhas adequadas ao gerenciar suas
finangas pessoais, de lado a lado com o conhecimento sobre educacéo financeira, contribui
para a criacdo de um mercado mais competitivo e eficiente. Consumidores conscientes
demandam por produtos condizentes com suas necessidades financeiras de curto e longo
prazo, exigindo que o mercado crie produtos com caracteristicas que melhor correspondam as
suas expectativas. A educacdo financeira é uma saida para a formacdo de uma geracdo de

consumidores criticos que buscam elevados niveis de qualidade.

A educacdo financeira pode conscientizar o cidaddo para a importancia do
planejamento financeiro, a fim de que esse consumidor desenvolva relagéo
equilibrada com o dinheiro e adote boas decisdes sobre financas e consumo. Ela
pode, também, estimular a poupanca: a formacdo de reservas pelos individuos
depende da existéncia de produtos financeiros adequados ao consumidor, e é certo
que a decisdo de poupar ou de consumir é influenciada por fatores psicol6gicos e
culturais. Ao conscientizar os individuos quanto aos fatores internos e externos que
influenciam suas escolhas, a educacdo financeira pode ajudar a equilibrar as
necessidades e 0s desejos de consumo com 0s objetivos de longo prazo. O melhor
desempenho de cada cidaddo em sua vida financeira, por sua vez, contribui para o
bem-estar coletivo, seja porque dessa melhor qualificacdo resultard sistema
financeiro mais solido e eficiente, seja porque cada pessoa estardA em melhores
condigdes para lidar com vicissitudes e momentos dificeis da vida. (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, 2011, p. 24).

Afinal, se desejamos formar cidadaos criticos, € necessario oferecer uma educacao
que permita a este individuo ser provido de conhecimento para ser capaz de defender-se da
publicidade enganosa e manipulacbes a que submetidos no comércio em geral, é preciso
buscar, portanto, o ensino da educacdo financeira, para a constituicdo de sujeitos preparados,
diante a novos padrdes de consumo e para outras exigéncias no exercicio da cidadania.
Portanto é necessario educar as novas geracdes a lidar com o dinheiro, sendo a familia a
primeira responsavel por essa educacdo, que deve ser bem estruturada, deste modo gerando
conhecimento acerca da gestdo financeira, que infelizmente ndo € uma disciplina disponivel
na grade curricular brasileira. (DORNELA; TEIXEIRA; COSTA; SANTOS JUNIOR;
SOUZA, 2014).

A importancia da educacéo financeira reside em sua capacidade de proporcionar, aos
que dela se beneficiem elementos tedricos essenciais para a tomada de decisdo sobre
aspectos praticos da vida cotidiana. Entre outros fatores, ela esta diretamente
relacionada ao entendimento de que a capacidade de endividamento de um individuo
estd diretamente ligada a sua restricdo orcamentaria. A falta de percepcdo desse
aspecto leva, muitas vezes, ao excesso de endividamento e, por consequéncia, ao
inadimplemento de obrigacfes e subsequente negativagdo do nome do agente junto
as entidades de protecdo ao crédito. (DORNELA; TEIXEIRA; COSTA; SANTOS
JUNIOR; SOUZA, 2014, p.3).



Diante do exposto acima, observa-se a relevancia do tema, se olharmos
atentamente, perceberemos que as mudangas econdmicas, sociais e tecnoldgicas apontam para
a urgéncia na implementacdo de acBes que orientem a populacdo, a administrar seus
conhecimentos para uma vida saudavel e contribuam para a sua melhoria enquanto cidadaos
criticos em relagdo a realidade na qual estdo inseridos, ou seja, cidaddos que saibam analisar
0s produtos em relacdo a qualidade, composi¢do, quantidade, impacto ambiental e preco;
sabendo como proteger-se das estratégias de vendas agressivas; que cuidados devem ser
tomados na hora de negociar ou assinar um contrato; como fazer valer seus direitos em

relacdo aos servicos publicos e privados, entre outros.

2.5.2 Valores despertados pela educacao financeira

E da informacdo comum que através do conhecimento, formacio e orientacéo
claras, os consumidores sdo capazes de adquirir valores e aptiddes imprescindiveis para se
tornarem conscientes de cada acdo em relacdo ao uso e gestdo do dinheiro. Educando-se
financeiramente, torna-se possivel o desenvolvimento de compradores mais responsaveis,
conscientes e comprometidos com o futuro, capazes de tornarem conhecedores da sua
realidade financeira, prioridades e identificando e entendendo seus préprios habitos de
consumo.

A educacdo financeira visa a auxiliar pré-adolescentes, adolescentes e jovens
adultos na administracdo dos seus rendimentos e em suas decisdes de poupar ou
investir, além de propiciar a formagdo de consumidores mais conscientes. Preocupa-
se, também, com a questdo social, buscando formar pessoas mais responsaveis e

comprometidas com o futuro. (DORNELA; TEIXEIRA; COSTA; SANTOS
JUNIOR; SOUZA, 2014, p.2).

A educacdo financeira tem valor fundamental na vida dos individuos, pois resulta
na melhoria de atitudes e posturas que ajudem na melhor administracdo do dinheiro,
proporcionando tranquilidade, seguranca e conforto. O acesso a educacao financeira também
trard reflexos sobre a situacdo de endividamento dos consumidores, na medida em que a
sociedade passe a pesar suas decisdes econdmicas e repensar seus habitos de consumo.
Acredita-se que, através dos conhecimentos financeiros o consumidor seja de capaz de
integrar um conjunto de conhecimentos, capacidades, atitudes, valores e comportamentos
necessarios para consolidacdo de uma vida financeira saudavel. (DORNELA; TEIXEIRA;
COSTA; SANTOS JUNIOR; SOUZA, 2014).

O processo mediante o qual os individuos e as sociedades melhoram sua
compreensdo dos conceitos e dos produtos financeiros, de maneira que, com
informacdo, formacéo e orientacdo claras, adquiram os valores e as competéncias



necessarios para se tornarem conscientes das oportunidades e dos riscos neles
envolvidos e, entdo, facam escolhas bem informados, saibam onde procurar ajuda,
adotem outras a¢des que melhorem o seu bem-estar, contribuindo, assim, de modo
consistente para formacgdo de individuos e sociedades responsaveis, comprometidos
com o futuro conceito de educacéo financeira. (BRASIL, 2010, p.25 apud SANT
ANA, 2014, p.24).

O consumo consciente e responsavel ajuda a proporcionar beneficios no presente
e a viabilizar a seguranca financeira no futuro. Sua relevancia também se concentra como
importante contribuicdo para o desenvolvimento das pessoas e dos paises. Em razdo disso, 0
processo do ensino da educagdo financeira € de responsabilidade de todos, dessa forma
evitando que a populacdo caia nas armadilhas que os induzem a comprar sem necessidade,
dessa forma comprometendo e reduzindo parte de sua renda gerando com isso, O
endividamento negativo.

E importante salientar que o ato de consumir n&o é errado, desde que haja controle
com relacdo ao que estad sendo consumido e do comportamento adotado frente as questdes
financeiras. Portanto, faz-se necessario incentivar os consumidores a utilizarem a compra
inteligente. Contudo, isso apenas pode ser alcancado, mediante ao estimulo dos valores
despertados pela educacdo financeira, que levam os individuos ao planejamento de suas
financas e na criacdo do senso critico em face aos habitos de consumos diarios. Portanto, uma
sociedade sustentavel economicamente necessita de pessoas independentes financeiramente,

que aprendam a lidar com o dinheiro de maneira saudavel e consciente. (SANT ANA, 2014).

2.5.3 Grau de instrucao do publico alvo

Parte da populacdo brasileira possui dificuldades para a gestdo das financas
pessoais. E notavel que as classes de renda mais baixas se caracterizam pelo pablico mais
carente a receber instrucdo financeira, fato agravado pela falta de politicas publicas
relacionadas a gestdo financeira pessoal, dessa forma ndo lhes preparando para a economia
atual e seus desafios. O que indica a necessidade de criacdo de politicas publicas que
eduguem os individuos a fazer julgamentos inteligentes e decisdes eficazes em relagdo ao uso
e gestdo do dinheiro. E fundamental iniciar o processo de educacéo financeira nas escolas e
nas familias, para que se mude a cultura de endividamento da populacéo.

De acordo com Severo (2011, p.67), as pessoas de baixa renda séo as que mais

sofrem os efeitos da falta de educacéo financeira:

A educacao financeira para um publico de baixa renda é essencial devido a baixa
possibilidade de variagbes em seu orcamento doméstico, 0 que os expdem em



momentos de dificuldade a inadimpléncia, junto a falta de conhecimento, aos bancos
e seus juros abusivos. As pessoas de baixa renda sdo as que mais precisam, pois, a
elasticidade de renda delas € muito mais afetada pelo consumo e acabam sendo
inadimplentes em potencial. Além disso, existe uma falta de informacédo que permite
com que os bancos se aproveitem da falta de conhecimento da populagéo.

A proposito destas afirmacdes, é preciso debater acerca da relevancia do tema no
ambito geral, o planejamento financeiro deve ser pautado como politica publica, pois a
populacdo carece de melhor compreensdo acerca do tema, podendo trazer consequéncias
importantes para o bem-estar da sociedade e para o desenvolvimento socioeconémico do pais.
O endividamento é resultado de diversos fatores que poderiam ser amenizados caso a
populagéo tivesse uma formacdo financeira e uma cultura de gestdo das financas pessoais
mais desenvolvidas. (SEVERO, 2011).

“O endividamento pessoal ndo esta diretamente ligado a renda do individuo, e sim
a forma como ele administra as suas receitas e despesas.” (CERBASI, 2003 apud BARROS,
2009, p.3). Expressando, assim, ao mesmo tempo “fundamentos financeiros deveriam ser
ensinados desde os primeiros anos escolares. Uma vez que este serd um assunto que
acompanhara qualquer individuo ao longo da sua vida” como esclarecem Kiyosaki e Lechter
(2000 apud BARROS, 2009, p.3).

E evidente que a populacio em geral ndo adquiriu a cultura da educacéo
financeira, pois boa parte dos consumidores apresentam baixos niveis de conhecimento sobre
financas pessoais. Tornando necessario o auxilio as pessoas de como planejar e gerir sua
renda, poupar, investir a fim de garantir uma vida financeira mais tranquila. Individuos com
maior grau de educacdo financeira estdo menos propensos a sustentar padrdes de consumo
incompativeis com sua renda, e serem influenciados pelo mercado consumidor.

Nota-se que sdo precisamente 0s mais carentes que estdo em situacdo de mais
vulnerabilidade na relacdo com o sistema financeiro. Como o grau de educacgdo financeira é
geralmente mais elevado quanto maior for a renda e o grau de escolaridade, as pessoas mais
pobres e sem educacdo formal sdo as mais expostas a riscos. A criacdo de uma politica
publica direcionada a elevar o grau de educacdo financeira da populacdo sera importante no
futuro, originando uma geracéo de consumidores que seja capaz de fazer escolhas inteligentes
de consumo consciente, conduzindo a equilibrar suas necessidades e desejos, em face do que
sdo submetidos diariamente, caracterizados aos apelos imediatos do consumo criados pelas
marcas. (BARROS, 2009).



2.5.3.1 Defesa pelo grau de instru¢do da educacao financeira

Identificar e explicitar as armadilhas do mercado de consumo, que influenciam as
pessoas ao consumismo, e consequentemente ao endividamento, é papel de uma educagdo que
permite aos individuos uma orientagdo necessaria para compreender as estratégias de um
mercado consumidor moderno. Perante a esse mercado de bens e servigos cada vez mais
opositor, indutor e apelativo, deve-se correlacionar a problematica da inducdo ao consumo
excessivo e desregulado com a ma administracdo das financas pessoais. Considerando as
modernas e avangadas ferramentas de persuasdo das marcas e a facilidade com que o crédito €
oferecido, os consumidores devem estar preparados para lidar com situacdes cada vez mais
complexas ao desejarem adquirir um bem ou servigo. Como pode ser constatado por Coladeli;
Benedicto; Lames (2013, p.3):

A necessidade de se proteger financeiramente ¢ uma alternativa que faz com que o
consumidor sofra menos com os previstos e imprevistos fendmenos da economia,
haja vista que cada vez mais, o consumidor vem sofrendo assédio do mercado de
bens e servigos através das ferramentas de administracdo, notadamente, do
marketing e da propaganda que o faz consumir quase que habitualmente mais
produtos e servicos disponiveis no mercado.

Entdo, nota-se que com a escassez de pesquisas sobre o tema no ambito da
educacdo financeira as marcas tém o poder de criar um mundo de fantasia e que muitas vezes
0s consumidores sdo seduzidos para esse mundo irreal, as armadilhas do consumo por tras
dessas estratégias incentiva a venda inconsciente, devido a utilizagdo das mais variadas
ferramentas disponiveis pelas empresas para conhecerem seu cliente, dando a elas o controle
do consumo. (SANT ANA, 2014).

Quando se compreende como o sistema funciona, é possivel criar uma espécie de
defesa, tornando menos vulneravel as estratégias do mercado. Propiciando a formacdo de
individuos espertos e responsaveis, esta seria uma das acGes para combater o endividamento

pelo consumo irresponsavel, desencadeado pela falta de instrucdo a educacdo financeira.

Participantes informados ajudam a criar um mercado mais competitivo e eficiente.
Consumidores conscientes demandam por produtos condizentes com suas
necessidades financeiras de curto e longo prazo, exigindo que os provedores
financeiros criem produtos com caracteristicas que melhor correspondam a essas
demandas (BRAUNSTEIN, WELCH; 2002, p. 445 apud SANT ANA, 2014, p.24).

Pelo exposto, vimos que ndo existe formula magica para evitarmos essas

“’armadilhas’’ que se tornam cada vez mais frequentes na nossa realidade, o que podemos



fazer é que sejamos mais conscientes e criticos em relacdo ao que as marcas apresentam no
mercado, tendo ciéncia da importancia da educacdo na administracdo das financas pessoais,
motivando sua pratica com disciplina e foco na racionalidade do uso do dinheiro.
(COLADELI; BENEDICTO; LAMES, 2013).

3. METODOLOGIA

O presente estudo delimita-se a estudar o neuromarketing e suas influéncias no
comportamento do consumidor. O trabalho sera desenvolvido por meio de uma pesquisa
bibliografica, que segundo Lakatos e Marconi (1987, p. 66) “ trata-se do levantamento,
selecdo e documentacdo de toda bibliografia ja publicada sobre o assunto que estd sendo
pesquisado, seja em livros, jornais, boletins, monografias, teses, dissertagdes [...]”. Entende-
se, portanto que se buscara encontrar uma maneira sintetizada em obras que tenham caréater de
objetividade e riqueza de informacgdes, que possam contribuir no entendimento acerca da
influéncia das estratégias criadas pelo estudo do neuromarketing sobre a tomada de deciséo
dos consumidores.

De acordo com Castilho; Borges e Pereira (2017, p. 67) “sujeito ou objeto de
pesquisa — é 0 que serd estudado, que pode ser um determinado grupo de pessoas, fatos, ou
mesmo leis inseridas na sociedade nos seus diversos ambitos”. Nesta dire¢do, como objeto de
pesquisa serdo utilizados estudos referentes ao neuromarketing e as estratégias que foram
utilizadas e desenvolvidas por esses estudos.

Com isso, 0 enfoque se deu pelas influéncias dessas estratégias no comportamento
do consumidor. Esta pesquisa propde-se a fazer uma revisdo bibliografica para apresentar: a)
as teorias e pesquisas sobre o comportamento do consumidor; b) as teorias, métodos,
instrumentos e modelos de analise do neuromarketing; ¢) a relacdo que pode ser estabelecida
entre neuromarketing e publicidade. d) as questdes éticas relevantes relacionadas a pratica do
neuromarketing. e) a importancia da defesa pelo grau de instrugdo do consumidor.

Nesta meta estabelecida, a pesquisa bibliografica sera realizada nos sites Scielo,
em sites de universidades Federais e Particulares, entre os anos de 2015 a 2018. Serdo ao todo
oito artigos, dispostos nos anos acima referidos, que proporcionardo um estudo mais
aprofundado do objeto de pesquisa.

A pesquisa € viavel diante da quantidade de obras disponiveis para sustenta-la na
argumentacdo, com base no acervo sobre marketing disponivel também na biblioteca da

instituicdo, bem como os artigos encontrados na internet a respeito do neuromarketing,



evidenciando-se que ambas as fontes sdo acessiveis ao pesquisador. Ressalta-se que seréd de
extrema importancia ja que a investigacdo podera contribuir para verificar as opinides
similares e diferentes a respeito do tema ou de aspectos relacionados ao tema ou ao problema
de pesquisa.

Em relacdo a abordagem, esta pesquisa se classifica como qualitativa. Entende-se
por meio da explicagédo de Silva; Menezes (2001, p. 20) que a “interpretacdo dos fendmenos e
a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso
de métodos e técnicas estatisticas.” Ou seja, as analises apresentadas ndo foram concluidas
por meios quantitativos, e sim através de observagdes e inducdes.

Entende-se ainda que “[...] o neuromarketing é um estudo capaz de unir areas
interdisciplinares, como psicologia, neurociéncia, economia e marketing, que, através do
estudo da neurofisiologia, busca complementara compreensdo sobre comportamento humano
em suas relagdes com o mercado.” (ALMEIDA; ARRUDA, 2014, p. 282).

Cabe definir que a pesquisa se caracterizard pelo método hipotético-dedutivo, ja
que parte de uma hipotese e estara testando a ocorréncia de fendmenos abrangidos pela
hipdtese. Segundo Mezzaroba e Monteiro (2009, p. 68-69), no método hipotético dedutivo, “o
pesquisador elege o conjunto de proposicdes hipotéticas que acredita serem variaveis como
estratégia de abordagem para se aproximar de seu objeto”. No decorrer da pesquisa, essas

hipoteses podem vir a ser comprovadas ou ndo mediante a experimentacao’’.
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