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Resumo

Percebe-se nas pesquisas em ciências sociais uma 
predominância histórica dos métodos quantitativos 
sobre os qualitativos, como parte da influência do 
pensamento positivista. Contudo, na atualidade, 
em contextos cujo foco se dá sobre os fenômenos 
intrínsecos às relações humanas (que por sua vez se 
inserem em um cenário social mais amplo), as abor-
dagens qualitativas têm ganhado espaço. Se consi-
derado o campo de estudos do marketing, mais es-
pecificamente do comportamento do consumidor, 
e em consonância com as demandas do mercado, 
algumas técnicas neurocientíficas vêm despertando 
a atenção, tanto por permitirem melhor avaliação 
de produtos quanto, com menor profusão, por fa-
cilitarem desenvolvimentos em branding (gerencia-
mento da marca), embora poucos estudos neuro-
científicos em marketing venham sendo conduzidos 
na América Latina. O presente estudo apresenta 
uma atualização das tendências metodológicas que 
despontam no marketing, com ênfase em (1) grupos 
focais; (2) segmentação de mercado a partir da dis-
tinção entre shoppers, consumidores e usuários; (3) 
neuromarketing. Em relação a este último, são apre-
sentadas ferramentas neurocientíficas (EEG, fMRI, 
ECG, RGP e rastreamento ocular)  para a avaliação 
de aspectos não-declarativos do comportamento. 
Após a apresentação destas tendências, são discu-
tidas as possibilidades de integração que delineiam, 
sob a premissa de se fortalecer o campo.

Palavras-chave: estratégias de marketing; grupos fo-
cais; compradores; neuromarketing.

Abstract

When it comes to social sciences, one can detect a 
historical prominence of qualitative over quantitative 
methods, as part of the influence from positivist 
though. However, at present, in contexts where the 
focus is on phenomena intrinsic to human relations 
(which in turn are part of a broader social scenario) 
the qualitative approaches have been expanding. 
If one considers the marketing fields of study, 
specifically consumer behaviour, and in line with the 
market demands, some neuroscientific techniques 
have been emerging that allow a better product 
evaluation as well as, to a lesser extent, facilitate 
developments in brand management, though only 
a few neuroscientific studies in marketing have 
been conducted in Latin America. The present study 
offers a review of the methodological trends that 
emerge in marketing, with emphasis in (1) focal 
groups; (2) market segmentation stemming from 
the distinction between shoppers, consumers and 
users; (3) neuromarketing. Regarding the latter, 
neuroscientific tools are presented (EEG, fMRI, 
ECG, RGP and eye-tracking) for evaluation of non-
declarative aspects of behaviour. Once these trends 
are presented, integration possibilities are discussed, 
for the sake of strengthening the field of study.

Keyword: marketing strategy; focus group; shoppers; 
neuromarketing.
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1. Introdução

É praxe discriminar as pesquisas de marke-
ting em quantitativas e qualitativas, sendo cada 
uma destas abordagens frequentemente imiscuí-
das pelas demandas do mercado, conceitualmen-
te discrimináveis em uma série de metodologias 
de aplicação específica e, não raramente, popula-
ridade flutuante. 

Tal como argumentam Oliveira, Leite Filho e 
Rodrigues (2007) existe uma predominância his-
tórica dos métodos quantitativos sobre os quali-
tativos nas ciências sociais, como parte da influ-
ência do pensamento positivista. Contudo, na 
atualidade, tem-se percebido que, em contextos 
cujo foco se dá sobre os fenômenos intrínsecos 
às relações humanas (que por sua vez se inserem 
em um cenário social mais amplo), as abordagens 
qualitativas têm ganhado espaço. A afirmação 
corrobora os argumentos de Hunt (2003), que 
apontou que o uso dos métodos qualitativos nas 
ciências sociais, como no marketing, administra-
ção e pesquisas do comportamento do consumi-
dor têm-se tornado cada vez mais frequentes. 

Uma tendência metodológica que tem se so-
bressaído no âmbito dos métodos qualitativos e 
se revelado uma verdadeira pedra de toque de um 
vasto número de pesquisas é o ‘grupo focal’ (do 
original ‘Focus group’). Este consiste na produção 
e coleta de dados de interesse acerca de um pro-
duto ou tema, por meio de grupos de discussão 
controlada, compostos por representantes da po-
pulação alvo (i.e., potenciais consumidores de um 
produto) e um moderador que, em geral, exerce 
o papel de condutor não coercitivo dos discursos, 
buscando assegurar sua manutenção no espectro 
dos objetivos primariamente estabelecidos pela 
agencia e seu cliente, sem interferir no teor das 
reflexões/opiniões produzidas pelos sujeitos mo-
derados (McDaniel & Gates, 2003).

Segundo Garee e Schori (1997) ao propiciar 

espaço para a emergência de consensos/dicoto-
mias grupais - vicissitudes centrais dos chamados 
“efeitos de grupo” - e, simultaneamente, permi-
tir a coleta e subsequente comparação de apon-
tamentos produzidos por populações diversas, a 
metodologia de grupos focais revelou-se a uma 
confiável ferramenta de trabalho do pesquisador 
com enfoque qualitativo.

Sob este mote, os Estados Unidos investi-
ram cerca de 378 milhões de dólares/ano em 
pesquisas do gênero, na última década do século 
XX, (McDaniel & Gates, 2003), tendência a qual 
encontrou paralelos na Europa, onde os investi-
mentos em pesquisas de mercado envolvendo 
componentes qualitativos alcançaram cerca de 
um bilhão de euros/ano (Zimmerman & Szenber, 
2000). A despeito da inexistência de dados finan-
ceiros precisos é mister considerar que o Brasil 
também assistiu a um crescimento concomitante 
no emprego desta metodologia, o que por sua vez 
foi acompanhado pela publicação de alguns estu-
dos pioneiros (apresentados abaixo).

Tal como se aplica à metodologia de grupos 
focais, outras tendências em pesquisa de marke-
ting que ganharam contornos precisos ao longo 
da década de 1990, vieram atingindo maturida-
de efetiva em tempos recentes, afetando o papel 
aferido àquela e à própria concepção de ‘pesquisa 
e desenvolvimento’ na área.

Inspirados por esta premissa, os objetivos 
deste artigo são: (1) revisar as metodologias de 
grupos focais a partir de perspectivas canônicas 
e desenvolvimentos atuais; (2) apresentar um 
panorama das novas tendências em pesquisa de 
marketing; (3) discutir como algumas das novas 
práticas que vêm sendo introduzidas no universo 
do marketing podem estabelecer enlaces sinérgi-
cos com a metodologia dos grupos focais.

2. O Estado da Arte em Grupos Focais

A técnica de Grupos Focais vem sendo usa-
da no desenvolvimento e aprimoramento de pro-
dutos e serviços há algum tempo. Seus primeiros 
registros associam-se à obra do sociólogo Robert 
Merton (década de 1940), enquanto sua primei-

ra aplicação na área de marketing é atribuída a 
Paul Lazarsfeld, que constituiu grupos focais para 
investigar as reações às propagandas bélicas e 
transmissões de rádio durante a Segunda Guerra 
Mundial (Barbour, 2009; Oliveira & Freitas, 2010). 
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Seu uso generalizou-se durante a década de 
1990, atingindo as mais diversas abrangências. Na 
atualidade, os serviços de saúde representam um 
dos campos em que mais se emprega a metodo-
logia (Oliveira & Freitas, 2010), a qual vem sendo 
plenamente outorgada como técnica de pesquisa 
fundamental em uma série de circunstâncias: 

“O uso do focus group é particularmente 
apropriado quando o objetivo é explicar como as 
pessoas consideram uma experiência, uma ideia 
ou um evento, visto que a discussão durante as 
reuniões é efetiva em fornecer informações sobre 
o que as pessoas pensam ou sentem ou, ainda, 
sobre a forma como agem” (Oliveira & Freitas, 
2010).

Segundo Morgan (1997) os grupos focais 
constituem uma técnica de pesquisa que coleta 
dados por meio da interação de grupos mediados 
por um tópico determinado pelo pesquisador. A 
meta do grupo de foco é recolher as impressões 
que pessoas têm sobre determinado objeto, mar-
ca ou ideia e o motivo de suas opiniões (McDaniel 
& Gates, 2003). O intuito é fazer as pessoas fa-
larem detalhadamente, o máximo possível sobre 
o assunto escolhido de forma a se compreender 
diferentes aspectos de sua relação com um pro-
duto, conceito, ideia ou organização. 

Divergindo das técnicas de entrevista, os gru-
pos focais vão além de uma mera rotina de per-
guntas e respostas, compreendendo geralmente 
dinâmicas de grupo, as quais estimulam os  parti-
cipantes a interagir, havendo como consequência 
um enriquecimento em número e  diversidade 
das respostas (Oliveira & Freitas, 2010).

Os grupos são preferíveis às entrevistas indi-
viduais, nas ocasiões em que se pretende versar 
sobre assuntos considerados intimidadores ou 
para se tratar de temas culturalmente delicados, 
posto que promovem uma diluição do foco aten-
cional, além de fomentarem reforçamento cruza-
do (‘suporte mútuo’), diminuindo a sensação de 
se estar demasiadamente exposto. Isto favorece a 
produção e a honestidade das repostas.

  Oliveira e Freitas (2010, p. 328) destacam 
que os grupos focais permitem alta validade dos 
dados “[...] além de o procedimento medir efeti-
vamente o que se deseja, tem-se plena legitimi-
dade e convicção ou crença nos dados coletados”. 
Porém, deve-se ressaltar que “não é possível sa-

ber se a interação em grupo se reflete ou não no 
comportamento individual” (Oliveira & Freitas, 
2010, p. 328).

Originárias da psicologia social, as pesquisas 
que empregam grupos indicam que, quando dis-
postos em grupos (mesmo que entre desconhe-
cidos), a maior parte das pessoas discorre mais 
livremente e em maior profundidade do quan-
do estimuladas a fazê-lo a partir de entrevistas e 
questionários (Barbour, 2009). Neste aspecto re-
side uma das grandes vantagens dos grupos, os 
quais devem estimular a discussão, propiciando 
coletas de dados amplas e interessantes.

 Outro ponto forte dos grupos de foco é a 
possibilidade de se observar respostas emocio-
nais associadas ao uso ou contato do participante 
com o produto, exatamente como ocorre no seu 
cotidiano. Isto amplia a riqueza informacional da 
pesquisa, na medida em que habilita o pesqui-
sador a captar as especificidades individuais dos 
pontos de vista dos participantes. 

Comparando este método a outros, Morgan 
e Krueger (1993) chegaram à conclusão de que a 
verdadeira força dos grupos focais não está sim-
plesmente em explorar o que as pessoas têm a di-
zer, mas em fornecer insights sobre as complexas 
fontes do comportamento e das motivações. Ou-
tra vantagem citada por Morgan e Krueger (1993) 
é que a investigação destes componentes com-
portamentais e motivacionais permite tangen-
ciar um conjunto de fenômenos, o qual tem sido 
denominado “the group effect”, relativo às vicis-
situdes centrais oriundas dos grupos em estudo. 
Ainda é importante ressaltar que os grupos focais 
permitem a comparação dos pontos de vista e 
experiências dos participantes, o que por sua vez 
agrega informações valiosas acerca dos mesmos, 
dando vias a extrapolações de cunho sociológico.

A condução de grupos focais faz-se acompa-
nhada de demandas técnicas importantes, entre 
as quais se destacam a necessidade do pesquisa-
dor ser capaz de engajar consumidores (ou sho-
ppers) no debate, estimular o desenvolvimento 
de pontos de vista e, fundamentalmente, não 
enviesar os dados pela inclusão de suas próprias 
opiniões. Neste sentido, Oliveira e Freitas (2010) 
destacam como pontos importantes o treinamen-
to adequado dos entrevistadores e que a condu-
ção dos grupos seja realizada em um ambiente 
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que deixe as pessoas confortáveis, propiciando o 
diálogo. 

Barbour (2009) destaca que o método é de-
saconselhável em situações cujo foco seja a ob-
tenção de narrativas individuais ou, de maneira 
oposta, a obtenção de conclusões amplamente 
generalizáveis. O autor também salienta que o 
uso dos grupos focais se torna desaconselhável 
quando se têm vários participantes competindo 
para relatar suas experiências pessoais. 

Ainda no preâmbulo da utilização dos grupos 
focais, Zaltman (2003) argumenta que em alguns 
casos estes são utilizados de forma imprópria ou 
excessiva, dada a sua facilidade de implementa-
ção e acesso. Para o autor, parte dos possíveis co-
mentários negativos à sua aplicabilidade está re-
lacionada ao seu direcionamento. Nesse sentido, 
exemplifica que:

“[...] são úteis no fornecimento de feedback 
a respeito da atratividade do design e da 
facilidade de uso dos produtos existentes. 
Contudo, ao contrário da sabedoria con-
vencional, não são eficazes na análise e de-
senvolvimento de ideias referentes a novos 

produtos, no teste de anúncios e na avalia-
ção da imagem de marcas” (Zaltman, 2003, 
p. 158).

Percebe-se nas contribuições apresentadas 
por Barbour (2009), Morgan e Krueger (1993), 
Oliveira e Freitas (2010) e Zaltman (2003) que os 
grupos focais representam um método impor-
tante no que se refere à identificação das per-
cepções dos consumidores. Em contrapartida, 
trata-se de uma técnica que apresenta algumas 
pré-condições para ser bem sucedida: uma de-
manda por profissionais plenamente capacitados 
para que se atinjam de resultados satisfatórios e a 
necessidade de se estabelecer critérios tanto para 
a sua indicação, como para a utilização adequada 
dos resultados.

A seção seguinte deste artigo apresenta seu 
funcionamento e se faz seguida de uma discussão 
sobre possíveis contribuições de métodos emer-
gentes de pesquisa, que segundo Zaltman (2003, 
p. 161) “[...] se concentram no inconsciente cog-
nitivo e em suas interações com a mente cons-
ciente”.

2.1 Como Funcionam os Grupos Focais

Para a condução de grupos focais geralmente 
são utilizadas salas monitoradas com auxílio de 
espelho espião, atrás dos quais pesquisadores fi-
cam ocultos observando as reações das pessoas. 
Microfones e câmeras de vídeo são colocados de 
maneira discreta, a fim de evitar a intimidação 
dos participantes, para gravação das discussões, 
percepções e atitudes dos grupos. Outro fator im-
portante é a informalidade da sala para que não 
se crie um ambiente muito austero, evitando as-
sim o constrangimento das pessoas, o que pode-
ria ocasionar um bloqueio à expressão de ideias e 
comportamentos espontâneos. A recomendação 
é que as pessoas fiquem à vontade (Oliveira & 
Freitas, 2010).

Ao recrutar os participantes deve-se ter o 
cuidado de selecionar pessoas que tenham o per-
fil do público alvo e que isso seja feito de maneira 
aleatória. É preciso ficar atento para não entrevis-
tar participantes profissionais, pessoas que parti-
cipam constantemente de pesquisas desta natu-
reza, pois suas respostas podem não cumprir com 

a fidedignidade exigida para o não comprometi-
mento dos resultados (Oliveira & Freitas, 2010).

Estudos realizados com grupos focais, ge-
ralmente utilizam entre quatro ou seis grupos 
de foco, até que sejam esgotadas as variâncias 
das respostas (i.e. quando os moderadores pas-
sam a “adivinhá-las”). Um aumento no número 
de participantes e de tópicos a serem abordados 
irá acrescentar o número de grupos necessários 
para se alcançar a saturação (Morgan, 1997). Sen-
do assim, a quantidade de grupos poderá variar 
conforme o escopo da pesquisa. Além disso, o nú-
mero de pessoas deve ser ponderado em função 
da capacidade do pesquisador em atentar para 
os movimentos individuais e grupais e de condu-
zir os participantes de forma adequada (Morgan, 
1997). 

Atualmente, os trabalhos são realizados com 
grupos entre oito e doze participantes (McDaniel 
& Gates, 2003), sendo que grupos menores fun-
cionam melhor com tópicos carregados em fato-
res emocionais, que desenvolvem altos níveis de 
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envolvimento dos participantes, enquanto gru-
pos maiores possuem uma dinâmica mais fluida 
com tópicos neutros, gerando níveis menores de 
envolvimento. De acordo com Oliveira e Freitas 
(2010) um grupo focal precisa ter o mínimo de 
quatro participantes e o máximo de doze. Acima 
deste limite é indicado que se divida o grupo.  

Antes de se iniciar discussão, cabe ao mode-
rador fazer uma breve apresentação dos tópicos 

a serem abordados, expondo as principais regras, 
bem como a informação acerca de filmagem ou 
gravações. Destaca-se a importância de um rotei-
ro pré-elaborado, a partir de questões de interes-
se da pesquisa, o qual deverá servir apenas como 
uma referência para ordenar os tópicos a serem 
abordados, não devendo ser seguido de modo 
rígido, permitindo maior fluidez e interação dos 
participantes (Oliveira & Freitas, 2010). 

3. Novas Tendências em Pesquisas de Marketing

Percebe-se, especialmente nas últimas duas 
décadas do século XX, mudanças significativas no 
que tange ao modo como a sociedade se organi-
za, frequentemente relacionadas ao fenômeno 
da globalização (Giddens, 1997). Estas mudanças 
relacionam-se ao desenvolvimento da tecnologia 
de informação e comunicação, com especial des-
taque para a internet e seu papel transformador 
das práticas empresariais e das relações entre 
empresas e mercado (Castells,1999, 2001, 2003).  

Cardoso e Pinto (2010) reconhecem que o 
ato de consumir tem se tornado mais complexo 
ao longo dos tempos, evidenciando frequente-
mente aspectos que superam a “ida as compras”, 
cuja importância vem se tornando gradativamen-
te menor conforme disparam as compras pela in-
ternet. Para os autores, o consumo de produtos 
pode ser entendido tanto como uma atitude uti-
litária, racional, como enquanto atividade hedô-
nica, envolvendo experiências emocionais e/ou 
sensoriais. A isto se acrescenta a concepção de 
que o futuro do marketing passa pela exploração 
mais eficiente destas dimensões no domínio das 
compras virtuais, em que o impulso para o consu-
mo se faz sensível a variáveis tão diversas como a 
luminosidade da tela do computador ao horário.

Sob a égide destes princípios, o mercado 
globalizado e abastado de informações transfor-
mou a sobrevivência das empresas num desafio 
relacionado à prospecção, em múltiplos âmbitos, 
de compradores e/ou vetores da propagação da 
marca, deslocando o foco da inteligência corpo-
rativa da premissa de que as empresas vitoriosas 
seriam aquelas capazes de oferecer os melhores 
produtos, para a premissa de que seriam antes 

aquelas capazes de os ofertar de maneira mais 
atraente, ao longo das diversas esferas em que a 
aderência a marcas e o consumo se estabelece.

O que se tem na atualidade são pesquisas de 
marketing que consideram elementos primários 
das mais variadas estratégias corporativas, o que 
por sua vez acirra a competição para se oferecer 
e, porventura, para se bombardear o mercado 
com informações capazes de aumentar as vendas 
(McDaniel & Gates 2003). Esta tendência vem de 
encontro à comoditização de produtos, fenôme-
no que se caracteriza pela profusão de consumí-
veis muito parecidos, tanto em termos funcionais, 
quanto em relação ao seu preço.

Reforça-se assim a necessidade de se aumen-
tar a especificidade dos alvos destas informações/
propagandas; de um lado, pela estratificação dos 
sujeitos-alvos em categorias mais precisas e sen-
síveis e de outro pela maximização do conteúdo 
produzido, por meio de acréscimos no conheci-
mento sobre o processamento informacional, os 
interesses dos sujeitos-alvo e suas reações às pro-
pagandas veiculadas. 

A seção seguinte tem por finalidade apresen-
tar as diferenças entre consumidores e shoppers, 
a qual configura uma das mais significativas dis-
tinções conceituais criadas pelos profissionais de 
marketing contemporâneos para o aumento da 
especificidade informacional. Esta será seguida 
por uma introdução às tendências neurocientífi-
cas nas pesquisas em marketing, que por sua vez 
representam o ponto mais alto no desenvolvi-
mento técnico em sentido à maximização infor-
macional das propagandas contemporâneas.
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3.1 Consumidores e Shoppers

Consumidores são pessoas e organizações 
que compram produtos para uso direto ou para 
incorporá-los a outro produto, excluindo-se aqui 
aqueles que adquirem os produtos com a fina-
lidade de revendê-los (Kotler, 2003). A decisão 
de comprar pode ser tomada pelos consumido-
res tanto individualmente quanto em grupos. No 
processo decisório individual, o cliente pode ser 
o comprador, pagante, usuário ou desempenhar 
um conjunto destes papéis. O comprador é o in-
divíduo responsável pela aquisição do produto ou 
serviço no mercado, o usuário é quem usufruirá 
o bem ou serviço adquirido e o pagante quem 
financiou a compra. Evidentemente, existem si-
tuações nas quais o usuário pode não ser nem o 
pagante nem o comprador (como por exemplo, 
um filho que utiliza um carro que ganhou do pai 
de presente ao passar na universidade); o usuário 
pode ser o pagante, mas não o comprador (como 
exemplo a pessoa que disponibiliza o recurso e 
terceiriza o processo de compra); o usuário pode 
ser o comprador, mas não o pagante (como exem-
plo o adolescente que solicita dinheiro aos pais 
para comprar uma roupa); e o usuário pode exer-
cer o papel de comprador e pagante. 

A percepção da existência destas distinções e 
da importância de tê-las em consideração para o 
desenvolvimento de estratégias marketing faz-se 
crucial na atualidade e tem como pedra de toque 
a distinção entre consumidor e shopper (compra-
dor). Sob a égide desta distinção o delineamen-
to de campanhas pode ganhar tonalidades sutis. 
Por exemplo, considerando que desodorantes 
são principalmente comprados no supermercado, 
onde a presença de “esposas” supera a de “ma-
ridos”, dir-se-ia que as campanhas de vendas de 
desodorantes masculinos poderiam ganhar con-
tornos estratégicos ao considerar a imagem mas-
culina que desejam transmitir a estas shoppers.

Assim, pode-se aventar que uma propagan-
da que promova uma associação simbólica entre 
o uso do desodorante e a capacidade de desper-
tar o desejo feminino indiscriminadamente possa 
agradar mais aos consumidores do que aos sho-
ppers, enquanto outra que promova associações 
mais sublimadas possa produzir efeitos inversos. 
De ambas as formas, a existência de dicotomias 

avaliativas poderá se fazer sentida negativamente 
nos pontos de venda.

Por força de vicissitudes como esta, tornou-
-se um truísmo considerar que a eficácia das es-
tratégias de marketing passa por uma avaliação 
preliminar rigorosa do mix de sujeitos envolvidos 
na cadeia do consumo (Engel, Blackwell & Mi-
niard, 2000), o que permanece sendo realizado 
de maneira incipiente no mercado brasileiro, so-
bretudo quando consideramos que o uso estra-
tégico de informações relativas a este mix é de-
pendente de indicadores acerca da importância 
efetiva de cada uma destas categorias de sujeitos 
na determinação da compra. Por exemplo, é pos-
sível que shoppers tenham maior ascendência 
sobre consumidores (em casos em que ambos 
não se encontram fundidos em um mesmo sujei-
to, evidentemente) na determinação de compra 
de produtos de higiene do que peças de vestuá-
rio - não sendo de se desconsiderar o fato de que 
atendimento, conveniência, preço e condição de 
pagamento tendem a se fazer determinantes no 
estabelecimento da utilidade esperada dos mais 
variados produtos (Sheth, Mittal & Newman, 
2001), ao mesmo tempo em que impactam de 
maneira diferente (e amplamente desconhecida) 
consumidores e shoppers.

Partindo de uma perspectiva multissensorial, 
Underhill (2009) ressalta o fato de que as compras 
transcendem a rotineira aquisição daquilo que se 
faz necessário e, por meio de seu papel reforça-
dor, permitem a autopremiação, o equilíbrio em 
relação a experiências frustrantes e a materializa-
ção de mensagens afetivas nos mais variados ní-
veis. Neste aspecto, é de se ter em vista que a re-
lação consumidor/shopper também se coloca em 
primeiro plano no ato de se presentear alguém 
- conjuntura esta que tende a ser explorada de 
maneira notoriamente simplória pelo mercado. 
Partindo de sua experiência sensorial, o shopper 
faz suas escolhas, podendo aceitar ou rejeitar 
determinados produtos a partir daquilo que pro-
jeta em relação àquele que será agraciado com 
a mercadoria e os contornos da relação afetiva 
que estabelecem. Aprofundamentos deste enten-
dimento poderiam responder perguntas como: 
quais as fragrâncias/peças de roupa/objetos que 
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homens de diferentes idades (mostras padroni-
zadas socioeconomicamente) tendem a escolher 
como presentes para mulheres de diferentes ida-
des e que tipo de estratégias podem aumentar a 
percepção de idealidade de determinado produto 
ao longo das experiências de compra delineadas 
desta maneira?

Tal como a questão acima sugere, a capacida-
de de se produzir conhecimento válido e aplicável 
a partir da utilização de pontos de vista conceitu-
ais pouco explorados depende de aprofundamen-
tos experimentais que, frequentemente, trans-
cendem a praxe neste domínio. Neste sentido, é 
de se ter em vista que a questão também se des-
dobra em sentido contrário, isto é, não mais em 
relação à categorização da realidade visível, mas 
em sentido ao aumento da eficácia na prospecção 
da realidade mental dos diferentes consumidores, 
de modo a se aumentar a acurácia avaliativa das 
experiências fenomenológicas, diminuindo-se a 
labilidade. 

Segundo Zaltman (2003) embora a observa-
ção dos consumidores seja capaz de gerar impor-
tantes insights, essas abordagem devem ser utili-
zadas em complemento a outras, que levem em 
conta a interpretação pelo consumidor de seus 
próprios comportamentos. Ainda segundo o au-
tor:

Os profissionais de marketing frequente-
mente tentam inferir os pensamentos dos con-

sumidores com base em suas declarações orais 
ou escritas (como “eu nunca mudaria de marca”) 
ou em seus comportamentos (por exemplo, dar-
-se ao trabalho de procurar determinada marca 
ou apresentar reação psicológica inconsciente, 
como aumento da condutividade da pele ao ver 
uma marca familiar). Os gerentes e pesquisado-
res captam o que supõem serem os pensamentos 
subjacentes a essas afirmações ou comportamen-
tos e lhes atribuem um rótulo ou nome como “fi-
delidade à marca”. “[...] Tais constructos não são 
os pensamentos ou os comportamentos efetivos, 
mas antes representam a interpretação desses 
pensamentos ou comportamentos pelos profis-
sionais de marketing” (Zaltman, 2003, p. 169).

A partir das proposições apresentadas, faz-
se possível identificar sinergias na construção do 
conhecimento ao se utilizar métodos distintos e 
simultâneos, ou sequenciados, nas pesquisas em 
marketing. No caso específico dos grupos focais, 
sugere-se que associações sinérgicas com aborda-
gens capazes de aprofundar o entendimento dos 
processos mentais que distinguem (e associam) 
consumidores e shoppers, podem levar o campo 
a um novo estágio de desenvolvimento científico-
metodológico. 

Estas abordagens atingem o seu ápice no 
campo das neurociências, o que a seção seguinte 
se propõe a caracterizar. 

3.2 Tendências Neurocientificas em Marketing: Ampliando o 
Conhecimento e o Entendimento do Marketing como Ciência

Conforme a circulação global de informações 
torna os aspectos tangíveis dos produtos mais fa-
cilmente copiáveis, desponta o desafio de se dife-
renciar a partir do reconhecimento das demandas 
efetivas e latentes dos clientes e, principalmente, 
pela geração de valor agregado de caráter concei-
tual à marca (assunto de que trata o ‘branding’), 
com vistas à fidelização dos mesmos. 

Em consonância com as demandas do mer-
cado, algumas técnicas neurocientíficas vêm des-
pertando atenção das agências e da mídia, tan-
to por permitirem melhor avaliação de produtos 
quanto, com menor profusão, por facilitarem de-
senvolvimentos em branding (gerenciamento da 
marca).

Embora poucos estudos neurocientíficos em 

marketing venham sendo conduzidos na América 
Latina (i.e., o único laboratório de neurociências 
brasileiro de ponta com linhas de estudo e pro-
fessores dedicados à neuroeconomia e neuroma-
rketing é o Laboratório de Neurociências Clínicas 
da Unifesp), uma pletora de estudos internacio-
nais aponta para o caráter estratégico desta as-
sociação (Adolphs, 2010; Ambler, Braeutigam, 
Stins, Rose & Swithenby, 2004; Berns, Capra, 
Moore & Noussair, 2008; Braeutigam, 2005; Ca-
sas-King, Tomlin, Anen, Camerer, Quartz & Mon-
tague, 2005; Clarke, Doel & Houasiaux, 2003; 
Dickaut, Rustichini & Smith, 2009; Erk, Spitzer, 
Wunderlich, Galley & Walter, 2002; Kato, Ide, Ka-
bashima, Kadota, Takano & Kansaku, 2009;  Körd-
ing, Fukunaka, Howard, Ingram &   Wolpert, 2004; 
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Krueger, Grafman & McCabe, 2008; McCabe, 
Houser, Ryan, Smith & Trouard, 2001; McClure, Li, 
Tomlim, Cypert, Montague L.M. & Montague P.R., 
2004; Plassman, O´Doherty, Shiv & Rangel, 2008; 
Rossiter, Silberstain, Harris & Nield, 2001; Sanfey, 
Rilling, Aronson, Nystrom & Cohen, 2003; Vec-
chiato, Astolfi, Tabarrini; Salinari, Mattia, Cincotti, 
Bianchi, Sorrentino, Aloise, Soranzo & Babiloni,, 
2010; Walter, Abler, Ciaramidaro& Erk, 2005; Zak, 
2004).

Neste domínio, popularmente conheci-
do como neuromarketing, a possibilidade de se 
identificar aspectos novos e importantes sobre 
as preferências dos consumidores é ressaltada. 
Argumenta-se que a inclusão de técnicas neuro-
científicas tende a beneficiar tanto o desenvolvi-
mento de estratégias de venda (i.e., produção de 
comerciais televisivos mais aderentes), quanto o 
próprio design de produtos, embalagens e ser-
viços que, segundo Ariely e Berns (2010) agre-
gariam valor se pudessem se moldar melhor às 
demandas efetivas do consumidor e seus ideais 
estético-estilísticos. 

Além destes aspectos práticos, a entrada das 
neurociências no campo tende a trazer acrésci-
mos às discussões acerca do papel do marketing 
enquanto universo de produção e aplicação de 
conhecimento formalizado. Hunt (2002) consi-
dera que o marketing enquanto ambiente micro 
(relacionado ao tratamento dos consumidores 
finais e firmas, apenas), não se constitui uma ci-
ência, porém, o conceito expandido do marke-
ting enquanto ambiente macro (relacionado ao 
tratamento da sociedade, ao impacto do marke-
ting na sociedade e ao impacto da sociedade no 
marketing), poderia ser entendido como tal. Para 
o autor, muitas teorias em marketing compreen-
dem conclusões que são mais normativas (o jeito 
como as coisas deveriam ser) do que propriamen-
te descritas e preditivas, ao passo que as pesqui-
sas tendem a ter pouco rigor metodológico.

A incorporação de técnicas neurocientíficas 
transcende, portanto, a produção de resultados 
pontuais conforme potencializa a cientificidade 
do campo, da qual pode resultar um generalizado 
aprofundamento de hipóteses, leis e teorias com 
valor descritivo e preditivo. 

O espírito da incorporação de técnicas neu-
rocientíficas deve se alinhar à perspectiva de 

Zaltman (2003), que afirma a importância de se 
transcender os limites definidos pelos relatos ver-
bais dos sujeitos de pesquisa. Tal premissa não 
reside na perspectiva de que as pessoas tendem 
a querer ocultar suas tendências e preferências, 
mas na percepção generalizada da dificuldade 
que interpõe à prospecção interna das dimensões 
destas preferências, a qual se associa à patente la-
bilidade que perpassa as autoavaliações de cunho 
fenomenológico (Braidot, 2005, 2009; Lindstrom, 
2008, 2009; Zaltman, 2003).

Nesses aspectos, a utilização de técnicas 
neurocientíficas promete ganhos em acurácia 
pela produção de inferências acerca de experiên-
cias sobre as quais o poder conclusivo do próprio 
sujeito não se faz suficiente e pela transposição 
da labilidade responsiva a partir da análise dos 
correlatos neurais da experiência, os quais ten-
dem a ser tanto mais estáveis (Dias, 2012). 

 “O neuromarketing pode ser entendido 
como uma disciplina moderna, produto da 
convergência das neurociências ao marke-
ting. [...] O neuromarketing se apoia em 
tecnologias de diagnóstico para poder iden-
tificar padrões de atividades cerebrais que 
revelam os mecanismos internos dos indi-
víduos, enquanto expostos a determinados 
estímulos” (Braidot, 2005, p. 9). 

Estudos e aplicações desta natureza inse-
rem-se na lógica da “revolução cognitiva”, que 
nas últimas décadas vem promovendo fusões 
transdisciplinares e campos novos como a neuro-
economia (Carvalho, 2009; Dias, 2010a; Glimcher, 
Dorris & Bayer, 2005; Livet, 2010), a neuroantro-
pologia (para um estudo seminal: Dias, 2010b), 
entre outros. 

Cayuela, Requena, Romano e Scínica (2007) 
apontam o neuromarketing como um campo de 
estudo multidisciplinar, sendo passível de contri-
buição para o entendimento da inter-relação de 
funções como o pensamento, emoções, proces-
samento sensorial e comportamentos.

Em termos técnicos, o campo divide-se em 
estudos que priorizam a utilização da ressonân-
cia magnética funcional, estudos que priorizam a 
eletroencefalografia (EEG) e outros registros ele-
trofisiológicos e estudos que se embasam no ras-
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treamento ocular (eye tracking), que se enquadra 
nesta categoria uma vez que a retina é parte do 
sistema nervoso.

Nas subseções seguintes faz-se uma revisão 
da literatura relevante à compreensão destas mo-
dalidades, as quais são incorporadas a prática la-

boratorial, fornecendo um exemplo de produção 
de conhecimento pela utilização do eye tracking, 
para a melhoria do design de veículos e direciona-
mento de propagandas, o qual criou-se utilizando 
parâmetros reais, que efetivamente são emprega-
dos em pesquisas empíricas.

3.2.1 Ressonância Magnética Funcional (fMRI)

A ressonância magnética funcional (fMRI) 
sobressai-se no campo por permitir a determi-
nação das diversas áreas corticais e subcorticais 
ativadas pela fruição de imagens estáticas ou di-
nâmicas (i.e., filmes), em função da distribuição 
do sangue oxigenado no cérebro, o qual é um in-
dicador poderoso de recrutamento da área cere-
bral em foco. Em termos técnicos, a ressonância 
baseia-se na existência de um grande eletroimã, 
em face do qual distorções no campo magnéti-
co relacionadas à perfusão sanguínea oxigenada 
(Blood-Oxigen-Level-Dependent), podem ser mo-
nitoradas (Lee, Senior, Butler & Fuchs, 2009).

Trata-se de uma técnica com excelente reso-
lução espacial, distinguindo áreas com precisão 
de 1-10 mm, fornecendo informações valiosas 
sobre a arquitetura neural relacionada proces-
sos complexos que podem estar potencialmente 
relacionados com a decisão de compra, como a 
formação de juízos sobre um produto, algo que 
envolve a associação de memórias afetivas, for-
mação de conceitos e a experiência sensorial pri-
mária. Todavia, é uma técnica que carece de pre-
cisão temporal, havendo um atraso de 1-10 se-
gundos entre a exposição ao estímulo e o registro 

dos dados, uma limitação considerável. Para uma 
revisão acerca das aplicações da fMRI em contex-
tos de marketing (Ariely & Berns, 2010).

Diversos estudos de neuromarketing utili-
zam fMRI (Ariely & Berns, 2010; McClure et al., 
2004; Venkatraman, Clithero, Fitzsimons & Huet-
tel, 2012). Um dos estudos dos mais célebres no 
campo foi conduzido por McClure et al. (2004) 
que demonstrou que a experiência da ingestão de 
um refrigerante pode ser alterada pela informa-
ção de que ele é da marca x ou y, havendo maior 
ativação do cortéx ventromedial (região cerebral 
correlacionada ao prazer sensorial declarado), em 
relação à ingestão do mesmo produto sem essa 
informação.

No primeiro caso também há ativação hi-
pocampo, área relacionada à memória de longo 
prazo e o córtex dorsolateral pré-frontal bilateral, 
tradicionalmente relacionado à integração multi-
modal da memória de longo prazo com a expe-
riência sensorial imediata e com a formação de 
juízos complexos (McClure et al., 2004), fortale-
cendo assim a premissa de que a experiência pre-
vista modula a experiência vivenciada.

3.2.2 Eletroencefalografia e outras Técnicas Eletrofisiológicas

A eletroencefalografia é realizada por meio 
de eletrodos colocados sobre o escalpo do indi-
víduo. Estes medem os sinais elétricos emitidos 
pelo sistema nervoso, os quais podem ser trans-
formados por filtros e operações matemáticas, de 
modo a produzir informações sobre o padrão fre-
quencial e a intensidade elétrica na região cortical 
que se faz projetada abaixo do escalpo. 

As técnicas eletrofisiológicas podem dar in-
formações relevantes sobre preferência, como a 
valência e a saliência da exposição a um objeto 
ou propaganda. Nesse contexto, valência é enten-
dida como uma medida de quanto o participante 
da pesquisa gostou ou não gostou do que viu, e a 

saliência se refere ao quanto o estímulo gera mo-
bilização no participante (i.e. ação de comprar o 
produto). Diversos estudos descrevem a assime-
tria de Alfa e Teta no córtex frontal como uma me-
dida de preferência (Astolfi, De Vico Fallani, Cin-
cotti, Mattia, Bianchi, Marciani, & Babiloni, 2008; 
Ohme, Reykowska, Wiener & Choromanska 2009; 
Vecchiato, Toppi, Astolfi, De Vico Fallani, Cincotti, 
Mattia & Babiloni,2011).

Utilizando princípios semelhantes e eletro-
dos adequados é possível recolher dados de va-
riáveis periféricas, como a variabilidade cardíaca 
(relação entre intensidade da sístole e a diásto-
le) e a resposta galvânica da pele, as quais estão 
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relacionadas com a atividade do sistema nervoso 
autonômico e contribuem para a medição da sa-
liência de um produto. Em um estudo conduzido 
por Vecchiato et al. (2010), os participantes fo-
ram expostos a comerciais de televisão enquanto 
eram monitorados por exames de EEG, ECG e RGP. 
Observou-se um aumento na frequência de Teta 
na porção esquerda do córtex pré-frontal quando 
o participante visualizava comerciais que declara-
va serem mais agradáveis, os quais se igualmente 
se revelaram o de memorização mais duradoura. 
Este aumento acompanhou incrementos na va-
riabilidade cardíaca, revelando a coerência entre 

estes índices (Vecchiato et al., 2010).
As técnicas eletrofisiológicas possuem exce-

lente resolução temporal (milissegundos), permi-
tindo tipos de avaliação que demandem maior 
precisão desta variável, como o ponto máximo e 
mínimo de impacto emocional de um comercial 
ou mesmo a gradação da resposta a um determi-
nado estímulo. Todavia, as técnicas eletrofisioló-
gicas carecem de resolução espacial refinada (~1 
cm), assim como são incapazes de fornecer dados 
de estruturas subcorticais, as quais, como eviden-
ciado pela fMRI, têm função importante para a 
decisão de compra. 

3.2.3 Rastramento Ocular

O rastreamento ocular se pauta pelo uso de 
câmeras que detectam a posição, o direcionamen-
to e o diâmetro da pupila, estas câmeras podem 
ser fixadas no ambiente, a frente do participante 
ou então em óculos especiais. Trata-se de uma 
técnica que, por meio de dados como tempo de 
fixação e diâmetro pupilar, fornece informações 
específicas sobre quais partes de um produto cap-
turam com maior eficiência atenção no indivíduo.

 Levando em conta que a cada segundo os 
indivíduos são bombardeados com aproximada-
mente 11 milhões de bits de informação por to-
dos os sentidos, dos quais são capazes de proces-
sar apenas 50 aproximadamente (Wilson, 2002), 
a captura da atenção se mostra um fator de com-
pra extremamente relevante, na medida em que 

constitui o primeiro passo de um processo com-
plexo que passa pela formação de uma represen-
tação mental do produto e/ou marca, a previsão 
de seu valor e culmina na decisão de compra e, 
possivelmente, na fidelização do consumidor. 
Para uma revisão sobre a utilização do rastrea-
mento ocular empregado a estudos com marcas, 
ler Plassman, Ramsoy & Milosavljevic (2012).

O rastreamento ocular é uma técnica que 
pode ser usada para diversos fins, como no auxílio 
da diagramação de uma propaganda em um site, 
design de produtos e/ou embalagens, analisar a 
qualidade de comerciais e/ou imagens fixas, entre 
outras. Para um olhar mais aprofundado sobre o 
uso da técnica de rastreamento ocular, ler: Du-
chowski (2007) e Hyönä, Radach & Deubel (2003). 

4. Considerações Finais

A compreensão dos movimentos de mer-
cado por meio da investigação de aspectos micro-
econômicos como o comportamento consumidor, 
formação de preferências, avaliação opiniões e 
motivações são a pedra de toque das pesquisas 
em marketing. Em um contexto de informações 
abundantes e o risco implícito de atrair a atenção 
da concorrência, a coleta eficiente de dados capa-
zes de fornecer informações de qualidade toma 
delineamentos cada vez mais complexos, os quais 
podem ser determinantes para o sucesso de um 
produto, ideia ou empresa. Em resposta a esta 
necessidade, surge uma tendência que procura 
utilizar de forma sinérgica métodos qualitativos 
e quantitativos, extraindo e integrando o melhor 

destas formas de pesquisa.
A metodologia de grupos focais perma-

nece sendo uma das mais versáteis e indicadas 
para pesquisas de base qualitativa, recolhendo 
informações confiáveis sobre a opinião do con-
sumidor em diversos níveis. Complementando-a, 
despontam os estudos que conferem maior espe-
cificidade às amostras selecionadas, cujo exemplo 
paradigmático é a distinção entre consumidor e 
shopper e a aplicação de ferramentas neuro-
científicas para prospecção de informações que 
subjazem a percepção consciente do indivíduo, 
inaugurando assim um novo campo de alcunha 
neuromarketing. 
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