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Resumo
Neste trabalho experimental procurou-se aprofundar os conhecimentos do Neuromarketing,

nomeadamente naquilo que respeita ao papel das marcas comerciais a nivel pessoal, emocional e a
nivel social. Houve o objectivo de estudar o substrato neural da percepcdo de marcas comerciais
confrontando com resultados ja publicados, e contribuir para a validade do EEG como técnica adequada

ao estudo do Neuromarketing.

Para isso, estudou-se a resposta cerebral dos participantes enquanto se apresentavam diversos
logotipos de marcas comerciais, e estes as classificavam segundo a sua preferéncia. Na analise, as
marcas foram agrupadas de acordo com esta classificacdo e confrontadas com as respostas cerebrais

registadas.

Os resultados obtidos, com diversos métodos de anélise revelam diferencas entre os grupos de marcas,
estabelecidos pelas respostas dos participantes: as marcas mais preferidas apresentam um potencial
positivo tardio (LPP) com maior amplitude, que se verificou, através do uso do LORETA, ser devido a
activagdo do cortex cingulado posterior e do precuneus; apenas as marcas conhecidas provocam
activagbes significativas no cortex frontal durante o primeiro segundo depois da apresentacdo do
logotipo, enquanto nas marcas desconhecidas se nota uma maior activacdo do cértex occipital.
Comparando directamente as marcas positivas e indiferentes encontraram-se algumas diferengas, tendo

as marcas preferidas maiores activagdes no cortex frontal.

Concluiu-se que as marcas preferidas, sdo mais facilmente reconhecidas e alvo de maior atenc¢éo, por
processos cerebrais semelhantes aqueles que estdo activos quando se observam imagens fortemente
emocionais. As marcas preferidas sdo também mais auto-relacionadas, ajudando o portador a definir a

sua identidade, e a facilitar os processos de decisao de que é alvo a cada momento.

Palavras-chave: neuromarketing, marcas comerciais, EEG, emocéo, logotipos



Abstract

In this experimental work, we sought to deepen the knowledge of neuromarketing, particularly in what
regards the role of brands in personal, emotional and social levels. The objectives were to study the
neural substrates of the perception of logos confronting with results already published, and to contribute

to the validity of the electroencephalogram as a suitable technique for the study of neuromarketing.

We studied the brain response of participants while they observed various commercial brand logos and
classified each according to their preferences. In the ensuing analysis, the brands were divided into

groups of preference and were confronted with the measures recorded.

The results obtained with different methods of analysis show differences between the groups: the most
preferred brands show an increased late positive potential (LPP), suggested to be due to activations in
the precuneus and the posterior cingulate cortex as observed in the 3D images obtained with the
LORETA method. Only the known brands elicited activations in the frontal cortex during the first second
after the logo presentation, while the unknown brands provocked a stronger activation in the occipital
cortex. Comparing directly the positively rated brands and the indifferently rated ones, there are some

differences, the most preferred brands being associated with more activation in the frontal cortex.

We concluded that the preferred brands are easily recognized and seen with greater attention, activating
similar processes to those that are active when we look at strong emotional images. These brands are
also more self-related, and help the consumer in defining his/her identity and facilitating the processes of

decision-making of the everyday life.

Keywords: neuromarketing, commercial brands, EEG, emotion, logos



Agradecimentos

Agradeco ao CENC pelo espago e equipamento disponibilizado, assim como a todos os que Id trabalham;
agradeco a Ténia Oliveira e ao Hugo Alves pelo apoio na preparagéo dos setups para a apresentagdo dos
estimulos e agradeco de modo especial a José Paulo Santos por todos os comentdrios téo relevantes
para este estudo.

Agradeco muito a todos os que se voluntariaram para participar neste estudo, sem os quais teria sido
impossivel ter realizado este trabalho: Ricardo Costa, David Almeida, Tito Paulino, Alexandre Veloso,
Ricardo Ferreira, Paulo Freitas, Paulo Vieira, Adrian Melo, Vasco Brito, Jacinto Mateus, Sérgio Gongalves,
Pedro Lucena, Tiago Schiappa, Jodo Belo, Antonio Antunes, Manuel Rodrigues, José Miguel, Miguel
Rodrigues, Tomds Uva ...

Um agradecimento final a minha familia que teve de me aturar nas alturas mais dificeis, em especial a
minha mde e ao meu pai que sempre me apoiou em tudo, na montagem do laboratdrio, nas inumeras
duvidas, etc.



indice

RESUMIO ...ttt bbbttt r e st b e s r e e n bt s an e a s nesreere e ii
AADSTIIACT ...ttt bbbt a e h e bbb e Rt a e h e bt bbbt en et neeneens iii
AGIAUECITIENTOS. ...ttt b et sttt s st b e s b e e b et et et e e e st e bt e bt st e b et e s eneenneneens iv
LiSta dE ADIEVIBLUIAS .....cc.eriiieititeee ettt b e et et e e ebesae bt vii
IS v= o [T o [ = TSRS viii
LISTA 08 TADEIAS ..ottt Xi
O T V)1 (0o [0 L= o TR 1
R =] = To [0 T [N Y o (= TSR 2
1.1. Objectivos do NEUrOMArKETING .......cccererririirieieieieteie sttt 2
1.2. Importancia do NEUrOMArKETING ........cocevirerierieieieeeirie sttt 3
IREC T Y o] [ ToF= ot =2 OSSR 3
1.4. Precaucdes no Estudo do Neuromarketing.........ccccevvererenenenieeececsesesie e 5
1.5, NEUIOCIENCIAS ...ttt b et b et bbbttt ettt n e 6
1.5.1. NEUIrOCIENCIAS AFECHIVAS .....c.ccviuiriieiirteeterteteee ettt sttt be e nen 10
1.6, MAIKETING ..ottt b bt st b ettt b e e bt bt sb e b e et et et eaeeae b e nen 12
1.6.1 COMUNICAGAD € IMBITAS. .....coeeuiriirtirieieieieieeeteetestestestesseste et e st esessessestessensenseneeneesessensensens 13

1.7. TECNICAS € MELOUOS .....c.cvenetiieiiietetetteteee ettt sttt sttt ettt eb e b e enes 15
1.8. ReViSE0 de EStUAOS RECENIES .......c.ccivieiirieirieirieeeece ettt 19
1.8.1. Marcas € NeuromMarketinNg.........cccceccevvreerinieieseecee e eeesie e ete st see e ssesre s essesseessesneennes 21

2. Trabalno EXPEIMENTAL.........coocieieieeceeee ettt ettt st et s r e ss et e esaestesseensesreeneens 23
00 O 1 10T [ o= o TR 23
2.2. Objectivos Especificos deste Trabalno ..o 23
2.3. DesSenno EXPErMENTAL .........cooiiiieeeeeee ettt sttt ettt et sneeneas 24
N = 1 (o] F= ] (=2 USSR 25
2.5. PrOCEAIMENTO ...ttt sttt 25
2.6. EQUIPAMENTO TECNICO .....uvcuievieticieeteteietetet ettt ettt sttt et ettt e ae s e s e s enseseeseeseenesrens 27
2.7. ANAIISE OS DAUOS ......cvvviiiiieiiirtetet ettt ettt ettt ettt 28
3. RESUITATOS ...ttt ettt b et b e et a e re e nen 30
3.1. Respostas COMPOITAMENTAIS .......ccceveerereeiereeeerie ettt ettt e ste et e te st e steseeeneesbesaeeeesneeneas 30
3.2. ReSUtAdOS A0 EEG........ccooiiiiieeeeee ettt 33
3.2.1. Resultados de Analises em FreqQUENCIA ..........ccuevuieeevierieierieseeee ettt 33

Vv


file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619645
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619646

3.2.2. Resultados de ANAlISES TEMPOTAIS.......cccirueuirieiirieirieerieeeie ettt 34

3.2.2.1. Resultados da Andlise dOS ERPS.........ccoiiriirieeee e 35
3.2.2.2. Resolucdo do Problema INnverso (LORETA) ..ottt 38

4. DISCUSSAD. .....cveuiteuieteietet ettt ettt ettt sb ettt b et b et bt b e bbbt b bt sa et b bbb ae e b ettt e b ettt e b e e bt s enes 43
4.1. Discussdo dos Resultados COMPOrtamentals ..........cceeeevverreeieriseere e sse e 43
4.2. Discussao dos Resultados d0 EEG..........cccooeiiiinininineiceieeee ettt 43
4.3. Discussao do Trabalno EXPerimental..........ccccoeviiririnininieieieeeecrese e 50
4.3.1 Desenho EXPeriMENTaAl .........ccooviiriiirieeeeee sttt 50
4.3.2. Metodologias de Andlise dOS DadOS..........cccecuieieiiiiiecieieceee et 53
4.3.3 Err0S EXPEIHMENTAIS. ....cviitietieieitieesie ettt ettt ettt e st e e et et e s e e stesbeensesteesaebesnnenes 54

5. CONCIUSDES ...ttt b et bbbt e et b ettt b ettt b e n e ens 56
5.1. Conclusdes dos Resultados ODLIAOS ..........cceeeririririerieieieeeeee e 56
5.2. Propostas Para O FULUIO.........ccutrieiireeenie ettt sttt st ssee sttt sb st sbeetesbeesee b saeeeesneeanes 57
RETEIENCIAS ...ttt b et b ettt st b et b e 59
ANEXOS ettt b e b e s bt s h et ea et et e ekt e eb e e e bt e eht e eat e et e e bt e bt e beeeneeeaeeeateentean 66
ANEX0 1: RESUItAAOS ODLIAOS.......ccoiieeeieiiieiiriet ettt 66
ANEXO0 2: EStiMUIOS APreSENIATOS ........ccceeuivieiieieieieiieeeese ettt st a e seeseesesresaas 72
ANEXO 3: Problemas € SOIUGOES........ccvveecierieieiceeer ettt sre e e seeenes 80
ANEXO 4 INSIFUGOES ....oeveeieeiieieeie sttt te et te sttt et st e st et e ese et e ss e e sesteeseesesseensasseessessesseensesseessensesseenes 83
Anexo 5: Consentimento INFOrMATO...........couiireirieireee e 84

Vi



Lista de Abreviaturas

arMFC - regido anterior rostral do cortex frontal mediano (do inglés: anterior rostral medial frontal cortex)
BA — area de Brodmann (do inglés: Brodmann area)

DLPFC - regido dorsolateral do cértex pré-frontal (do inglés: Dorsolateral prefrontal cortex)
ECI — Electro-Cap International, Inc.

EEG - Electroencefalograma

EOG - Electro-oculograma

ERP — potencial evocado por um evento (do inglés: Event-related potential)

fMRI — Ressonancia magnética funcional (do inglés: Functional magnetic ressonance imaging)
HEOG - Electro-oculograma horizontal

HERA — “Hemispheric encoding retrieval asymmetry”

ISI — intervalo entre estimulos (do inglés: Inter-stimuli interval)

LORETA — “Low-resolution brain electromagnetic tomography”

LPP — pico de potencial positivo tardio do ERP (do inglés: late positive potencial)

OoMFC - regido orbital do cortex frontal mediano (do inglés: orbital medial frontal cortex)

MEG — Magnetoencefalografia

PAD - “pleasure-arousal dominance”

P100 - pico do ERP aproximadamente aos 100ms

P200 — pico do ERP aproximadamente aos 200ms

SST — “Steady state topography”

VEOG - Electro-oculograma vertical

VMPFC - regido ventromedial do cortex pré-frontal (do inglés: Ventromedial prefrontal cortex)

Vii



Lista de Figuras

FIGURA 1 — IMAGEM DE UM EQUIPAMENTO DE EEG, NOMEADAMENTE DA TOUCA, QUE CONTEM OS ELECTRODOS E LIGAGOES DESTES AO
AMPLIFICADOR (NAO VISIVEL — NORMALMENTE DE DIMENSOES NAO SUPERIORES A 15X15x15 CM). FONTE: WWW.ELECTRO-
CAP.COM .ttt uuiteeeutteeestteeessteeeesueeeesastaeesassteeesansaeeesstaeesassseeesssaeeessseeesansseeesssaeesanseaeesssaeesansaeessnsseaeannsseesnsnnessnssenenn 5

FIGURA 2 — IMAGEM DO EQUIPAMENTO USADO EM FMRI. DE TAMANHO BASTANTE SUPERIOR AO DO EEG E COM NECESSIDADE DE SALAS
ESPECIAIS PARA O SEU FUNCIONAMENTO. FONTE: WWW.SINGULARITYHUB.COM ......uuvteeeiiieesnereeesneeeeesseeesssnseeessseessnssenesnnns 5

FIGURA 3 — ILUSTRAGAO DO CEREBRO E RESPECTIVA DIVISAO EM LOBOS (VISAO LATERAL: A ESQUERDA, PARTE ANTERIOR; A DIREITA, PARTE
POSTERIOR). FONTE: ADAPTADO DE “GRAY’S ANATOMY OF THE HUMAN BODY” ......cuviiiiiiiieceiiee ettt eeetee e eeveee et 7

FIGURA 4 — VISTA DA SUPERFICIE MEDIAL DO CEREBRO COM ALGUMAS REGIOES DE BRODMANN IDENTIFICADAS. O LADO ESQUERDO
CORRESPONDE A PARTE ANTERIOR E O LADO DIREITO A PARTE POSTERIOR DO CEREBRO. FONTE: “GRAY’S ANATOMY OF THE HUMAN

FIGURA 5 — FOTOGRAFIA DO TIMES NEW SQUARE EM NOVA IORQUE, USA. FONTE: HTTP://PATRICKJIARDIM.WORDPRESS.COM ........... 12

FIGURA 6 - ILUSTRACAO DE DOIS NEURONIOS E RESPECTIVA COMUNICAGAO (LIGAGAO SINAPTICA). O NEURONIO PRE-SINAPTICO A DIREITA
FAZ PERCORRER A INFORMAGAO NO AXONIO ATRAVES DE POTENCIAIS DE ACCAO QUE, AO CHEGAR A LIGAGAO SINAPTICA, PROVOCA
UM POTENCIAL POS-SINAPTICO NO NEURONIO A ESQUERDA. ESTAO TAMBEM ILUSTRADOS EXEMPLOS DESSES POTENCIAIS. FONTE:
HTTP://WWW.WHYDOMATH.ORG.....cuveeeureeereeeresesseeesesesseseesesessesessesessesessesensesensesessessnsesessesessesessssessseesseessseesseesseees 17

FIGURA 7 — ILUSTRACAO DE UM CORTE FRONTAL DE UMA CABECA HUMANA COM UM ELECTRODO DE EEG COLOCADO. PODE VER-SE A
SUPERFICIE DO ESCALPE, O ELECTRODO, E DEPOIS EM CAMADAS: O CRANIO, A DURA MATER, A ARACNOIDE, A PIA MATER E AINDA
PARTE DO CORTEX ONDE SE ENCONTRAM EXEMPLIFICADOS ALGUNS NEURONIOS ORIENTADOS. PODE VER-SE TAMBEM O CAMPO

ELETRICO CRIADO POR UM DELES. FONTE: PURVES, 2008. .......cuviuiiiireieiereeeeeeteseestesteseeeseseseseessessessesssesesssessessessessessessesns 17
FIGURA 8 — EXEMPLO DE UM POTENCIAL ERP DEPOIS DO AVERAGING. NESTE E POSSIVEL VISUALIZAR O P1/N1, 0 P2/N2 E 0 P3,
APROXIMADAMENTE AOS 100, 200 E 300 MS, RESPECTIVAMENTE. FONTE: LUCK, 2004 ....cviiviieieeieeieieeeeere s eeeeeee e seeenes 18

FIGURA 9 — EXEMPLO DE UMA POSSIVEL SEQUENCIA NA APRESENTACAO DOS ESTIMULOS. CADA SLIDE E APRESENTADO DURANTE 65 SOBRE
UM FUNDO NEGRO. DURANTE A APRESENTAGAO DOS LOGOTIPOS, FOI PEDIDO AOS PARTICIPANTES QUE UTILIZASSEM O TECLADO
PARA CLASSIFICAR AS MARCAS SEGUNDO AS SUAS PREFERENCIAS. .vvveuvveesureerurersseeenssessseeesssesssesessssessesessssssssssssseesssssssesssenes 25

FIGURA 10 — FOTOGRAFIA DO TECLADO USADO PELOS PARTICIPANTES E CONSTRUIDO ESPECIALMENTE PARA ESTA ACTIVIDADE
EXPERIMENTAL PARA CLASSIFICAR AS MARCAS SEGUNDO SE “GOSTA”, “NAO GOSTA”, E “INDIFERENTE” OU “DESCONHECE”. A
POSIGCAO DAS TECLAS FOI VARIANDO ENTRE 4 ARRANJOS DIFERENTES. ...eeuvvteueerreeenueesseeenseeesseeesssessseeesssesssesessessnseessesssenes 27

FIGURA 11 — FOTOGRAFIA DO ESPACO UTILIZADO PARA A APRESENTACAO DOS ESTIMULOS. O PARTICIPANTE ESTA CONFINADO A UM

ESPACO DE 1 METRO DE LARGURA, PROTEGIDO DE DISTRACGOES EXTERNAS, SENTADO NUMA CADEIRA A 1 M DO MONITOR, COM O

TECLADO APOIADO SOBRE AS PERNAS E A TOUCA COM OS ELECTRODOS NA CABEGA. «.uuuuuuuurunnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnsnnnnnnnnnns 27
FIGURA 12 — PERCENTAGEM MEDIA DAS RESPOSTAS DE TODOS OS PARTICIPANTES NA CLASSIFICACAO DOS LOGOTIPOS DAS MARCAS NA
EXPERIENCIA. APRESENTA-SE O VALOR EXACTO A DIREITA ASSIM COMO A BARRA DO DESVIO PADRAO. ...uvveeeeeiireiiiiiieeeeereenvnnnnn. 30

FIGURA 13 — MEDIA DOS TEMPOS DE RESPOSTAS PARA TODOS OS PARTICIPANTES, SEGUNDO A CLASSIFICAGAO DADA A MARCA E
RESPECTIVO DESVIO PADRAO. A DIREITA DE CADA PONTO APRESENTA-SE O VALOR EXACTO DA MEDIA DOS TEMPOS DE RESPOSTA
PARA CLASSIFICAGAD. vvvtuuieeeieeetttuieeeeeeeeestnaeseeesssstsnaeseesssssnsnaesesssssssnnssessssssssnnesessssssssnneeessssssssnneeesssssssnnnneeesssssssnnnnns 31
FIGURA 14 — MEDIA DOS TEMPOS DE RESPOSTA NA EXPERIENCIA CONFORME A CLASSIFICAGAO DADA PELOS PARTICIPANTES NO
QUESTIONARIO DE LIKERT DE 5 PONTOS. E APRESENTADA A BARRA DO DESVIO PADRAO E A DIREITA DE CADA PONTO O VALOR EXACTO
DO TEMPO MEDIO DE RESPOSTA. ...ttt euteesuteesueesuteesseesuseessseesaseesnseesseesseesssesenssesnsesenssesnsesesssesssesesssesssseessesssseessesnsees 32
FIGURA 15 - MEDIA DOS TEMPOS DE RESPOSTAS DE 20 MARCAS PARA O GRUPO DE MARCAS COM MAIOR PONTUAGCAO, PONTUACAO
MEDIA, E PARA AS DESCONHECIDAS. APRESENTA-SE A BARRA DO DESVIO PADRAO E OS VALORES EXACTOS DO TEMPO MEDIO DE
RESPOSTA A DIREITA DO PONTOS NO GRAFICO. ...eeeuvrteeeurieeesureeesaueteessteeesssuseeesausseessnseeesssnsseessssseessnsseesssssaeessssseesssseees 32
FIGURA 16 - ERPS DE DIFERENTES CONDIGOES EM ALGUNS DOS CANAIS MEDIDOS NOS PRIMEIROS 700 MS: ERP DA VISUALIZAGAO DAS
PALAVRAS NAO-EMOCIONAIS (LINHA PRETA); ERP DOS 20 LOGOTIPOS DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO (LINHA VERMELHA);
ERP DOS LOGOTIPOS COM PONTUAGAO MEDIA (LINHA AZUL). NOTE-SE QUE OS VALORES POSITIVOS DO POTENCIAL (EIXO DOS YY)
ESTAO ORIENTADOS PARA BAIXO SEGUNDO A PRATICA CORRENTE EM NEUROCIENCIAS. .vvvverereerreesereesseeessaeessreesseessseesseessees 34

viii


file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619476
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619476
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619476
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619477
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619477
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619480
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619481
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619481
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619481
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619481
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619482
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619482
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619482
file:///C:/Users/Pedro/Documents/pedro/Portugal/MEBM/1sem09/tese/tese%20v27Nov%20final.docx%23_Toc278619482

FIGURA 17 — POTENCIAL DE ERP (GRAND AVERAGE) NA APRESENTAGAO DOS ESTIMULOS DURANTE O PRIMEIRO SEGUNDO EM DOIS
ELECTRODOS NA LINHA MEDIA DA REGIAO POSTERIOR (CPZ E PZ). A LINHA VERTICAL A TRACEJADO (O MS) REPRESENTA O MOMENTO
DE APRESENTAGAO DO ESTIMULO. LINHA PRETA: ERP DAS PALAVRAS NAO-EMOCIONAIS; LINHA VERMELHA: ERP DAS MARCAS
CLASSIFICADAS, INDIVIDUALMENTE, COMO “GOSTO”; LINHA AZUL: ERP DAS MARCAS CLASSIFICADAS COMO “INDIFERENTE”; LINHA
VERDE: ERP DAS MARCAS CLASSIFICADAS COMO “NAO GOSTO”; LINHA ROSA: ERP DAS MARCAS CLASSIFICADAS COMO
“DESCONHECO”. NOTE-SE QUE OS VALORES POSITIVOS DO POTENCIAL (EIXO DOS YY) ESTAO ORIENTADOS PARA BAIXO SEGUNDO A
PRATICA CORRENTE EM NEUROCIENCIAS. ..vvteuveeeuteeenueesteessseesseeesseesssesesseesssessnssesnsesssssesssssssssesnsesesssesssesssssesssssesssesnsens 35
FIGURA 18 — MAPEAMENTO CEREBRAL 2D DA TOPOGRAFIA DAS ACTIVAGOES ELECTRICAS MEDIDAS NO ESCALPE DO PARTICIPANTE,
DURANTE 05 400 A0S 600MS DEPOIS DA APRESENTAGAO DO LOGOTIPO. A IMAGEM DA ESQUERDA CORRESPONDE AO GRUPO DAS
MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO, A IMAGEM DO MEIO CORRESPONDE AO GRUPO DAS MARCAS COM PONTUAGAO INTERMEDIA E A
IMAGEM DA ESQUERDA AS MARCAS DESCONHECIDAS. TODAS AS IMAGENS TEM A MESMA ESCALA ILUSTRADA DESDE 0S -4,50 MV
(AZUL ESCURO) AOS 4,50 MV (VERMELHO ESCURO). cuvveeuvreereerreeessresssesenssesssssasssesssssesssesssssesssessssesssssssssessssessssesssssssses 37
FIGURA 19 - MAPEAMENTO CEREBRAL 2D DAS DIFERENGAS DAS ACTIVAGOES ELECTRICAS ENTRE O GRUPO DE MARCAS MAIS PONTUADO E O
GRUPO COM PONTUAGAO MEDIA (IMAGEM DA ESQUERDA) E ENTRE O GRUPO MAIS PONTUADO E AS MARCAS DESCONHECIDAS
(DIREITA), DURANTE 05 400 A0S 600MS DEPOIS DA APRESENTAGAO DO LOGOTIPO. AMBAS AS IMAGENS TEM A MESMA ESCALA
ILUSTRADA DESDE 0S -1,0 MV (AZUL ESCURO) A0S 1,0 MV (VERMELHO ESCURO). NOTAR QUE ESTAS IMAGENS FORAM OBTIDAS
ATRAVES DO VALOR DA AMPLITUDE COM SINAL (F/-). cuverteeitiestietieteeteesteesteeste e tesssesaeseaeseeesseessessseessesssesssessesssenssesssesnes 37
FIGURA 20 — IMAGEM LORETA DE DOIS GRUPOS ENTRE 0S 80 E 05 800 MS. NA IMAGEM SUPERIOR APRESENTAM-SE OS VOXELS COM
ACTIVAGAO SIGNIFICATIVAMENTE DIFERENTE ENTRE O GRUPO COM MAIOR PONTUAGAO E AS PALAVRAS NAO-EMOCIONAIS DA
BASELINE (ISI) E NA IMAGEM INFERIOR AS DIFERENGAS ENTRE O GRUPO COM PONTUAGAO MEDIA E A BASELINE, NAS MESMAS
CONDIGOES. OS VOXELS DE COR AMARELA TEM SIGNIFICANCIA COM P < 0,01 E OS VERMELHOS COM P < 0,05. AS IMAGENS SAO DE
UM CORTE TRANSVERSAL, SAGITAL E CORONAL, DA ESQUERDA PARA A DIREITA, RESPECTIVAMENTE. ...eevvvierveerereesreesnveesseeennnens 39
FIGURA 21 - IMAGEM LORETA DE DOIS GRUPOS DE MARCAS ENTRE 0S 400 E 05 600 MS (LPP). NA IMAGEM SUPERIOR APRESENTAM-SE
0S VOXELS COM ACTIVAGAO SIGNIFICATIVAMENTE DIFERENTE ENTRE O GRUPO COM MAIOR PONTUAGAO E AS PALAVRAS NAO-
EMOCIONAIS DA BASELINE (ISI) E NA IMAGEM INFERIOR AS DIFERENCAS ENTRE O GRUPO COM PONTUACAO MEDIA E A BASELINE, NAS
MESMAS CONDICOES. OS VOXELS DE COR AMARELA TEM SIGNIFICANCIA COM P < 0,01 E OS VERMELHOS COM P < 0,05. AS IMAGENS
SAO DE UM CORTE TRANSVERSAL, SAGITAL E CORONAL, DA ESQUERDA PARA A DIREITA, RESPECTIVAMENTE. ...vvvvvevererererererererenens 39
FIGURA 22 — IMAGEM 3-D LORETA DE TRES GRUPOS DE MARCAS ENTRE 0S5 400 E 05 600 MS (VISTA ANTERIOR). DA ESQUERDA PARA A
DIREITA PODE VER-SE A ACTIVACAO RELATIVA DO GRUPO DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO; DO GRUPO COM PONTUAGAO
MEDIA E DAS DESCONHECIDAS, QUANDO COMPARADAS COM A BASELINE. OS VOXELS DE COR AMARELA TEM SIGNIFICANCIA COM P <
0,01 E OS VERMELHOS COM P < 0,05, ..euuuuieeieeeeeiiiiieieeeeeeettiiieeeeeeseststnneseeeesesssnnnaseeessssssnnnasessssssssnnesesssssssnnnaesesssssssnnnnns 40
FIGURA 23 - IMAGEM LORETA DA DIFERENGA DE ACTIVAGAO ENTRE O GRUPO COM MAIOR PONTUAGAO E AQUELE COM PONTUACAO
MEDIA A0S 1600 MS. NA IMAGEM APRESENTAM-SE OS VOXELS COM ACTIVAGAO MAIS SIGNIFICATIVA. APENAS OS VOXELS DE COR
AMARELA TEM SIGNIFICANCIA COM P < 0,1. AS IMAGENS SAO DE UM CORTE TRANSVERSAL, SAGITAL E CORONAL, DA ESQUERDA PARA
A DIREITA, RESPECTIVAMENTE. ....uttttttesuteeuteesteesueeenseessseeesssessesssssesssessnssessessnssessesssssesssesssseesssesesseesaseeenseesssesenseesnses 42
FIGURA 24 - IMAGEM LORETA DA DIFERENGA DE ACTIVAGAO ENTRE O GRUPO COM PONTUAGAO MEDIA E AS MARCAS DESCONHECIDAS
A0S 564 MS. NA IMAGEM APRESENTAM-SE OS VOXELS COM ACTIVAGAO MAIS SIGNIFICATIVA. APENAS OS VOXELS DE COR AMARELA
TEM SIGNIFICANCIA COM P < 0,05. AS IMAGENS SAO DE UM CORTE TRANSVERSAL, SAGITAL E CORONAL, DA ESQUERDA PARA A
DIREITA, RESPECTIVAMENTE. +..uvteeuttteteesuteesseesteesnseesaseessseesssesssseessessnssessesanseesssssesseesasesenssesssseesssesssseessesssseessesssenes 42
FIGURA 25 — RESULTADO DO TANOVA EM QUE SE COMPARAVA O ERP DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO E A BASELINE,
VERIFICANDO-SE QUAIS OS SEGMENTOS DE TEMPO EM QUE OS MAPAS TOPOGRAFICOS DIFEREM SIGNIFICATIVAMENTE (P < 0,05 EP <
0,01). NOTE-SE O PICO AOS 100 MS (SETAVERDE). .uvveeeitieeeeiureeeeeiseeeesiureeaeasseeeeeassesesassesaeasseseesssssessssssesssssesesssssesnsees 67
FIGURA 26 — RESULTADO DAS IMAGENS 3D DO LORETA DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO EM COMPARAGAO COM A BASELINE
APROXIMADAMENTE NOS 100 MS DEPOIS DA APRESENTAGAO DO LOGOTIPO. APENAS SAO APRESENTADOS OS VOXELS COM P < 0,01.
NOTE-SE A ACTIVAGAO DO CORTEX VISUAL (SETA VERDE). .e.uuveeruteerureenueeesueeesseeesseesuseesuseessseesuseesseessseesseessseesseessseessseesas 67



FIGURA 27 - RESULTADO DAS IMAGENS 3D DO LORETA DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO EM COMPARAGAO COM A BASELINE
APROXIMADAMENTE NOS 250 MS DEPOIS DA APRESENTACAO DO LOGOTIPO. APENAS SAO APRESENTADOS OS VOXELS COM P < 0,01.
NOTE-SE A ACTIVACAO DA BA 7 (SETAVERDE).e..uvveeeeiureeessiureeesirreesasstseesasssssesassessasssssssasssssesssssssssssessssssseesssssssssssssssnes 67

FIGURA 28 - RESULTADO DAS IMAGENS 3D DO LORETA DAS MARCAS COM MAIOR PONTUACAO EM COMPARACAO COM A BASELINE
APROXIMADAMENTE NOS 450 MS DEPOIS DA APRESENTAGCAO DO LOGOTIPO. APENAS SAO APRESENTADOS OS VOXELS COM P < 0,01.
NOTE-SE A ACTIVAGAO DA BA 40 (SETA VERDE) E A ACTIVAGAO DA BA 3L(SETA AZUL). veevuveeeereeireesreesreesreesreesveesseesseenns 68

FIGURA 29 - RESULTADO DAS IMAGENS 3D DO LORETA DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO EM COMPARAGAO COM A BASELINE
APROXIMADAMENTE NOS 600 MS DEPOIS DA APRESENTAGCAO DO LOGOTIPO. APENAS SAO APRESENTADOS OS VOXELS COM P < 0,01.
NOTE-SE A ACTIVACAO DA BA 10 (SETAVERDE)....uuteeeitreeeseitreeesitreeeastseessissssesassessassssessasssssesssssessssessssssssessssssssssssessanns 68

FIGURA 30 - RESULTADO DAS IMAGENS 3D DO LORETA DAS MARCAS COM MAIOR PONTUACAO EM COMPARACAO COM AS MARCAS
DESCONHECIDAS APROXIMADAMENTE NOS 500 MS DEPOIS DA APRESENTAGAO DO LOGOTIPO. NAO HA SIGNIFICANCIA ESTATISTICA!

O VALOR T-MAX TEM P = 0,16, ...veueeveveeeereeeeeeeteeteeeetesseseetesseasesessessesesseasesessensessssensesessessessssenseseesensessesesesessesesessenes 68
FIGURA 31- RANKING DAS MARCAS SEGUNDA A PONTUAGAO MEDIA OBTIDA FACE A PONTUAGAO MAXIMA DADA PELAS CLASSIFICACOES
DOS PARTICIPANTES. ...vveevesvereereseseesesseseeseesessesessessesessessesessensesessensesessensesessensesessensessesensessesensesessensessesensesessesesesseneas 69
FIGURA 32 — GRAFICO NO NUMERO DE RESPOSTAS PARA CADA TIPO DE CLASSIFICACAO DAS MARCAS E PARA CADA PARTICIPANTE. ......... 70
FIGURA 33 — MEDIA PONDERADA DO TEMPO DE RESPOSTA PARA CADA PARTICIPANTE, CONFORME O NUMERO DE RESPOSTAS ASSOCIADA A
CADA CLASSIFICAGAD. ....viuveuieteteseetesteseetessessesessessesessessesessessesa st assessesasseseesessesseseasessebessessesesbessesessessebebessebenbensesessanes 71
FIGURA 34 — ILUSTRAGAO DA NOMECLATURA E POSICAO RELATIVA DOS ELECTRODOS DA TOUCA, SEGUNDO O SISTEMA DA ECL. ............. 83
>



Lista de Tabelas

TABELA 1 — VISAO GERAL DAS PRINCIPAIS TECNICAS UTILIZADAS E RESPECTIVAS VANTAGENS E DESVANTAGENS. ...ccvveervveesveesereesseeenenens 16
TABELA 2 — RESULTADOS DA ANALISE ESTATISTICA PARA ENCONTRAR ASSIMETRIAS E/OU DIFERENGAS SIGNIFICATIVAS NAS VARIAS BANDAS
DE FREQUENCIA ENTRE AS DIFERENTES CLASSIFICAGOES DAS MARCAS E PARA AS DIFERENTES REGIOES CEREBRAIS ENTRE 0S O E 0S
FI000 MS. 1eveeutteeiteentteeniteestteesteeesuteesueeeshteesuaeesabeesaseesateesabeesabeessseesabeeaaseesabeesabeesa b e e eab e e sabeeeabeesabeeeabee s baenabeesbaenreenas 33
TABELA 3 - MEDIA DO POTENCIAL DO ERP E RESPECTIVO DESVIO PADRAO ENTRE 0S 400MS E 0S 600MS (LPP) PARA A REGIAO FRONTAL
(AF3, AF4,F7,F5, F3,F1, FZ, F2, F4, F6, F8), PARA A REGIAO CENTROPARIETAL (CP1, CPZ, CP2, P1, PZ, P2) E PARA A
REGIAO OCCIPITAL (PO3, POZ, PO4, 01, OZ, O2) CALCULADA PARA O GRUPO DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO E AQUELE
COM PONTUAGAO MEDIA. APRESENTA-SE IGUALMENTE A DIFERENGA DAS MEDIAS ENTRE ESTES GRUPOS NESTE PERIODO DE TEMPO E
O RESPECTIVO VALOR-P DO T-TESTE EMPARELHADO. ....vveeuteesureesureeeseessseesisessnseessessssessssessssessssessssessssessnsesensessnsesansessses 36
TABELA 4 - MEDIA DO POTENCIAL DO ERP E RESPECTIVO DESVIO PADRAO ENTRE 0S 400MS E 0S 600MS (LPP) PARA A REGIAO
FRONTOCENTRAL (FZ, FCZ, CZ), PARA A REGIAO CENTROPARIETAL (CPZ, PZ) E PARA A REGIAO OCCIPITAL (OZ) CALCULADA PARA AS
0 GRUPO DAS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO E AQUELE CUJAS MARCAS SAO DESCONHECIDAS. APRESENTA-SE IGUALMENTE A
DIFERENGA DAS MEDIAS ENTRE ESTES GRUPOS NESTE PERIODO DE TEMPO E O RESPECTIVO VALOR-P DO T-TESTE EMPARELHADO.....36
TABELA 5 — MEDIA DO POTENCIAL DO ERP E RESPECTIVO DESVIO PADRAO ENTRE 0S 1000MS E 0S 2000MS PARA A REGIAO PRE-FRONTAL
(FP1, FPz, FP2, AF3, AF4) E PARA A REGIAO OCCIPITAL (POZ, 01, OZ, O2), CALCULADA PARA AS O GRUPO DAS MARCAS COM
MAIOR PONTUAGAO E AQUELE COM PONTUAGAO MEDIA. APRESENTA-SE IGUALMENTE A DIFERENGA DAS MEDIAS ENTRE ESTES
GRUPOS NESTE PERIODO DE TEMPO E O RESPECTIVO VALOR-P DO T-TESTE EMPARELHADO. ....vveeiuveeeveesreeeseesseeesseessseeenseesnnns 38
TABELA 6 — NUMERO DE VOXELS COM SIGNIFICANCIA ESTATISTICA PARA VALOR-P < 0,05 NAS DIFERENTES REGIOES CEREBRAIS, NO
INTERVALO DE TEMPO ENTRE 0S 400 E 0S 600MS PARA O GRUPO DAS MARCAS COM MAIOR CLASSIFICACAO, COM CLASSIFICACAO
MEDIA, E AS MARCAS DESCONHECIDAS. ENTRE PARENTESIS ESTA REFERIDA A AREA DE BRODMANN (BA).....vevvviirieiniienieeninenn 41
TABELA 7 — PERCENTAGENS DAS ALTERACOES DAS RESPOSTAS NA EXPERIENCIA E NO QUESTIONARIO DE LIKERT...ccuveervveesreesereeseveenenens 53
TABELA 8 — ACTIVAGOES PRODUZIDAS NO CEREBRO FACE AS MARCAS COM MAIOR PONTUAGAO NO PRIMEIRO SEGUNDO DEPOIS DA
APRESENTAGAO DO LOGOTIPO (P < 0,01). APENAS SE MOSTRAM AS ESTRUTURAS DE MAIOR INTERESSE. NUMERO TOTAL DE VOXELS:
D00, et itee ettt ettt et ettt e bttt e e bee e bt e e b et et ee e bee e bt e e bee e bee e b et e aee e bae e bae et et e hte et eeenate et teennaeenteeenraeenaees 66
TABELA 9 — ACTIVAGOES PRODUZIDAS NO CEREBRO FACE AS MARCAS COM PONTUAGAO MEDIA NO PRIMEIRO SEGUNDO DEPOIS DA
APRESENTACAO DO LOGOTIPO (P < 0,01). APENAS SE MOSTRAM AS ESTRUTURAS DE MAIOR INTERESSE. NUMERO TOTAL DE VOXELS:

200, ettt e e st e s b e e e e e R E et e s e b r et e s R e e e e e R R et e s e R e et e s R e Ee e e an R et e s e Ree e sanane e e s ree e e e nraeesennneeesnneeean 66
TABELA 10 — ACTIVACOES PRODUZIDAS NO CEREBRO FACE AS MARCAS DESCONHECIDAS NO PRIMEIRO SEGUNDO DEPOIS DA APRESENTACAO
DO LOGOTIPO (P < 0,01). APENAS SE MOSTRAM AS ESTRUTURAS DE MAIOR INTERESSE. NUMERO TOTAL DE VOXELS: 440. .......... 66

>

xi



0. Introducao

O Neuromarketing € um campo recente de investigacdo que visa aplicar os conhecimentos e técnicas
das neurociéncias ao Marketing, procurando validar e aprofundar as teorias deste, assim como chegar a
novos resultados que permitam conhecer melhor o consumidor ao estudar directamente aquilo que este
pensa, sente e necessita (Camerer, 2005). Os estudos efectuados na Ultima década foram de extrema
relevancia pois levaram, inicialmente, a valorizacdo da parte emocional do consumidor e, mais
recentemente, por descobrir as bases do processo de escolha e comportamento do consumidor (ex.:
McClure, 2004). O Neuromarketing estuda as varias areas do marketing, que vao desde a publicidade
ao preco dos produtos, complementando o conhecimento ja existente, mas também chegando a novos
resultados, e criando elevadas expectativas para o futuro. Alguns exemplos disto sdo o estudo da
percepcao das pessoas a anuncios televisivos, procurando entender quais 0 processos que promovem a
atencdo e a memoria (Elliott, 2008); de qual a importancia das componentes cognitivas e emocionais nha
comunicacdo de um produto, revelando os circuitos cerebrais na base destas (e.g. Ambler, 2000); do
papel da embalagem no processo de decisdo, muitas vezes mais importante que o seu contetdo (Stoll,
2008); da consequéncia dos prec¢os altos ou baixos em produtos semelhantes (Hubert, 2008); etc. Muitos
destes estudos apontam para a regido frontal do cérebro como sendo essencial em muitos dos

processos de interesse ao Marketing, como é o caso do processo de deciséo.

Neste estudo, em particular, procurou-se estudar o papel das marcas comerciais. Foram ja realizados
estudos nesta area que mostram como as marcas sdo pistas essenciais no processo de deciséo,
funcionando como factores socioculturais que contribuem para a construgdo da identidade do seu
consumidor (Santos, 2008). Estes estudos revelam activacdes frontais mais significativas no caso de as
marcas serem mais preferidas sugerindo que estas séo vistas como recompensas, ao integrarem todas
as memorias de emocgdes positivas relacionadas com as experiéncias com estas marcas (Schaefer,
2006; Deppe, 2005a). Realizou-se entdo um paradigma experimental em que se pudesse analisar qual a
percepcdo dos logotipos das marcas, visto que este sdo simbolos que carregam uma série de
significados, conteddos e memoarias para cada pessoa (Aaker, 1996). Pediu-se aos participantes que
classificassem as marcas segundo a sua preferéncia de modo que se pudessem fazer diferentes grupos

e ainda foram apresentadas marcas de outros mercados que a partida seriam desconhecidas.

Os resultados obtidos face as perguntas de pesquisa colocadas estdo de acordo com 0s outros estudos
ja realizados. Observam-se diferencas significativas entre as marcas conhecidas e as desconhecidas,
sendo que apenas as primeiras provocam activagfes do cortex frontal. Observam-se também diferencas
entre as marcas mais preferidas e aquelas classificadas como indiferentes com maiores activacdes nas
regides mediais do cortex frontal e do coOrtex parietal. Estas activagfes revelam a maior atencao,

facilidade de reconhecimento e relagdo pessoal com marcas preferidas.



1. “Estado de Arte”

Nas paginas que se seguem apresenta-se o enquadramento tedrico dos principais temas relevantes do
neuromarketing assim como um resumo daquilo que tem sido feito nos Ultimos anos tanto a nivel de

metodologia, como de conclusdes.

O neuromarketing, também chamado de neurociéncias do consumidor, é o estudo das neurociéncias
directamente aplicadas as variaveis do Marketing (Hubert, 2008). O neuromarketing da a possibilidade
ao Marketing de olhar a ‘gray box’ que é o cérebro humano em toda a sua complexidade (Camerer,
2008). E no cérebro onde se processam todos os mecanismos que terdo como consequéncia diferentes
accbes e comportamentos. Dai que o neuromarketing procure aprofundar o modo como o cérebro
funciona e como este influéncia o nosso comportamento (Lee, 2007). Assim o neuromarketing, ndo se
apresenta como um desafio radical ao Marketing tradicional que para além da economia, também tem
por base a psicologia e que, na pesquisa, usa métodos como estudos de mercado e entrevistas.
Apresenta-se sim, numa primeira fase, como um excelente método que o complementa, reforca e

aprofunda, ao conhecermos o que esta na base de cada decisdo (Senior, 2007; Ambler, 2000).

O neuromarketing nasce com Krugman em 1971, quando este mede as ondas cerebrais para estudar o
envolvimento do ser humano enquanto observa anincios publicitarios (Krugman, 1971). Mas é apenas
na ultima década que se tém realizado estudos mais relevantes e que cada vez mais fazem suscitar o

interessa nesta area (Murphy, 2008).

A integracdo de teorias e conceitos das neurociéncias, da psicologia e do marketing permite-nos atingir
uma sinergia cujos resultados tém elevada importancia, principalmente para a Economia e Marketing,

mas também, a nivel geral, para a ciéncia e para o ser humano.

1.1. Objectivos do Neuromarketing
Os objectivos do neuromarketing sdo-nos dados por inimeros cientistas com muita experiéncia em

neurociéncias, actualmente, em cooperacdo com os profissionais de Marketing capazes de identificar
todas a potencialidades que o neuromarketing pode ter (Camerer, 2005; Loewenstein, Kenning 2008;
Senior, 2007; Ambler, 2000).

Do ponto de vista das neurociéncias pretende-se chegar a uma teoria geral sobre o comportamento
humano (Glimcher, 2004). Procura-se, entdo, identificar quais os mecanismos que estdo na base da
decisdo e comportamento (Camerer, 2005); procura-se aprofundar e chegar a novos conhecimentos
sobre o0s processos automaticos e inconscientes do ser humano (Senior, 2007) assim como se pretende

compreender quais os substratos neurais dos diversos factores sociais e culturais (Schaefer, 2006).

Mais concretamente, em relacdo ao Marketing, procura-se um conhecimento mais completo e objectivo
das necessidades e desejos do consumidor (Hubert, 2008); procura-se compreender nao sé as escolhas

que faz, mas também as preferéncias interiores (Camerer, 2008). Especificamente, procura-se também
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saber como é que funciona a publicidade — como 0s anuncios sdo processados e como a mensagem a
transmitir € armazenada na memoéria do observador (Ambler, 2000, Plassmann, 2007); e também como é
feita a avaliagdo das marcas na mente dos consumidores (Santos, 2008). O objectivo ndo &, como
muitas vezes tem sido enfatizado, descobrir o botdo magico que ao ser pressionado resulta numa
decisdo de compra (do inglés “buy-button”) (Lee, 2007; Hubert, 2008; Kenning, 2008).

1.2. Importancia do Neuromarketing

A importancia do neuromarketing pode ser justificada por inmeras razées:

O neuromarketing comecou por reavaliar os modelos tedricos ja existentes (tanto da economia e do
marketing como das neurociéncias) mas hoje ha grandes expectativas de se obterem resultados novos e
reveladores (Lee, 2007). Isto dada esta nova possibilidade de se olhar mais objectivamente e
directamente o centro de todas as operag¢des racionais e emocionais — o cérebro — em contraste com a
pesquisa tradicional de Marketing que usa métodos subjectivos como entrevistas (Camerer, 2005;
Plassmann, 2007; Hubert, 2008). O neuromarketing usa as técnicas das neurociéncias que medem
directamente os processos neurais que se ddo no cérebro, havendo assim pouca influéncia do sujeito
nos resultados obtidos (sem que os possa esconder ou modificar para serem socialmente correctos, por
exemplo). Isto é ainda de maior importancia se considerarmos que muitos dos processos Sao
inconscientes para o sujeito ou de dificil expressdo — a linguagem verbal que hoje utilizamos é muito

posterior, cronologicamente, a existéncia do ser humano — (Ambler, 2000; Hubert, 2008).

Os resultados séo obtidos em simultaneo com a apresentac¢éo dos estimulos. Nos estudos ‘tradicionais’
de Marketing os dados sdo medidos depois da experiéncia com os estimulos, sendo assim resultado de
processamentos consecutivos e integrativos no cérebro e ndo uma medida directa e imediata daquilo

gue de facto foi provocado por um estimulo especifico (Hubert, 2008).

A importancia do neuromarketing tem sido constantemente confirmada pelos resultados ja obtidos e
pelas suas aplicacdes praticas no Marketing. No Mundo ja existem 92 empresas de neuromarketing que
todos os dias se ocupam desta nova modalidade de Marketing e contribuem assim para a evolucao
daquela disciplina em todas as suas dimensdes (Calvert, 2008). Esta € uma prova clara da importancia

do neuromarketing a nivel internacional.

1.3. Aplicacdes

Como ja referido, o neuromarketing usa os conhecimentos das neurociéncias para melhor conhecer o
comportamento do consumidor: as suas necessidades e desejos, bem como as consequéncias de
diversos estimulos de que constantemente é alvo (Camerer, 2005). Assim as suas aplicacfes vao desde
satisfazer melhor as necessidades emocionais e inconscientes do consumidor até ao desenvolvimento

de métodos terapéuticos contra a obsessdo do consumismo (Senior & Lee, 2008).



O neuromarketing tem assim aplicagcoes nas diferentes areas do Marketing:

Em relacdo ao Produto consumivel, aprofundando o modo de responder as necessidades,
exigéncias e problemas do consumidor tanto a nivel utilitarista e hedénico, como em todas as
outras dimens@es essenciais que muitas vezes o consumidor nem consegue exprimir (Solomon,
2004); fornecendo informagdo as empresas sobre a “inser¢do” de novos produtos no mercado ou
a remocao de outros ja “ultrapassados”; desenhando o produto de forma a responder as
preferéncias do consumidor e criando embalagens que sejam atractivas (Hubert 2008); etc.

Em relagdo a politica de precos, compreendendo melhor como o0s precos sdo vistos pelos
consumidores e quais os limites que este estd disposto a pagar pelo produto: por um lado o
elevado preco pode ser entendido como uma perda mas, por outro, pode ser um importante sinal
de qualidade ou ainda de status social (Hubert, 2008);

Em relacdo & Comuni¢éo, avaliando um anuncio publicitario quanto & sua efectividade em
transmitir uma mensagem pretendida; sabendo equilibrar um andncio nas suas componentes
afectivas e racionais; compreendendo as consequéncias imediatas e a longo-prazo que este
pode ter; examinando o seu efeito na memaoria e no reconhecimento de uma marca (Plassmann,
2007; Heath, 2009); Anlncios mais eficazes sé@o benéficos a nivel econdmico e também
permitem que mensagens educativas como a luta contra a droga, acidentes na estrada ou
violéncia doméstica, sejam mais aceites pela sociedade em geral; permitem também a reducao
da énfase de meios publicitarios pouco saudaveis como tacticas de choque ou imagens com
conteudo sexual (Lee, 2007).

Em relacdo as marcas, compreendendo a influéncia que uma marca tem no processo de compra
(Aaker, 1996); conhecendo o “espaco de marca” entre o consumidor e a organizagédo, sendo
capazes de avaliar uma marca no seu valor emocional e social (Schaefer, 2006); aprendendo a
adaptar melhor uma marca ao mercado-alvo a que se pretende direccionar ou mesmo estudando
a possibilidade de fazer extensdes da marca (Ma, 2008); e assim ir construindo uma teoria geral
das marcas (Hubert, 2010).

A nivel psicolégico, ajudando a proteger o consumidor das suas préprias emoc¢des e impulsos
gue se revelam em excessos e vicios de consumo. A nivel ético permitindo proteger a sociedade

de diversas formas de manipulacdo (Hubert, 2008), em particular os mais indefesos.

Constantemente, novos estudos empiricos revelam novos paradigmas e aplicacdes inovativas (Senior,

2008).

Como referido, uma prova das aplicacdes do neuromarketing é a existéncia no mercado de quase uma

centena de empresas que realizam diariamente estudos de neuromarketing (exs.: Neurofocus, Ameritest,

EmSense) para empresas como a Google, Microsoft, Hyundai, etc. (Burkitt, 2009).



1.4. Precaucdes no Estudo do Neuromarketing

Como seria de esperar, o neuromarketing quer chegar a resultados compreensiveis e Uteis para o
Marketing (Marci, 2008), mas ha que ter muito cuidado tanto ao interpretar os resultados obtidos (dada

as limitagBes das técnicas actuais), como na sua aplicacao pratica. Eis diferentes pontos a ter em conta:

Como afirmam Hubert et al. (2008) estamos a estudar um orgdo de uma complexidade extraordinaria e
mesmo com a tecnologia ja desenvolvida deparamo-nos com algumas dificuldades: limitagcdes temporais
e espaciais; possibilidade de contagio de erros sistematicos ou de tipo Il (Falsos-Positivos), devido a um
baixo nimero de participantes nos resultados; a “robustez” dos estudos, apesar dos métodos
inadequados para medir pequenas diferencas; diferencas de resultados nalguns estudos semelhantes. E
fundamental ter sempre presente que os padrfes de actividades neurais observados podem significar

coisas diferentes conforme o contexto;

Uma dificuldade extra é o controlo das inmeras variaveis relevantes. Eaton & llles (2007) comentam a
validade interna e externa que se pode obter nestes estudos. A interindividualidade, os ritmos
circadianos e sazonais, a realizagdo dos estudos em laboratério, o desenho experimental usado ou a

instrumentacgéo utilizada sdo exemplos de variaveis que podem afectar a validade da experiéncia.

Em especial, a técnica do Electroencefalograma (EEG) (ver Figura 1) é mais precisa quando se esta a

testar hip6teses especificas (ainda que a sua capacidade de processamento de sinal tenha melhorado
consideravelmente). Esta tem uma baixa especificidade anatomica geral e apenas podemos tentar inferir
0 que se passa nho interior do cérebro. Também ha que ter em conta que os resultados obtidos em
alguns estudos sdo meramente de caracter exploratério e tirar conclusdes tedricas seria precipitado e

especulativo (Ohme, 2009).

Figura 1 - Imagem de um equipamento de EEG, Figura 2 — Imagem do equipamento usado em fMRI.
nomeadamente da touca, que contém os eléctrodos e De tamanho bastante superior ao do EEG e com
ligagGes destes ao amplificador (ndo visivel — normalmente necessidade de salas especiais para o seu
de dimensdes ndo superiores a 15x15x15 cm). Fonte: funcionamento. Fonte: www.singularityhub.com

www.electro-cap.com



Por outro lado, a Ressonancia Magnética funcional (fMRI) (ver Figura 2), € uma técnica muito usada na
Ultima década, mas de que ainda ndo se conhece completamente o modo de funcionamento e as
consequéncias do seu uso. Também os efeitos sobre o0s sujeitos das experiéncias, obrigados a
permanecer de forma restrita e estatica no interior deste aparelho constituem um variavel potencialmente
perturbadora dos resultados experimentais, dado que de mediu em muitos participantes graus elevados
de ansiedade (Cooke, 2007)

Um outro aspecto criticavel € o modo como tém sido realizados diferentes estudos de neuromarketing.
Muitos ndo estdo correlacionados e a outros falta-lhes modelos tedéricos ou hipéteses que o0s suportem
(Garcia, 2008; Plassman, Senior, 2007). Segundo Garcia (2008) falta uma metodologia de investigacdo
gue una os esfor¢cos dos diferentes cientistas e critica que alguns destes facam “inferéncias inversas
ndo-tedricas” afirmando que se trata de um processo epistemoldgico cuja validade dedutiva foi

guestionada igualmente por outros autores.

Outro ponto ‘delicado’ é o “media-hype” em torno do neuromarketing. Por um lado a ideia que o
neuromarketing tem como objectivos encontrar o “buy-button”; a “leitura de pensamentos” ou a
manipulacdo da sociedade pode criar receios e desconfianca nesta area da ciéncia. Por outro lado, ha
cientistas que procuram reconhecimento publico ou que, por motivos econémicos, sdo tentados a tirar

conclusdes simplistas e faceis, face a enorme complexidade e ainda grande desconhecimento do
cérebro humano (Lee, 2007; Murphy, 2008).

Qualquer que seja de facto o futuro potencial do neuromarketing tém sido levantados problemas éticos
face as possiveis capacidades da imagiologia cerebral (Seixas & Ayres Basto, 2008). O editor da revista
Science, Donald Kennedy, é da opinido que esta tecnologia podera, efectivamente, ser usada em formas
gue infrinjam a privacidade pessoal de modo completamente inaceitavel (in Murphy, 2008). De facto, se
se pode medir aquilo que é inconsciente e implicito no ser humano, também se podera influencia-lo.
Mais grave do que usar estes resultados na publicidade seria poder uséa-los por instituicdes e pelo

governo, influenciando o comportamento das massas. (Murphy, 2008)

1.5. Neurociéncias

As neurociéncias estudam o sistema nervoso para uma melhor compreenséo do pensamento humano,
emocdo e comportamento (Society for Neuroscience, 2010). Dado que esta é a base cientifica para o

neuromarketing seréo descritos alguns conceitos relevantes.

O sistema nervoso pode ser dividido em duas partes: sistema nervoso central e sistema nervoso
periférico. Do sistema nervoso periférico fazem parte todos os nervos que controlam os orgédos do corpo.
Por sua vez, do sistema nervoso central fazem parte o encéfalo e a medula espinal. O encéfalo é ainda

dividido no cérebro, o tronco cerebral e o cerebelo. Dado que este trabalho se ira focar maioritariamente



no cérebro, sera descrita a sua organizacdo e algumas das suas caracteristicas mais importantes para

este trabalho experimental.

Para além da frequente divisdo em dois hemisférios — esquerdo e direito — anatomicamente podemos
dividir o cérebro em diferentes lobos™: o frontal, o parietal, o temporal e o occipital (ver Figura 3). Cada
um destes esta relacionado com diferentes funcdes. O frontal estd dedicado ao planeamento, a
execucao de accbes e ao controlo do movimento; o parietal esta responsavel pela sensacao tactil e pela
imagem do préprio corpo; o occipital esta responsavel principalmente por tudo o que esta relacionado
com a visdo e o temporal € onde estdo regiées com funcées como a audicdo, aprendizagem, memoria,
etc. (Kandel, 2000).

Lobo temporal

Figura 3 — llustragdo do cérebro e respectiva divisdo em lobos (visdo lateral: a esquerda, parte anterior; a direita, parte
posterior). Fonte: adaptado de “Gray’s Anatomy of the Human Body”

Cada um destes lobos pode ainda ser dividido em regifes mais pequenas associadas a funcdes mais
especificas como veremos ao longo deste trabalho. O neurobiologista alem&@o Korbinian Brodmann
dividiu o cérebro em pequenas areas, hoje chamadas de areas de Brodmann (Figura 4), através das
diferencas na citoarquitectura (i.e., tipo e organiza¢&o) dos neurénios que as compdem (Kandel, 2000). A
unidade basica celular do cérebro é o neurdnio. O cérebro contém aproximadamente 1 trilido (1012) de
neuronios e cada um destes pode fazer até 1000 ligacdes com outras células. Estas células comunicam
entre elas, primeiro através de impulsos eléctricos, por longas distancias, depois libertando substancias
guimicas, 0s neurotransmissores, num pequeno espacgo entre duas células, chamado de ligagao

sinaptica (Figura 6).

! Um outro modo de dividir o cérebro é a divisio triGinica: o cérebro reptiliano, responsavel pela fungdes basicas de
sobrevivéncia, o cérebro mamifero, com regides associadas as emogdes sociais e o cérebro hominidio cujas zonas
compreendem fungdes exclusivas do ser humano, como a linguagem, a consciéncia e o planeamento a longo-prazo (MaclLean
1990 in Camerer, 2003)



Figura 4 — Vista da superficie medial do cérebro com algumas regides de Brodmann identificadas. O lado esquerdo corresponde
a parte anterior e o lado direito a parte posterior do cérebro. Fonte: “Gray’s Anatomy of the Human Body”

Os processos neurais ocorrem numa escala espacial de 0,1 mm e em tempos de 100 ms. A base destes
processos sdo os impulsos eléctricos emitidos pelos neurénios com frequéncias especificas que variam
desde as décimas de ciclos por segundo até uma centena de ciclos por segundo (Hz) dependendo da
origem e da funcdo associada. As baixas frequéncias, entre ~0.1 e 3.5 Hz, chamadas ondas Delta, estao
presentes no sono; as ondas Teta séo consideradas o espelho de todos os sistemas limbicos, entre 4 e
7.5 Hz (Lopes da Silva, 1992); as ondas Alfa, de 8 a 13 Hz, estdo presentes quando o ser humano esta
relaxado, e séo inversamente relacionadas com a activacdo neural numa determinada regido (Harmon-
Jones, 2009); Ha as ondas de frequéncia mais elevada: as ondas Beta, entre 14 e 30 Hz, ligadas aos

sistemas cognitivos e as ondas Gama, com frequéncias superiores a 30 Hz (Niedermeyer, 2005).

Notem-se algumas caracteristicas importantes do cérebro: é controlateral, o que significa que as zonas
cerebrais responséveis por um lado do corpo (esquerdo ou direito) estdo situadas no lado oposto (direito
ou esquerdo, respectivamente); ndo €é completamente simétrico (tanto estruturalmente como
funcionalmente); e esta dividido em diferentes modulos cerebrais responsaveis por diferentes funcoes,
isto &, tem um processamento distribuido em diferentes regiées geogréficas do cérebro para cada funcao

especifica (Kandel, 2000).

E facil constatar a complexidade® deste orgdo com tanto ainda por ser compreendido (Senior, 2007).
Mesmo um conhecimento de cada sub-componente do cérebro nunca seria suficiente para catalogar
inteiramente todas as suas capacidades (Purves, 2008). Até a nivel molecular se pode alterar o
comportamento, por modificacdo da concentracdo de substancias especificas no cérebro, como

acontece no caso de algumas doencas psiquiatricas.

2 Lyall Watson, bidlogo inglés expde-o de forma muito interessante: "Se o cérebro humano fosse téo simples que
pudéssemos entendé-lo, seriamos tdo simples que ndo o entenderiamos." (1939)
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Quanto aos diferentes modos de processamento no cérebro podem-se dividir em automaticos versus
controlados e em cognitivos versus afectivos. A divisdo entre processos automaticos e controlados foi
proposta inicialmente por Schneider e Schiffrin em 1977 (Camerer, 2005). Por default todos os processos
neurais sdo automaticos. Exemplos destes sdo a respiracdo, o batimento cardiaco ou mesmo o
reconhecimento de uma face como sendo atractiva ou ndo. Estes processos podem ocorrer em paralelo;
tipicamente, d&@o-se sem esfor¢co deliberado e sem termos consciéncia deles. Por outro lado, os
processos controlados acontecem em série, sdo provocados pelo sujeito, necessitando de esforco
deliberado para acontecerem; e, normalmente, ocorrem conscientemente. Exemplos disso sédo os
céalculos matematicos ou a escolha de uma casa nova. Ja a divisdo em processos cognitivos e afectivos
tem bases cientificas mais recentes. Para esta divisdo muito contribui o trabalho de Damasio (1994),
LeDoux (1996), nas neurociéncias e Zajonc (e.g. 1998) na psicologia contemporanea, ainda que o
conceito ja estivesse presente no tempo dos gregos3. Assim Zajonc (1998) define, de forma simples, os
processos cognitivos como sendo de resposta verdadeiro/falso as questdes colocadas e os afectivos

como aqueles que provocam comportamentos de aproximacao/evasao.

Estes processos tém principios chave de funcionamento que os caracterizam. Citam-se 0s mais
relevantes: plasticidade, modularidade e especializag&o. Plasticidade significa que o cérebro pode sofrer
alteracdes fisicas em resultado destes processos. Podem-se assim fortalecer certas ligacfes nervosas
ou mesmo criar novas ligagbes, sendo este 0 processo que estd ha base da memoria e da aprendizagem
de novas capacidades. Modularidade significa que, mais do que em regibes cerebrais, o cérebro
organiza-se em moédulos. Os médulos podem ser transversais a diversas zonas geograficas do cérebro e
€ cada um destes mddulos que esta responsavel por uma funcgao (ex.: o sistema da visdo € uma série de
circuitos neurais em diferentes regifes do cérebro que possibilitam ao ser humano uma visdo completa).
Finalmente, a especializacéo significa que o cérebro pode aprender a usar médulos j& existentes para

desempenhar novas fungbes (Camerer, 2005).

Outra caracteristica importante destes processos € que tém origem em regides diferentes do cérebro: Os
processos cognitivos automaticos estdo concentrados na regido posterior do cérebro: nos lobos
Occipital, Parietal e Temporal, enquanto a amigdala esta responsavel por grande parte dos processos
afectivos automaticos. Por outro lado, os processos controlados, tanto aqueles que sdo afectivos como
0S que sdo cognitivos, tém o0s seus centros de processamento na regido frontal, em particular, na parte

orbital e pré-frontal (Camerer, 2005).

As neurociéncias estdo interessadas ndo somente nos processos basicos da motivagao, percepcao e
accdo do ser humano (comum com outros animais), mas também igualmente exploram as fungdes mais

especificas deste como a percepc¢ao social, cultural e a cognigdo (Ochsner, 2001).

3 . . ~ ~
Os gregos afirmavam que o ser humano era puxado por dois cavalos, um a razdo e outro a emogao.
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O estudo das neurociéncias pode ser realizado a nivel temporal, estudando a sequéncia dos processos
neurais e a respectiva composicao espectral das diferentes frequéncias, e pode ser também feito a nivel
espacial, identificando as diferentes regides cerebrais que compdem os diferentes modulos funcionais.
No entanto, actualmente (ainda), ndo existem técnicas que consigam, simultaneamente, boas resolugées

nas dimens8es temporal e espacial, como veremos mais adiante na revisdo das diferentes técnicas.

1.5.1. Neurociéncias Afectivas

Dentro do tema das neurociéncias encontramos o estudo das neurociéncias afectivas que estuda as
emocdes e os sentimentos. Damasio (1998) define emocdo como a coleccdo das respostas
desencadeadas de determinadas partes do cérebro para outras partes do cérebro ou do corpo, criando
um estado emocional e o sentimento como um estado mental complexo que resulta da experiéncia do
estado emocional. A parte emocional do ser humano tem, presentemente, reconhecida importancia,
apesar de ter sido menosprezada no passado, quer no estudo da economia quer das neurociéncias, em
parte por ser considerada muito subjectiva (Damasio, 1998). Assim, a teoria da economia centrava-se no
facto que o comportamento individual era essencialmente um processo de tomada de decisdo racional
em que o individuo pesava 0s custos e 0s beneficios de determinadas ac¢fes de modo a maximizar a

sua utilidade (Loewenstein, 2008); era o reinado (em teorias) da designacdo do homo economicus.

Ja com os contributos de William James (em 1890) e de Viner (em 1925) se pode ver um grande passo.
Estes sugeriam que o comportamento humano ndo estava sempre baseado em calculos hedénicos*
precisos, mas que muitas vezes era o produto de acges reflexivas, impulsos, instintos, habitos, modas,

muitas vezes, processos instaveis e ndo-racionais complexos (Camerer, 2005).

Contudo é apenas na década de 90 que diferentes grupos de pesquisa comegam a identificar o real valor
da emog¢do no comportamento humano e quais as suas bases neurais (Damasio, 1994; LeDoux, 1996).
Damaésio conclui mesmo que h& aspectos do processo das emocgdes que se revelam indispensaveis para

a tomada de decisao e a racionalidade (1994). Especificamente,

“As emogdes e 0s sentimentos, juntamente com a maquinaria fisioldgica oculta que Ihes esta
subjacente, auxiliam-nos na assustadora tarefa de fazer previsdes relativamente a um futuro

incerto e planear as nossas acgdes de acordo com essas previsdes.” (Damasio, 1994).

Rolls (1999) e LeDoux (1996) chegam a conclusdes semelhantes afirmando que o nosso comportamento
esta sob a influéncia, muitas vezes ndo consciente mas persuasiva, de sistemas afectivos (emogéo)

muito especializados e localizados em zonas especificas do cérebro comuns com outros animais.

4 ~. ;. P . . . s .
Calculo heddnico refere-se ao processo através do qual o individuo analisa os custos/beneficios de uma
gratificacdo a curto/longo prazo.
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A emocao desempenha também um papel importante na atencédo e na memaria. Os centros emocionais
no cérebro processam a informacdo antes das areas cognitivas influenciando os processamentos
subsequentes nestas (Marci, 2008). A capacidade de adquirir novas respostas emocionais
condicionadas, de imaginar e revivenciar uma situacdo emocional do passado ou utilizar os mecanismos
de recompensa/penalizacdo para aprender a tomar boas decisbes fazem todas parte dos processos
emocionais (Tranel, 1998). Em suma, as emog¢des guiam-nos, enriquecendo a nossa vida e promovendo
0 nosso desenvolvimento intelectual (Cacioppo, 2004). Dadas todas as suas caracteristicas, pode-se
afirmar que o sistema emocional é crucial a sobrevivéncia dos organismos complexos que o possuem
(Damasio, 1998; Camerer, 2005).

Inicialmente, a base neurobiol6gica dos sistemas emocionais foi associada aquilo que se chamou de
sistema limbico. Deste fazem parte o cortex cingulado, a amigdala e o hipotdlamo (Damésio, 1998).
Posteriormente, 0s neurocientistas aperceberam-se que havia outras regides associadas também com
um papel importante no sistema emocional. Uma destas regifes cerebrais essenciais no sistema
emocional é o cértex pré-frontal, nomeadamente a parte ventral e medial. Assim lesdes nesta regiao
provocam representacfes emocionais no cérebro “alteradas” (Rolls, 2004) e diminui a capacidade de
tomar decisGes (Bechara, 2004; Koenigs, 2007). Segundo Koenigs (2008) sujeitos com estas lesbes

tendem a fazer “discernimentos” exclusivamente utilitdrios sem a componente social e emocional.

Um estudo famoso é aquele sobre Phineas Gage (Damasio 1994) que, na sequéncia de um acidente,
sofreu lesBes na regido pré-frontal ventromediana (VMPFC) do cérebro. Damasio identifica neste homem
uma auséncia da capacidade de ‘emogao’ que compromete a sua racionalidade: na tomada de decisdes,
no planeamento do futuro, no comportamento social; e ndo, como até entdo se pensava, que a emogao
prejudicava a capacidade de raciocinio. Phineas Gage, ainda mantinha as suas capacidades intelectuais
e cognitivas intactas e normais. No entanto, estava sem a capacidade de sentir ou atribuir diferentes
valores as diferentes opcbes, para além do grave comportamento social que apresentava. Damasio
relaciona, inclusive, estes factos com a memdéria de trabalho, afirmando que lesdes no VMPFC o
impediriam que as diferentes experiéncias da vida fossem marcadas positivamente ou negativamente.
Outros estudos de lesBes cerebrais realizados por colegas de Damasio ou outros autores confirmam a

importancia das regides cerebrais do cértex pré-frontal (Bechara, 2000; Knutson, Koenigs, 2007).

O cértex Frontal Orbital esta relacionado com as representacdes hedonicas (Rolls, 2004). E essencial
gue estas sejam memorizadas para o correcto funcionamento do sistema de recompensas (e “castigos”).
Depois que os estimulos sensoriais séo identificados pelo cértex sensorial primario, o cértex orbitofrontal
mantém a sua associacdo ao estimulo, num processo de aprendizagem. Esta é uma das bases da
hipétese dos marcadores somaticos de Damasio (1996): Durante um determinado processo, estas

associagfes funcionam como marcadores somaticos, que simulam um processo emocional, no corpo —
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aumentando a frequéncia cardiaca, a pressdo sanguinea ou a transpiracdo — ou apenas, directamente,

no cérebro, como sensacoes.

A regido frontal mais medial estara por seu lado, exclusivamente dedicada as estratégias de accao que
devem ser mantidas, como no caso das decisdes que resultaram numa boa “recompensa” (Elliott, 2000;
Windmann, 2006). Os resultados obtidos sugerem assim que estas regifes estejam fortemente

interligadas.

1.6. Marketing

“Marketing € uma actividade, conjunto de instituicbes e processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdo, a entrega e o intercambio de ofertas que tem valor para os consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral” (traducdo da definicdo da American Marketing Association, 2007).
Logo, gerir todos estes processos € tanto uma ciéncia como uma arte desde a escolha dos mercados-
alvo & mensagem a transmitir. Compreende-se facilmente a importancia do Marketing nos dias de hoje,
guando este se evidencia em toda a parte (Figura 5). Este é crucial para o sucesso de qualquer empresa
e € o resultado de uma evolugcao em que o Marketing estd cada vez mais focado no consumidor (Kotler,
1999).

il

Figura 5 — Fotografia do Times New square em Nova lorque, USA. Fonte: http://patrickjardim.wordpress.com

Por outro lado a pesquisa de Marketing pode ser definida como o planeamento, recolha, anélise e
comunicacdo dos dados relevantes para as tomadas de decisdo dos gestores de marketing (McDaniel,
2005). Assim a pesquisa de Marketing pretende ir compreendendo, explorando e prevendo o
comportamento individual, em grupo ou social do ser humano (Lee, 2007). O Marketing coloca-se entao
cada vez mais do lado do consumidor, para o escutar em vez de o tentar convencer (Solomon, 2004,

pag. 13). Os gestores, por outro lado, tém de lutar para se adaptarem continuamente a um mercado
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constantemente em transformacdo; ao aumento da competicdo; a diminuicdo da efectividade das

tacticas do marketing tradicional e ao aparecimento de novas técnicas de marketing (Keller, 2003).

Em relacdo ao consumidor, como ja referido, interessa estudar o processo que esta na base do
comportamento — a decisdo: neste, primeiro, o individuo tem de avaliar o estimulo, nas suas
componentes racionais e emocionais. Assim, as escolhas do ser humano sdo determinadas pelas
recompensas que determinadas decisbes podem trazer. Estas recompensas sdo avaliadas
intrinsecamente no cérebro (McClure, 2004) e séo o resultado da percepcao e integracao de todos os
estimulos experienciados sobre as diferentes possibilidades. Também Erk (2002) afirma que as decisdes
dependem néo s6 do conhecimento explicito, por exemplo do preco e atributos do produto, mas também
de processos implicitos e intuitivos que influenciam muito a avaliagdo da escolha. Esta informacédo
implicita permite ajudar a tomar uma decisdo, reduzindo a incerteza e assim diminuindo o “espa¢o” de
decisdo. Note-se que esta informacéo implicita é dificil de medir usando as técnicas tradicionais de
pesquisa de Marketing, mas esta acessivel usando a tecnologia de imagiologia cerebral (e.g. EEG,
fMRI).

A pesquisa tradicional de Marketing tem-se revelado muito Gtil, apresentando resultados com aplicacées
em todo o Mundo. No entanto, surgem dificuldades quando se trata de estudar processos inconscientes,
intuitivos e puramente emocionais (Ohme, 2009). Os métodos de auto-avaliagdo propostos pelos
instrumentos tradicionais de pesquisa de Marketing requerem que o consumidor saiba expressar os seus
sentimentos, necessidades e desejos, o que nem sempre é facil, dado que os centros de linguagem no

cérebro estdo separados dos centros da emocéao (Marci, 2008).

E interessante notar que as teorias classicas sobre preferéncia do consumidor simplesmente intuiam
aguelas preferéncias através das escolhas que se podiam observar. Hoje, com as neurociéncias, pode-
se medir directamente os fenédmenos fisiolégicos concomitantes com a ocorréncia de pensamentos e

sentimentos e responsaveis por determinadas preferéncias (Camerer, 2005).

As neurociéncias desafiam as teorias classicas naquilo que respeita a relacdo entre mente e acc¢do,
muitas vezes sugerindo novas teorias e colocando as anteriores em causa (Camerer, 2005; Hubert,
2010).

1.6.1 Comunicacao e Marcas
Uma das &reas essenciais do Marketing é a Comunicacédo e uma das formas especificas de o fazer é a

Publicidade. Esta, por sua vez, é uma das maneiras de construir a imagem de uma marca. Dada a
natureza deste trabalho serdo desenvolvidos brevemente estes temas, esclarecendo-se a importancia do

neuromarketing nestas areas especificas.

E através da comunicacéo que a empresa faz chegar ao consumidor a informac&o da existéncia de valor

por ela criado para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor (Aaker, 1992, pag. 37). Assim
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um anuncio publicitario permite criar no observador consciéncia e familiaridade com uma marca; informa-
o dos seus atributos e beneficios, associa-a a sentimentos especificos, contribuindo para o valor da
marca. Posteriormente, aquele valor reflecte-se numa atitude do consumidor para com a marca e,

finalmente, promove, ou ndo, um comportamento de compra (Aaker, 1992, pag. 42).

Ha varias perguntas as quais, preferencialmente, se procura responder: em relacdo aos anuncios, como
€ que estes sdo processados (Plassman, 2007); em relacdo a marca: como é que se pode medir a sua
forca e o seu valor; e, em relacdo ao consumidor, procura-se compreender como é que este se sente,

pensa e age face a marca (Keller, 2003).

Uma marca tem vérias dimensfes. Frequentemente pensa-se apenas nos atributos dos produtos a ela
associados, mas fazem parte do valor da marca, muitos outros factores. Aaker (1996) define o valor da
marca com uma seérie de activos (e passivos) ligados ao nome da marca e simbolo, que Ihe acrescenta
(ou subtrai) valor para uma empresa ou seus consumidores, através do produto ou servico associado”.
Podem-se entdo definir as seguintes dimensfes que podem estar associadas a uma marca:: consciéncia

da marca; atributos; beneficios; imagem; pensamentos; sentimentos; atitudes; experiéncias.

E a partir daqui que surgem inimeros estudos recentes que procuram explorar estas diferentes
dimensbes: Schaefer (2006) estuda as marcas, concluindo que podem ser definidas com simbolos de
caracter cultural que prometem ao consumidor certas vantagens do produto em questdo. Recentemente
tem-se vindo a descobrir que as marcas possuem um valor social e emocional (e.g. Lehmann, 2008),
porgue antes entendia-se as marcas apenas nos seus atributos funcionais (Aaker, 1996). “Possuir” uma
determinada marca é passar uma mensagem a sociedade em geral e a si mesmo sobre a sua prépria
identidade (Dittmar, 1994; Elliott & Wattanasuwan, 1998). Torna-se assim um dos papeis mais
importantes da marca o de reduzir a aparente substitutabilidade dos produtos a ela associados — quando
estes sdo equivalentes — ao oferecer ao consumidor um valor extra: pessoal e social (Schaefer, 2006).
As marcas trazem ao seu “portador” sentimentos de auto-estima e estima social. Dai a importancia dos
anuncios que promovem a “imagem da marca” tanto através das suas capacidades funcionais
associadas, como do seu significado e valor simbdlico para o consumidor. Estes dois processos nao

parecem estar separados mas antes construem uma Unica imagem de marca® (Meenaghan, 1995).

O significado que é transmitido por uma marca € usado pelos individuos quando estdo a socializar,

tentando “interpretar” os seus semelhantes, mas também como um acto reflexivo e de auto-

> Aaker (1996) compara uma marca a uma caixa onde uma pessoa coloca tudo aquilo que vai experimentando
sobre a marca. Ndo podendo olhar nem retirar de 14 o que foi colocado, pode apenas sentir o peso da caixa, para
saber o valor desta.

® Notar que a marca é inicialmente apenas um nome e/ou simbolo (logotipo), com formas e cores caracteristicas.
Também cada um destes factores tem sido estudado para se procurar compreender a sua importancia.
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conhecimento, em que o individuo quer que os seus semelhantes compreendam aquilo que este

realmente pretende ser (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

Estédo assim associados a marca representacdes hedonicas que, depois de adquiridas por experiéncia,

se mantém por um longo periodo de tempo.

1.7. Técnicas e Métodos
Nas ultimas duas décadas de pesquisa cientifica de neuromarketing tém-se utilizado diferentes técnicas

e métodos de analise. De seguida estas serdo descritas brevemente, enunciando as suas vantagens e

desvantagens, assim como as suas aplicagdes conforme 0s objectivos de estudo.

As principais técnicas de experimentacdo sdo o EEG, o MEG e o fMRI. Estas variam na resolugéo
espacial e temporal dos dados que medem, no custo do equipamento, etc. (Tabela 1). Estas sdo técnicas
ndo-invasivas que permitem registar certo parémetros fisiolégicos nas regides cerebrais que se
pretendem estudar, enquanto o sujeito desempenha uma tarefa especifica (Plassman, 2007). O mais
importante é que todas elas medem parametros fisiolégicos diferentes. Torna-se entdo importante usar
todas elas numa pesquisa multi-modal para aumentar o conhecimento na area das neurociéncias e, mais

especificamente, do neuromarketing (Logothetis, 2008).

O fMRI (Functional Magnetic Ressonance Imaging) faz uso de um campo magnético elevado (1 a 3 T)
para medir as variacdes hemodindmicas que ocorrem no cérebro: dado que o sangue oxigenado e o
desoxigenado tem propriedades magnéticas diferentes permite-nos obter o sinal BOLD —‘blood oxygen
level dependent’ — (Purves, 2008). Assim supde-se que a resposta hemodinamica é modulada pela
actividade neural através de um processo denominado acoplamento neurovascular. O sinal BOLD
reflecte a actividade conjunta de inUmeros neurénios em determinados periodos de tempo, onde um
aumento no sinal significa uma actividade mais forte ou mais duradora. Dado que o sinal reflecte o input
e 0 processamento intracortical numa determinada é&rea (Logothetis, 2001), surge a primeira
desvantagem desta técnica, pois ndo podemos afirmar se um aumento do sinal se trata de um processo
inibitério ou excitatério dos neurdnios nessa regido. Outra desvantagem € a baixa resolucdo temporal
gue devido a natureza intrinseca da técnica é da ordem dos segundos. Contudo, uma grande vantagem
em comparacao a outros métodos € a resolucdo espacial que é da ordem dos poucos mm?®. Ha que ter
em conta que, ndo se trata de uma medida directa das variagfes locais da actividade neural, mas sim
das variacdes vasculares que se seguem aos processos neurais. Assim estamos a medir a resposta de
vasos sanguineos que podem, igualmente, estar a irrigar outras areas. Note-se que o equipamento de

fMRI tem um custo muito elevado, ndo é portatil e necessita de salas preparadas para o seu uso (Figura
2). O sujeito tem também de ser submetido ao exame deitado no interior de um tubo que, por si sé, pode

ser claustrofébico para alguns e que, em funcionamento, gera um barulho muito elevado, podendo

provocar um certo desconforto e ansiedade (Cooke, 2007).
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Tabela 1 - Visdo geral das principais técnicas utilizadas e respectivas vantagens e desvantagens.

Vantagens/Desvantagens

1. Potencial risco
para os participantes

2. Resolugdo temporal

3. Resolucdo espacial

4. Custo da recolha
de dados

5. Complexidade da analise
dos dados

++ ndo invasivo

++ da ordem dos

milisegundos
- da ordem dos

centimetros
++ boa relagdo
custo-eficacia
- moderada a

alta*

++ ndo invasivo

++ da ordem dos

milisegundos

- da ordem dos

centimetros

- dispendioso

- moderada a

alta*

++ ndo invasivo

- da ordem dos

segundos

++ da ordem dos

milimetros

- dispendioso

- relativamente

alta

Técnica EEG MEG fMRI PET
O que mede: 5 5
q FlutuagGes FlutuagGes Mudangas no metabolismo
eléctricas magnéticas

- invasivo

- da ordem dos

segundos

+ da ordem dos

dezenas de mm

- dispendioso

- relativamente

alta

Fonte: adaptado de Plassmann, 2007
Nota: os sinais "+" e "-" presentes na tabela indicam algo positivo ou negativo,
respectivamente;

* dependente do objectivo de pesquisa

O EEG (Electroencefalograma) é a mais antiga destas técnicas tendo sido descoberta por Hans Berger
no final dos anos 20. Usam-se eléctrodos, colocados no escalpe do sujeito, que medem os potenciais
eléctricos resultantes da actividade cerebral. A actividade eléctrica associada aos neurénios provém de
potenciais de accao e potenciais pds-sinapticos (Figura 6). Um potencial de ac¢éo € um pico de voltagem
gue percorre 0 axonio até aos terminais onde o0s neurotransmissores sdo libertados. Quando os
neurotransmissores se ligam a um receptor na membrana do neurénio adjacente da-se um pico de
voltagem, denominado de pés-sinaptico. O EEG medido no escalpe de um sujeito ndo mede os
potenciais de acc¢do, devido a sua escala temporal e organizacao espacial, mas sim os potenciais pés-
sin&pticos que se somam, por durarem varias dezenas/centenas de milissegundos. E importante também
notar que para se somarem tém de estar orientados segundo um campo eléctrico aberto (Figura 7).
Assim o EEG dispbe de uma elevada resolucédo temporal da ordem dos milissegundos (ms) e é sensivel
tanto a duragcdo como a intensidade da actividade neural, resultante da sincronizagdo da actividade de
muitos neurdnios (Harmon-Jones, 2009). Em contraste, a resolugdo espacial, mesmo com 512
eléctrodos, é da ordem das dezenas de milimetros (mm) e, realmente, apenas permite medir
directamente a actividade no escalpe (superficie da cabeca). Estima-se que esta actividade seja a

mesma a superficie do cortex ainda que a transmissao do sinal eléctrico através dos tecidos até aos
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eléctrodos, no cranio, dura-mater e liquido cefaloraquidiano, possam provocar distor¢des no sinal e
reduzir a sua intensidade (ver Figura 7). Posteriormente, pode fazer-se uma estimativa de qual a
actividade no interior do cérebro através da procura de uma boa solucdo aproximada do problema

inverso (exemplos de métodos: Loreta, Besa (Michel et al., 2004)).
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Figura 6 - llustragdo de dois neurdnios e respectiva Figura 7 = llustragdo de um corte frontal de uma
comunicagdo (ligagdo sindptica). O neurdnio pré-sinaptico cabega humana com um eléctrodo de EEG colocado.
a direita faz percorrer a informagdo no axénio através de Pode ver-se a superficie do escalpe, o eléctrodo, e
potenciais de acgdo que, ao chegar a ligagdo sindptica, depois em camadas: o cranio, a dura mater, a
provoca um potencial pds-sindptico no neurdnio a aracnoide, a pia mater e ainda parte do cortex onde se
esquerda. Estdo também ilustrados exemplos desses encontram exemplificados alguns neurdnios
potenciais. Fonte: http://www.whydomath.org orientados. Pode ver-se também o campo elétrico

criado por um deles. Fonte: Purves, 2008.

Todas estas técnicas, por estarem de algum modo condicionadas a um ambiente laboratorial, podem
perder alguma validade externa, contudo o EEG é aquela que ja, presentemente, esta a conseguir
contornar esta desvantagem, através de equipamentos portateis ou de laboratérios que simulem

situacdes realistas.

A andlise dos dados do EEG pode ser muito variada. Em neurociéncias psicoldgicas e sociais € muito
comum usar-se os ERPs — ‘event-related potentials’ — em que é realizada uma média (averaging’) das
respostas neurais provocada por um evento ao longo de varios ‘trials’ (ver exemplo de resultado final na

Figura 8). Pode-se, assim, qualificar e quantificar as diferentes componentes presentes, em termos da

7 . . T . .. . . ~

O averaging consiste em calcular a média de varios potenciais todos sincronizados com a apresenta¢do do
estimulo, e assim fazer diminuir o ruido, e aumentando o SNR (signal-to-noise ratio) associado ao ERP. A “pureza”
do sinal (SNR) é proporcional a raiz quadrada do nimero de eventos que se usa no averaging.
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sua laténcia e amplitude maxima, dado que estes séo indicadores de diferentes processos cognitivos e
fisiolégicos (Luck, 2004; Bartholow, 2009). Um exemplo destas componentes é o P100, também
designado de P1, uma componente positiva (indicada pela primeira letra) em torno aos 100 ms depois da
apresentacdo do estimulo (ndmero associado) encontrada na regido occipital e ligada a visdo da
imagem. Este tipo de andlise é a nivel temporal, mas podem-se também efectuar andlises do sinal em
termos das diversas frequéncias presentes. Sabendo a que fungBes ou que regides cada banda de
frequéncias esta relacionada pode-se compreender a origem de processos neurais. Uma outra
abordagem nos ultimos anos tem sido a de utilizar modelos que tém por base uma possivel assimetria
funcional dos dois hemisférios cerebrais (e.g. modelo de Davidson de 1995 (Harmon-Jones, 2009) e
modelo HERA (Habib, 2003)). Assim, estuda-se a diferenca da activacdo de um hemisfério em relacéo

ao outro.

-3V

+3u

0 100 200 300 400 500
tempo depois do estmuls (ms)

Figura 8 — Exemplo de um potencial ERP depois do averaging. Neste é possivel visualizar o P1/N1, o P2/N2 e o P3,
aproximadamente aos 100, 200 e 300 ms, respectivamente. Fonte: Luck, 2004.

Tipicamente, o EEG era usado para estudar a dindmica temporal cerebral das fun¢des cognitivas e o
fMRI para estudar questdes relacionadas com a localizacdo das regides activadas. No entanto, dadas as
maiores capacidades de processamento e a existéncia de vectores (toucas de EEG) com maior
densidade de eléctrodos, tém surgido métodos como LORETA que permitem inferir e estimar quais as
regibes cerebrais activas, com apenas simples suposicdes com base no conhecimento sobre a
transmissdo de sinal neural. Dado que neste trabalho experimental faremos uso deste método,

descreveremos de seguida as suas caracteristicas mais importantes.

O método LORETA (low-resolution brain electromagnetic tomography) é um método que calcula uma
aproximacdo da distribuicdo tridimensional (3D) dos geradores neuronais, electricamente activos no
cérebro, como uma densidade de corrente (A/m2) através das diferencas de potencial eléctricas
medidas no escalpe (Pascual-Marqui et al., 1994, 2002). Este método revela uma solugdo aproximada
para o “problema inverso” com base no pressuposto que o percurso eléctrico mais conforme (smoothest)
a actividade dos neurénios é o mais plausivel de ser o real. Este pressuposto assenta-se em dados

electrofisioldgicos que revelam que as populacfes de neurdnios vizinhos tém uma actividade altamente
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correlacionada (Haalmann and Vaadia, 1997). Dada a baixa resolucdo deste método de imagiologia,
tem-se de ter em conta que os resultados estdo susceptiveis a algum grau de incerteza, na dimenséao
espacial. A versdo do LORETA usada neste estudo (de 4-11-2008, http://www.uzh.ch/keyinst/loreta.htm)
aplica um modelo esférico de trés camadas com base no atlas digitalizado de Talairach e Tournoux
(Brain Imaging Centre, Montreal Neurological Institute). A solugdo das fontes de actividade eléctrica esta
limitada a massa cinzenta e ao hipocampus com 6239 voxels, cada um de 5 mm?® (Pascual-Marqui,
2002). Esta técnica foi ja confrontada com outras técnicas semelhantes e verificou-se que consegue
localizar correctamente com erros muito pequenos (e.g. Menendez et al., 2001). O método LORETA foi
validado por varios resultados de estudos em que combinava este método com o fMRI (e.g. Vitacco et
al., 2002) ou com a PET (e.g. Pizzagalli et al., 2004).

1.8. Revisao de Estudos Recentes

Descrever-se-a, de seguida, algumas das experiéncias mais interessantes para o neuromarketing em

geral, e também algumas experiéncias, especificamente relacionadas com marcas.

A primeira experiéncia de neuromarketing foi realizada por Krugman em 1971. Este autor teve a ideia de
guantificar as ondas cerebrais enquanto os participantes olhavam para andncios comerciais. Uma
suposta primeira experiéncia anterior a esta foi a de Vicary (1957) mas nao €, contudo, uma experiéncia
de neuromarketing, apesar de ainda hoje ser associada ao neuromarketing. Nesta terdo sido
introduzidas imagens subliminares que estimulavam o observador a beber Coca-Cola e a comer pipocas
(Drink Coca-Cola; Eat Popcorn), as quais teriam levado a um aumento na venda destes produtos (0s

resultados nunca foram publicados oficialmente e ha sérias duvidas quanto a veracidade da propria

‘experiéncia’).

Uma outra experiéncia muito comentada é a experiéncia de McClure et al (2004) quando compdem uma
série de experiéncias em que os participantes tém de provar e escolher entre a Pepsi e a Coca-Cola. Na
primeira fase estes ndo tinham conhecimento da marca que estavam a provar e observou-se uma
activacdo do cortex pré-frontal ventromediano (VMPFC) correlacionada com as preferéncias (sensorial)
dos sujeitos — nota-se que muitos preferiram a Pepsi face a Coca-Cola. Ja na segunda fase, com a
presenca da marca, observou-se, também, um comportamento enviesado para uma marca, mas agora
direccionado para a escolha de Coca-Cola, com regides dorsolaterais do cértex pré-frontal (DLPFC) a
serem activadas. Concluiu-se entdo a possibilidade da existéncia de dois sistemas diferentes na origem

das preferéncias: um baseado no sistema sensorial e outro baseado em informacé&o cultural (marca).

De acordo com Watanabe (1996), a regido DLPFC estaria implicada em aspectos de controlo cognitivo
incluindo a memoria, e lesBes na regido dorsolateral mostraram uma capacidade reduzida para utilizar

emocdes positivas no comportamento. Estes resultados complementam-se com os de McClure.
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Dadas as recentes descobertas de Damasio, muitos autores tém medido outros parametros fisiol6gicos,
como a frequéncia cardiaca ou a transpiracdo, em simultaneo com a medicao das ondas cerebrais, dada
a possibilidade de se serem marcadores somaticos do sistema emocional. Um exemplo deste tipo de
estudos é o de Ohme et al. (2009) que analisa o impacto de dois anuncios publicitarios diferindo apenas
numa pequena cena de 1s. Os autores fazem, além do EEG, uso do Electromiograma (EMG) para medir
a resposta dos musculos faciais e usam também um medidor da condutancia da pele (SC) para medir a
transpiracdo. Com os resultados obtidos conseguem compreender porque um dos anuncios teve mais

impacto junto dos consumidores do que o outro.

Um grupo de pesquisa italiano (Astolfi et al. 2009) tem realizado uma série de estudos usando EEG de
alta densidade e métodos de analise que permitem inferir a localizacdo das zonas cerebrais activadas,
através da solucdo do problema inverso, homeadamente com uso do método LORETA. Nos seus
designs experimentais usam principalmente andncios publicitarios e observaram activacdes significativas

em zonas frontoparietais, como areas de Brodmann 8,9 e 7.

Uma técnica variante do EEG, o SST (Steady-State Topography) foi usada por Rossiter et al. (2001) e
por Silberstein et al. (2000). Rossiter et al. (2001) observaram que os participantes ao visualizarem
cenas de um anudncio publicitario, aquelas que provocavam uma resposta mais rapida no hemisfério
esquerdo no lobo frontal, eram melhor reconhecidas num teste-surpresa uma semana depois. Ja
Silberstein et al. (2000) observaram diferencas na resposta entre a parte anterior e a posterior do

cérebro.

Um método muito diferente foi aplicado por Young (2002) que procurou identificar a resposta neural do
participante na visualizagcdo da marca no contexto de uma série de frames de um anincio. Formulou a
hipétese que para um anuncio ser efectivo deveriam existir momentos especiais com a presenca da
marca que estava a ser publicitada. Assim mediu quantitativamente a poténcia das diferentes bandas de
frequéncia (Alfa, Beta e Teta), calculando o quociente entre o ritmo Beta e os ritmos Teta mais Alfa, dado
gue os ritmos Beta estéo relacionados com a atencédo, a concentracdo e o envolvimento. Paralelamente
pediu aos participantes que ordenassem os frames por ordem de preferéncia. O cruzamento dos frames
com maior pontuagdo no indice de envolvimento (frequéncias cerebrais) e de importancia (preferéncia)

permitiu-lhe definir os ‘special branding moments’.

Amodio e Frith tém realizado indmeros trabalhos (e.g. 2006) identificando e aprofundando quais os
mecanismos e regides cerebrais relacionadas com a cogni¢cdo social. Concluiram que o gyrus
paracingulado teria um papel essencial na “Teoria da Mente” e nas meta-representacdes®. Além desta

regido, Amodio assinala a regido medial anterior rostral do cdrtex frontal com diferentes categorias de

8 Meta-representacOes é a capacidade de representar representacdos, i.e, é a capacidade the prever os
pensamentos de outras pessoas. O ser humano aprende, observando e interpretando o comportamento dos seus
semelhantes, e tentando imita-los (Frith, 2007).
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funcbes, entre as quais, 0 auto-conhecimento. O autoconhecimento é fundamental para nos
diferenciarmos dos outros e dos objectos, permitindo-nos tomar decisdes que promovam o bem-estar

pessoal.

Muitos estudos sobre a percep¢éo de imagens emocionais (e.g. Pastor, 2008; Cuthbert, 2000) tém sido
realizados nos Ultimos anos. Estes usam o EEG para estudar a resposta sincronizada com a
apresentacdo do estimulo, o ERP. As imagens séo recolhidas de uma base de imagens onde estado
classificadas segundo a sua valéncia emocional. Em todos os estudos realizados observa-se sempre um
potencial positivo entre os 400 e os 700 ms de maior intensidade no caso de imagens positivas e
negativas face a imagens neutras. Os autores concluem que os ERPs revelam diferencas de
processamento nos dois casos distintos, sugerindo que a maior intensidade nas imagens emocionais é
reveladora de uma maior atencdo da parte do observador. Por outras palavras, esta diferenca reflecte a

participacdo dos circuitos ligados a motivacdo que provocam um maior envolvimento pessoal e

emocional (Pastor, 2008).

Ambler et al. (2000) usou um outro método, o magnetoencefalograma (MEG) para estudar as diferencas
em anuncios publicitarios de caracter mais afectivo ou mais cognitivo. Apesar de uma amostra reduzida,
sugere que 0s andnicos mais cognitivos provocam activacbes em regides cerebrais como as areas
parietais superiores e 0 coértex pré-frontal superior enquanto os anudncios mais afectivos provocam

activagbes em regides como o VMPFC, a regido orbital do cortex frontal medial (0MFC) e a amigdala.

1.8.1. Marcas e Neuromarketing

Muitos autores tém aplicado as técnicas de neuromarketing ao estudo da influéncia das marcas nas

atitudes, preferéncias e no comportamento do ser humano.

Burshteyn (2008) procura comparar marcas de produtor com marcas “brancas” usando o modelo da
assimetria cerebral de Davidson's de 1995 (Harmon-Jones, 2009). No estudo conclui que ha
generalizacdo da resposta cerebral para ambos os tipos de marcas. Isto significaria que as atitudes do

consumidor para com as marcas de produtor e com as marcas “brancas” seriam as mesmas.

Um estudo em 2003 de Paulus & Frank examinou se o substrato neural, critico na formacédo de
memdérias emocionais, estava envolvido no processo de decisao de preferéncia de diferentes marcas de
bebidas. Encontraram uma activacéo significativa no cértex pré-frontal ventromediano (VMPFC) em
comparacdo com provas de discriminacdo visual. Os resultados sugeriram que o nome da marca
funciona como informacédo que actua como um marcador somatico, o qual activa a mem@éria emocional

associada aquando de uma deciséo.

Deppe et al. (2005a) realizaram um estudo em que comparavam a actividade cerebral na escolha entre
duas opc¢Bes de marcas de produtos muito semelhantes. Os resultados foram particularmente relevantes

quando a escolha efectuada era a marca de “primeira-escolha”, ou seja, a mais preferida (First-choice
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brand: FCB) — entre diversas marcas de cerveja (para participantes do sexo masculino) ou de café (se do
sexo feminino). Nestes casos observou-se uma activacao do VMPFC e outras partes do cortex frontal
mediano. Notar que num estudo subsequente notou-se que estes resultados eram ainda mais
significativos se a deciséo estivesse associada a um grau de incerteza maior face a um grau de incerteza

menor (Plassman, 2008).

Um outro estudo de Deppe (2005b) analisou a credibilidade de diferentes noticias quando expostas em
jornais associados a diferentes marcas. Notou-se que a presenca marca (nome do jornal) influenciou a

decisdo da avaliacdo da credibilidade, aumentando a activacdo na zona VMPFC.

Schaefer et al. (2006) realizou um estudo de fMRI em que os participantes depois de visualizarem o
logotipo de uma marca de carros tinham de imaginar-se a conduzir um. Havia 7 marcas familiares e 7
nao-familiares — o grupo de controlo. Como resultado observou-se uma activacéo significativa na area de
Brodmann 8 e 9, numa regido frontal medial. Estes resultados sdo interessantes pois trata-se de uma
regido relacionada com o processamento de reflexdo e de relevancia pessoal. Nota-se, contudo, que
apenas duas das 7 marcas ndo sao consideradas marcas de luxo, e, portanto, os resultados podem ser

dependentes também desta variavel.

Um outro estudo sobre marcas é o de Silberstein em 2008 (usando a variante do EEG, a SSPT): 198
mulheres visualizaram um andncio publicitario sobre um marca de doces, e, subsequentemente,
algumas alteraram a sua escolha de doces para a marca visualizada enquanto se nota uma activacao
pronunciada no lado esquerdo do cértex pré-frontal, possivelmente associada a codificacdo da memaria
de longo prazo e a preferéncia de uma marca. Os autores concluiram deste estudo que o SST seria uma

medida valida para estudar a eficacia de um anuncio.

Um estudo muito recente de Santos et al. (2008) serviu de inspiragcéo a este trabalho experimental. Dada

a sua relevancia sera dada uma maior énfase aos seus resultados e conclusoes:

Santos et al. (2008) investigaram, neste trabalho realizado com fMRI, 80 marcas comerciais, que 0s
participantes tinham de classificar com “gosto”, “ndo-gosto”, “indiferente” ou “desconheco”. Estas marcas
foram seleccionadas de um numero superior de logotipos, depois de ter realizado pré-testes em que o

autor mediu a valéncia e “excitacdo” (do inglés, arousal) de cada marca para cada participante

Apenas as marcas positivas (classificadas com “gosto”) provocaram activacfes significativas no cértex
frontal medial e na amigdala. Assim o autor concluiu que apenas estas tém caracteristicas suficientes
para induzir respostas de comportamento emocional e de serem consideradas como recompensas.
Também apenas as marcas positivas, fizeram activar a regibes ventrais (polo frontal ventral e gyrus
paracingulado ventral) que estdo relacionadas com a auto-relevancia. Isto significa que apenas as
marcas positivas servem para a construcdo da nossa identidade. Concluiram entdo que estas regifes

séo marcadores relevantes para a preferéncia de marcas comerciais.
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Verificou-se também, no entanto, uma activacdo pronunciada e inesperada no gyrus inferior frontal em
ambos os hemisférios tanto para as marcas classificadas como positivas e como indiferentes. Do lado
esquerdo esta regido corresponde a area de Broca’, mas o interessante é notar a possibilidade da
participacdo dos “neurdnios-espelho” que nos seres humanos se julga localizar no pars opercularis do
gyrus inferior frontal (Heiser, 2003). Esta hipdtese € de extrema relevancia: os neurénios-espelho, além
de permitirem, tanto ao ser humano como a alguns animais, a capacidade de imitar o comportamento
dos seus semelhantes, no ser humano, acredita-se que tém um papel social especifico (Frith, 2007).
Estes permitem ao ser humano compreender e experienciar os estados emocionais dos outros,
permitindo-o de sentir esses sentimentos como se fossem préprios (e assim, curto-circuitando os

marcadores somaticos corporais).

Assim os autores consideram que o significado simbdlico de algumas marcas é “espelhado” e sentido
pelo sistema emocional de cada individuo. Este associa-se emocionalmente aqueles estimulos criando
um sistema de preferéncias. Isto esta de acordo com o modelo de Keysers & Gazzola (2007) que afirma
que: “mentalising, mirroring and feeling, all are part of the same social process”. Tal refor¢a a perspectiva

das marcas como instrumentos sociais.

2. Trabalho Experimental

2.1. Introducéo
Dada a falta de experiéncia préatica na area das neurociéncias e, em particular, do neuromarketing, este

estudo tem como base estudos efectuados recentemente. Em especial, este estudo foi inspirado pelo
estudo de Santos et al. (2008), realizado com fMRI. Assim, o primeiro objectivo é chegar a resultados
semelhantes, por um lado confirmando os resultados obtidos, e, por outro, valorizando a técnica do EEG,
mais “pratica” em muitos sentidos, do que o fMRI. Em suma, aproveitando as vantagens do EEG, poder-

se-do identificar os substratos neurais que estdo na base do valor de uma marca.

Para tal desenhou-se uma paradigma em que se apresentavam 0s logotipos de marcas comerciais que
os participantes tinham de classificar segundo as seus gostos. Foi aplicado a 22'° voluntarios num

laboratério devidamente preparado para o efeito.

2.2. Objectivos Especificos deste Trabalho
Os objectivos deste trabalho foram estudar a percepcdo de marcas comerciais com uso do

Electroencefalograma (EEG); aprofundar o conhecimento dos substratos neurais de marcas com

diferentes preferéncias para o ser humano, de marcas desconhecidas, e qual a respectiva influéncia

° Uma regido que estd fortemente relacionada com a processamento da linguagem e producdo da fala (Matthews
et al., 2003)

1% posteriormente na andlise foram apenas utilizados os resultados de 20 participantes, devido a eleveda presenga
de artefactos no sinal de EEG de 2 participantes.
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cognitiva ,emocional e social; Pretendeu-se também validar a técnica do EEG, como instrumento eficaz e

eficiente, na préatica do neuromarketing.

Dados estes objectivos, colocaram-se, a priori, perguntas de pesquisa as quais se procurou responder

neste estudo:

P1 - As marcas classificadas emocionalmente, elicitam respostas cerebrais com mais ondas Teta
associadas, como seria de esperar dada a participacdo das ondas Teta nos processos emocionais (e.g.
Asada, 1999)7?

P2 - As marcas classificadas como “gosto” apresentam uma assimetria esquerda (mais ondas Alfa no
hemisfério direito), revelando o comportamento de “aproximacéo” e as marcas classificadas como “nédo
gosto” apresentam uma assimetria contraria (direita) revelando o comportamento inverso de “evaséo”

como previsto no modelo de Davidson de 1995 (Harmon-Jones, 2009)?

P3 - As marcas classificadas emocionalmente, apresentam um potencial positivo tardio (LPP) mais
acentuado que as marcas classificadas como indiferentes ou desconhecidas, como tem sido descrito no

estudo de imagens emocionais versus neutras (e.g. Pastor, 2008)?

P4 - As regides cerebrais activadas, obtidas com o método LORETA, para EEG de alta densidade,
correspondem aquilo que seria de esperar para um estimulo visual? E para os diferentes grupos de
marcas, segundo a sua classificacdo, encontram-se padrfes de activagéo distintos como observado por

varios autores que utilizaram outras técnicas (e.g. McClure, 2004; Schaefer, 2006; Santos 2008)?

2.3. Desenho Experimental

O desenho experimental consiste na visualizacdo de logotipos de marcas comerciais em que 0O
participante tem de dar a sua opinido imediata sobre a marca. Tem quatro hipéteses de resposta:
“Gosto”, “Nao-gosto”; “Indiferente” e “Desconhego”. Entre as diferentes imagens dos logotipos é
apresentada uma palavra que funciona como ‘“inter-stimuli-interval” (1SI) (ver exemplo de sequéncia na
Figura 9). No total sédo apresentadas 80 marcas intercaladas por 80 palavras diferentes, cada um destes

slides com duracéo de 6s (ver anexos onde estdo apresentados todos os estimulos utilizados). Tanto a

ordem como se apresentam os logotipos, como as palavras € aleatdria.

No momento de visualizacdo da marca é pedido ao participante que leia mentalmente o nome da marca
e s6 depois dé a sua opinido sobre a marca. Também na visualizacdo da palavra do ISI é pedido que a

leia mentalmente.

Procurou-se dividir uniformemente as 80 marcas nas quatro categorias de resposta possivel . Assim, dos
80 logotipos das marcas, 20 foram escolhidas de marcas de empresas de outros paises (nomeadamente
do Brasil) ou de pequenas empresas nacionais que muito dificiimente seriam reconhecidas pelos

participantes. Para a divisdo nas outras categorias fizeram-se pré-testes em dois voluntérios.
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A meio da apresentacdo havia uma pausa para relaxacao. No final os participantes voltavam a realizar
um questionario com uma escala de Likert de 5 pontos, onde constam as 60 marcas conhecidas (“1” ndo

gosto nada, “2” ndo gosto, “3” indiferente”, “4” gosto”, “5” gosto muito).

gue B
m outra BHRG _
'N pois

Figura 9 — Exemplo de uma possivel sequéncia na apresenta¢do dos estimulos. Cada slide é apresentado durante 6s sobre um
fundo negro. Durante a apresentagdo dos logotipos, foi pedido aos participantes que utilizassem o teclado para classificar as
marcas segundo as suas preferéncias.

2.4. Participantes
Esta experiéncia foi aplicada a 22 participantes do sexo masculino, com média de idades 23,1 (c=1,7) e

com visdo normal ou corrigida. Como critérios de admissdo, os participantes tinham de ter idade
compreendida entre os 18 e os 35 anos, serem destros e ndo terem problemas psicol6gicos ou
neurolégicos diagnosticados. Quanto ao nivel de estudos, na maioria sdo estudantes universitarios ou
profissionais com cursos superiores. O critério da idade e sexo foi utilizado de modo a diminuir a

variabilidade. Seleccionaram-se apenas individuos destros.

2.5. Procedimento
A partir da chegada do voluntario ao laboratério, foi seguido o procedimento seguinte:

1- O participante senta-se numa cadeira confortavel, numa sala com luz natural, isolada de ruidos
externos e protegida electricamente.
2- Entrega e leitura da folha do consentimento informado (segundo o Comité Etico, ver anexos);
3- Entrega da escova para o cabelo e pedido para o escovar durante alguns minutos;
a. Notal: tivémos em atencdo se o participante escovava com a mao esquerda ou direita
confirmando assim a resposta prévia ao facto de este ser “destro”;
b. Nota2: deste momento em diante, procurou-se conversar com o participante para ajudar
no processo de ambientagéo e relaxacgéo;
4- Limpeza da testa, orelhas e area envolvente aos olhos com um produto abrasivo e gel proprio
para eléctrodos (Nuprep); Remogéo do excesso de gel com éalcool;
5- Medida da semi-circunferéncia desde o nésio ao inio. Marcacdo com caneta prépria do local de
colocacao do primeiro eléctrodo, Fpz, a 10% do nasio (de acordo com o sistema internacional
10-10);

25



10-
11

12-
13-

14-

Montagem da touca (tamanho médio, da Electro Cap International (ECI), 18478) com os 62
eléctrodos na cabeca da pessoa assim como a fita que ajuda a manter a posicao da touca fixa;
Montagem dos eléctrodos bipolares do HEOG, nas témporas e do VEOG, um, 1 cm acima do
olho esquerdo e o outro 1 cm abaixo do direito;

Colocacéo de gel (Electro-gel, da ECI) em cada um dos eléctrodos e visualizagdo da impedancia
(~25min). Esta etapa s6 foi concluida com impedancias em todos os eléctrodos inferior a 5kQ (de
acordo com American EEG Society in Niedermeyer & Lopes da Silva 2005, pp 146);

a. Nota3: Enquanto se colocava o gel, o participante foi treinando o seu desempenho com
o teclado proprio construido especialmente para esta experiencia (Figura 10), e apenas
se prosseguiu depois do participante ter decorado as diferentes posi¢fes das teclas;

b. Notad: entretanto foi-lhe dada a possibilidade de jogar uns jogos do Windows (e.g.
FreeCell, etc.) para ndo estar demasiado concentrado na touca (e.g. presséo exercida
na cabeca)

No fim da colocacdo de gel foi pedida a atencdo do participante e explicados (e repetidos) os
Ultimos detalhes importantes.

a. Notab: Foi aqui que se explicou que tanto durante as marcas como durante as palavras

o sujeito teria de ler, mentalmente, as palavras presentes.
Pediu-se ao participante para relaxar e registou-se este periodo de baseline;
Entretanto pediu-se para abrir os olhos, olhar para a esquerda e direita e piscar os olhos,
assegurando a correcta posi¢cdo e funcionamento dos eléctrodos HEOG e VEOG.

a. Nota: ndo se pode dizer ao sujeito para ndo piscar os olhos, apesar da grande influéncia
na zona frontal, dado que esta indicagéo faz aumentar ainda mais a sua frequéncia.

A cada participante atribui-se um nimero de modo a garantir o seu anonimato.

As imagens dos logotipos foram apresentadas num monitor (49 cm de diagonal) a 1m de
distancia do participante, com angulo de visao de 8° (aprox.) para diminuir o movimento ocular e
uma “refresh rate” de 74 Hz. O participante estava sentado numa cadeira confortavel, num
guarto com luz natural e a sala estava “protegida” electricamente (ver Figura 11).

No final da experiéncia foi realizado um teste de Likert com 5 pontos em que o0s participantes
voltaram a classificar todas as marcas anteriormente observadas (com uma nova ordenacdo

aleatdria dos logotipos)
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Figura 10 — Fotografia do teclado usado pelos participantes e construido especialmente para esta actividade experimental para

classificar as marcas segundo se “gosta”, “ndo gosta”, é “indiferente” ou “desconhece”. A posi¢do das teclas foi variando entre
4 arranjos diferentes.

Figura 11 — Fotografia do espaco utilizado para a apresentagdo dos estimulos. O participante estd confinado a um espacgo de 1
metro de largura, protegido de distracgdes externas, sentado numa cadeira a 1 m do monitor, com o teclado apoiado sobre as
pernas e a touca com os eléctrodos na cabega.

Tanto o desenho experimental como o procedimento foram aprovados pela Comissdo de Etica da

Faculdade de Medicina de Lisboa.

2.6. Equipamento Técnico
A apresentacdo dos logotipos e das palavras no monitor, assim como o registo da resposta dada foi feita

através do software E-Prime 2 (http://www.pstnet.com/). Este permitiu também a sincronizagdo dos
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estimulos e respostas através do envio de um trigger ao record do EEG para cada estimulo, através de

uma porta paralela do computador ligada ao amplificador.

Usou-se um amplificador Brain Vision da Brain Products GmbH (http://www.brainproducts.com/) ,

QuickAmp-72 (SN 0128100006; Power 3,5W - 10VDC). O sinal de EEG foi captado usando um sistema
de 65 canais com eléctrodos Ag/AgCIl montados numa touca elastica custom (18478) de tamanho médio

da Electro-Cap International (http://www.electro-cap.com/). Os dados foram adquiridos com referéncia,

a média de todos os eléctrodos, e para massa foi usado um eléctrodo na regido frontal. Os dados
recolhidos foram filtrados analogicamente (on-line) com um filtro passa-banda entre os 0.1 e os 100 Hz e

um filtro notch de 50 Hz.

2.7. Analise dos Dados
Na analise dos dados foram utilizados diferentes softwares. Os dados foram inicialmente tratados

utilizando o Analyzer 2.0 (Brain Products, Alemanha), onde se filtrou o sinal digitalmente (off-line) com
um filtro 1IR na banda entre 0s 0.1 e 0os 40 Hz e se aplicou um algoritmo de remoc¢éo de artefactos com
0s seguintes critérios: méxima amplitude absoluta de +100/-100 pV; diferenga maxima de amplitude de
pontos adjacentes de 200 pyV e gradiente maximo de 50 pyV/ms. Quanto a remocdo dos movimentos
oculares e piscar de olhos foi utilizada a técnica de ICA, que remove as componentes independentes
associada a estes artefactos (ver discussdo para comentarios). De seguida, segmentaram-se oS
intervalos de acordo com marcadores que identificavam os diferentes estimulos e fez-se uma correcgao

usando o periodo de 500ms da baseline que antecede a apresentacéo do estimulo.

Para a analise das frequéncias seguiu-se o método proposto por Harmon-Jones (2009) e pelo manual do
Analyzer 2.0 (2009). Para cada individuo e para cada tipo de classificagéo efectuou-se a transformada de
Fourier (FFT), com méaxima resolugdo possivel, normalizada na banda 0,5 - 40 Hz, e com uma Hanning
window de 10%. Posteriormente, fez-se um averaging de épocas de 1s, segundo a classificacdo e
calculou-se a area em poténcia (pvz) de cada banda de frequéncias de interesse, para cada individuo
(banda Delta: 1-4 Hz; banda Teta: 4-8 Hz; banda Alfa: 8-13 Hz; e banda Beta: 13-25 Hz). Agruparam-se
os eléctrodos nas regiGes frontal (esquerdo: Fpl, AF3, F7, F5; direito: Fp2, AF4, F8, F6), centrofrontal
(esquerdo: F3, F1, FC5, FC3, FC1; direito: F4, F2, FC6, FC4, FC2), centroparietal (esquerdo: C5, C3,
C1, CP3, CP1, P3, P1; direito: C6, C4, C2, CP4, CP2, P4, P2), and occipitotemporal (esquerdo: TP7, T5,
P5, PO7, PO5, PO3, O1; direito: TP8, T6, P6, PO8, PO6, PO4, 02). Na andlise final comparou-se a
regido anterior (frontal e centrofrontal) com a regido posterior (centroparietal e occipitotemporal), e o

hemisfério esquerdo com o direito.

Quanto a analise dos ERPs, depois de agrupadas as marcas segundo a resposta dada pelos
participantes, realizou-se um averaging dos potenciais evocados pela apresentacdo dos logotipos para
cada grupo de classifica¢cdes. De seguida, procedeu-se a uma deteccdo das principais componentes que

se puderam identificar, nomeadamente o P100, o P200 e o LPP. No caso do P100 e do P200 realizou-se
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uma deteccdo semi-automatica destes picos nos eléctrodos da linha média da regido occipital e frontal.
Quanto ao LPP calculou-se a média do potencial entre os 400 e os 600ms, nos eléctrodos das regides

frontal, centroparietal e occipital.

Os resultados desta analise inicial e os resultados comportamentais foram submetidos a uma analise
estatistica usando o software Statview (SAS Institute, USA), para a realizacdo dos t-testes

emparelhados, quando se pretendia comparar a amostra em duas condi¢des distintas.

Utilizando o software do LORETA (Pascual-Marqui, 2002), fez-se uma andlise de elevada resolugéo
temporal nos periodos em que se apresentaram o0s estimulos (6s). Assim, para seguir a dinamica
cerebral que se da desde a visualizagdo do logotipo, & sua classificacdo aplicou-se uma analise de
variancia topografica (tANOVA, Strik et al. 1998), que compara os mapas topograficos dos ERPs (i.e.
depois de realizado o averaging) segundo os diferentes tipos de classificacdo dados pelos participantes
e a activagéo na baseline (ISI). E um método ndo-paramétrico de permutacdes aleatdrias que testa os
dados corrigidos para comparac¢des multiplas: tempo e eléctrodos. Este método faz assim a analise com
base em time-frames'" testando possiveis diferencas de potencial no escalpe. Os segmentos de tempo
de 10 ms onde as diferencas dos mapas topograficos eram estatisticamente significativas foram

identificados para o seguinte passo na analise (Esslen et al., 2008).

O dltimo passo da andlise foi utilizar o LORETA para a resolucdo do problema inverso. Os segmentos de
tempo identificados no passo anterior foram aqui usados para procurar visualizar quais as regides no
interior do cérebro (3D) a que correspondem essas diferengas. Também aqui foram utilizados métodos
de mapping ndo-paramétricos (Nichols and Holmes, 2002). Note-se que este passo € justificado dado
gue as diferencas de potencial no escalpe s6 podem ser devidas a diferentes distribuicbes de fontes de

actividade eléctrica (Esslen et al., 2008).

Além das imagens do LORETA, respeitantes aos periodos breves de tempo de 10ms, obtiveram-se
imagens das activacbes cerebrais compardveis aquelas obtidas pelas técnicas de imagiologia
tradicionais como o fMRI e o PET, onde se integra a activacdo cerebral durante um periodo de tempo

mais longo (da ordem de segundos).

E muito importante notar o modo como se agruparam os participantes, as marcas e as respectivas
respostas, dado que se utilizaram diferentes tipos de métodos para agrupar os dados recolhidos.
Inicialmente, agruparam-se as respostas cerebrais segundo a resposta (classificacdo) dada por cada
participante, independentemente de quais seriam marcas classificadas, isto é, obtivemos 4 grupos: os
segmentos em que o participante respondeu “gosto” na tarefa de classificar as marcas; um em que
respondeu ‘“indiferente”; outro “ndo gosto” e, finalmente, outro “desconhego”. Posteriormente,

agruparam-se também as respostas cerebrais, mas agora segundo a pontuacdo geral das marcas,

11 . , , . .
Uma time-frame é um periodo de tempo equivalente ao intervalo de amostragem — neste caso 2 ms.
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dividindo-se as marcas em trés grupos, de modo que cada grupo tivesse o mesmo nimero de marcas,
neste caso 20: as 20 marcas com pontuagdo mais elevada e superior a 90% da pontuagdo maxima; as
20 marcas com mais respostas “indiferente” e com pontuacdo média entre 65% e 80% da pontuacao
maxima, e as 20 marcas desconhecidas. Esta ranking de pontuagfes foi calculada atribuindo a cada
classificagdo “gosto” um 3, a cada “indiferente” um 2 e a cada “n&o gosto” um 1. Os resultados obtidos
foram analisados tendo em conta estas diferentes possibilidades de agrupamento, e apenas aqueles que
faziam mais sentido do ponto de vista metodolégico e estatistico foram analisados (ver discussao, para

comentarios sobre o agrupamento das marcas).

3. Resultados

3.1. Respostas Comportamentais*?

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

N2 de respostas (%)

To.4

Gosto Indiferente N3o gosto Desconhego

10.0

0.0

Figura 12 — Percentagem média das respostas de todos os participantes na classificagdo dos logotipos das marcas na
experiéncia. Apresenta-se o valor exacto a direita assim como a barra do desvio padrao.

A Figura 12 mostra a média das percentagens das classificagdes dos participantes para os diferentes
logotipos das marcas. Pode-se notar que apenas a percentagem das marcas classificadas como
“‘indiferentes” e “desconhecidas” se encontra dentro da média prevista de 25% (1/4), ao escolher as 80

marcas. A média das respostas “gosto” (39,8%) esta acima da média™ e a média das respostas “nédo

12 . ;. .. P

Com o termo respostas comportamentais entende-se as respostas explicitas dos participantes durante e apds a
experiéncia, ou seja, a classificacdo dada as marcas e o tempo de resposta associado. Por outro lado as respostas
cerebrais sdo respostas implicitas do participante a apresentagdo do estimulo e tarefa pedida.

B por exemplo, um t-teste emparelhado que compara a percentagem de respostas “gosto” com “indiferente” da
uma diferenca de 14,5% e p<0,0005
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gosto” (9,4%) esté abaixo da média como se pode observar. A baixa média das respostas “ndo gosto”
impossibilitou algumas das comparacfes seguintes previstas, por falta de significAncia estatistica. Note-
se que as marcas escolhidas para serem desconhecidas dos participantes foram de facto classificadas
como tal, dada a baixa variancia entre os participantes (o0 = 2,2%) e o seu valor médio de 25,6%,

superior aos 25% previstos.

3500
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T 2500 2620 -
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8 ’ 1771 |
2 1500 1 I
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£ 500
()
|- 0 T T T 1
Gosto Indiferente Ndo gosto Desconhego

Figura 13 — Média dos tempos de respostas para todos os participantes, segundo a classificagdo dada a marca e respectivo
desvio padrdo. A direita de cada ponto apresenta-se o valor exacto da média dos tempos de resposta para classificag3o.

Na Figura 13 podem ver-se os tempos médios de resposta dos participantes segundo a classificacéo das
marcas feita por estes. E notéria a maior velocidade de resposta das respostas do tipo “gosto” (1771 ms)
em comparag¢ao com 0S outros tipos — mesmo com as respostas “desconhego”, cuja diferenga de médias
€ de 178 ms (p=0,08), revelando como uma marca que elicite uma resposta de valéncia positiva é mais
facilmente processada. Por outro lado, uma resposta do tipo “indiferente” € aquela em que o processo de
decisdo é mais lento (média de 2620 ms). O valor baixo do tempo médio de resposta para as marcas
desconhecidas era de esperar dado que em vez de um esfor¢co de classificacdo segundo a preferéncia

do observador, h4 apenas um esfor¢o de reconhecimento da marca, concluindo que n&do a conhece.

Adicionalmente, conjugou-se a classificacdo das marcas no questionario Likert (1, 2, 3, 4 ou 5) com o
tempo médio de resposta na experiéncia, dado que este questiondrio permitiu separar as respostas
“gosto” em “gosto” e “gosto muito” e as “ndo gosto” em “ndo gosto” e “ndo gosto nada”, e assim também
separar o tempo médio das respostas para estas cinco classes. Os resultados estédo representados no
grafico da Figura 14. Como se pode constatar, o tempo de resposta (e a variancia) diminui conforme
aumenta a valéncia emocional (por exemplo: a diferenca das médias dos tempos de resposta do tipo
“gosto muito” e “gosto” diferem de 308 ms, p< 0,0001). Contudo, note-se como, dentro das marcas com
maior valéncia emocional, as marcas classificadas com “gosto muito” apresentam tempos de resposta
bastante inferiores ao das marcas classificadas com “n&o gosto nada” (cerca de 500 ms de diferenca, p <

0,001). As maiores diferencas (mais de 1s de diferenca) sdo com as marcas indiferentes.
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Figura 14 — Média dos tempos de resposta na experiéncia conforme a classificagdo dada pelos participantes no questionario de
Likert de 5 pontos. E apresentada a barra do desvio padrdo e a direita de cada ponto o valor exacto do tempo médio de

resposta.

Finalmente, quando se agruparam as marcas de acordo com a pontuagdo obtida, calculada para as

respostas da experiéncia (ou seja, a posi¢do no ranking de preferéncias gerais), 0os tempos médios de

resposta sdo os apresentados no gréfico da Figura 15. De facto, quando se comparam os tempos de

resposta nas marcas com a maior pontuac¢éo, com aquelas que tiveram uma pontuacdo média e com as

marcas desconhecidas, verifica-se que a tendéncia € a mesma que no modo inicial de agrupar as

marcas. Por exemplo, 90% das marcas associadas a uma tempo de resposta médio menor sdo aquelas

gue foram classificadas emocionalmente como sendo as mais positivas.
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Figura 15 - Média dos tempos de respostas de 20 marcas para o grupo de marcas com maior pontuagao, pontuagdao média, e
para as desconhecidas. Apresenta-se a barra do desvio padrdo e os valores exactos do tempo médio de resposta a direita do

pontos no gréfico.
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3.2. Resultados do EEG

3.2.1. Resultados de Anélises em Frequéncia
Em relacdo a actividade cerebral medida foram realizados varios tipos de analise para encontrar as

caracteristicas das marcas associadas aos respectivos tipos de resposta, assim como para encontrar

diferencas entre os grupos. Assim, a primeira etapa foi realizar uma analise em frequéncias procurando

identificar os diferentes tipos de frequéncias presentes, no primeiro segundo depois da apresentagéo do

logotipo. Os resultados apresentam-se sumariados na Tabela 2.

Tabela 2 — Resultados da analise estatistica para encontrar assimetrias e/ou diferencas significativas nas varias bandas de
frequéncia entre as diferentes classificagGes das marcas e para as diferentes regiées cerebrais entre os 0 e os 1000 ms.

Banda de Diferencas entre
frequéncia Assimetria Esq/Dto Assimetria Ant/Post . g ~
classificacOes
(Hz)
P . A Unica dif &
Para todas as classificagdes ha i umc:i dIA erenca e que as respostas
n s . - gosto" tém menos ondas DELTA
Delta 1-4 N&o Signif. mais ondas DELTA na regido e .
anterior [A-P=0,40%**] que as "indiferentes" [Ag-Ai= -
! 0,011%*]
Apenas na classificagdo - . .
" "oLs s . Na regido posterior ha mais ondas
e indiferente" ha diferengas: Mais e
Teta 4-8 N3o Signif. ; TETA para a classificacdo
ondas TETA na zona posterior [A- "indiferente” [Pg-Pi= -0,012*]
P=-0,020%] =
Para todas as classificagGes ha Para todas as classificagGes ha A Unica diferenca é que as respostas
Alfa 8-13 mais ondas ALFA no lado mais ondas ALFA na regido "gosto" tém mais ondas ALFA que as
direito [Esg-Dto=-0,025*%*] posterior [A-P=-0,140%**] "indiferentes" [Ag-Ai=0,036%*]
S , Na regido anterior ha mais ondas
Para todas as classificagGes ha BETA para a classificacio "ndo
Beta 13-25 N3o Signif. mais ondas BETA na regido gosto"')em relacio 3 "Zosto" 03
ior [Ai-Pi= -0,027****
posterior [Ai-Pi=-0,0 ] "indiferente" [Ag-An= -0,015%]
*p<0,05 Esq: esquerdo; Dto: direito
**p < 0,005 A: anterior; P: posterior
*** p<0,001 Xy: grupoy, regido X
*Hxp<0,1 Nota: Para as palavras ndo-emocionais também se encontrou assimetria

Alfa: Esq/Dto [Esq-Dto=-0,014***] e Ant/Post [A-P=-0,127***]

Como se pode verificar, observa-se uma assimetria Alfa generalizada, com predominancia no hemisfério

direito e na regido posterior. Notar que, como mencionado anteriormente, as ondas alfa estdo

inversamente relacionadas com a activacao cerebral. Assim, estes resultados significam que ha uma

maior activacdo do hemisfério esquerdo, presumivelmente por este estar mais relacionado com a

linguagem e com processos mais cognitivos. Observam-se também outras diferengas, sendo a de maior

interesse o facto que existem menos baixas frequéncias (< 8 Hz) no caso das marcas preferidas. Este
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resultado associado a um maior poténcia de ondas Alfa, sugere uma menor activacéo cerebral para este

tipo de marcas (possivelmente pelo menor esforgco necessario para classificar estas marcas).
3.2.2. Resultados de Analises Temporais
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Figura 16 - ERPs de diferentes condi¢gdes em alguns dos canais medidos nos primeiros 700 ms: ERP da visualizagdo das palavras
ndo-emocionais (linha preta); ERP dos 20 logotipos das marcas com maior pontuagdo (linha vermelha); ERP dos logotipos com
pontuacdo média (linha azul). Note-se que os valores positivos do potencial (eixo dos yy) estdo orientados para baixo segundo a
pratica corrente em neurociéncias.

Na Figura 16 e Figura 17, pode ver-se as imagens dos potenciais ERPs usados nas andlises
subsequentes. Em particular observando alguns dos canais (eléctrodos), podem observar-se,
gualitativamente, algumas diferencas: nomeadamente maior valor da amplitude das marcas mais

pontuadas no canal F7, no CPZ e no PZ, aproximadamente em torno aos 500ms.
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3.2.2.1. Resultados da Andlise dos ERPs
Da andlise dos diferentes ERPs obtidos, apenas alguns dados dispde de significancia estatistica. Ndo se

encontraram diferencas no P100 e no P200, nem de amplitude nem de laténcia, para nenhum dos tipos

de classificac6es dados pelos participantes.
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Figura 17 — Potencial de ERP (grand average) na apresentacdo dos estimulos durante o primeiro segundo em dois eléctrodos na
linha média da regido posterior (CPZ e PZ). A linha vertical a tracejado (0 ms) representa o momento de apresentagdo do
estimulo. Linha preta: ERP das palavras ndo-emocionais; Linha vermelha: ERP das marcas classificadas, individualmente, como
“gosto”; Linha azul: ERP das marcas classificadas como “indiferente”; Linha verde: ERP das marcas classificadas como “ndo
gosto”; Linha rosa: ERP das marcas classificadas como “desconhego”. Note-se que os valores positivos do potencial (eixo dos yy)
estdo orientados para baixo segundo a pratica corrente em neurociéncias.

Os Unicos resultados com significAncia estatistica obtidos foram em relagdo ao LPP entre os 400 e os
600ms e a onda lenta (do inglés: “slow wave”) entre os 1000ms e os 2000ms. Efectuou-se assim a
andlise estatistica, usando o t-teste emparelhado para comparar a resposta dos participantes no grupo
de marcas com maior pontuacdo, no grupo de pontuagdo média e ainda no grupo de marcas

desconhecidas. Os resultados relevantes encontram-se transcritos nas Tabela 3, 4 e 5.
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Tabela 3 - Média do potencial do ERP e respectivo desvio padrdo entre os 400ms e os 600ms (LPP) para a regido frontal (AF3,
AF4, F7, F5, F3, F1, FZ, F2, F4, F6, F8), para a regido centroparietal (CP1, CPZ, CP2, P1, PZ, P2) e para a regido occipital (PO3, POZ,
PO4, 01, 0Z, 02) calculada para o grupo das marcas com maior pontua¢do e aquele com pontuagdo média. Apresenta-se
igualmente a diferenca das médias entre estes grupos neste periodo de tempo e o respectivo valor-p do t-teste emparelhado.

LPP
(400-600ms)

Pont. ALTA:
média (desvio)

Pont. MEDIA:
média (desvio)

Diferenca
(valor-p)

Frontal

-2,76 (1,89)

-2,20 (2,03)

-0,55 (0,013)

CentroParietal

3,05 (1,96)

2,43 (1,67)

0,62 (0,016)

Occipital

3,93 (2,95)

3,43 (3,20)

0,50 (0,035)

Tabela 4 - Média do potencial do ERP e respectivo desvio padrdo entre os 400ms e os 600ms (LPP) para a regido frontocentral
(FZ, FCZ, CZ), para a regido centroparietal (CPZ, PZ) e para a regido occipital (OZ) calculada para as o grupo das marcas com
maior pontuacgdo e aquele cujas marcas sdo desconhecidas. Apresenta-se igualmente a diferenca das médias entre estes grupos
neste periodo de tempo e o respectivo valor-p do t-teste emparelhado.

LPP Pont. ALTA: 20 Desconhecidas: Diferenga
(400-600ms) | média (desvio) média (desvio) (valor-p)
1,64 (<
Frontocentral -1,50(1,90) -3,14 (2,31) 0,0001)

CentroParietal 3,02 (2,61) 2,27 (2,08) 0,75 (0,044)

-1,01 (<

Occipital 0,005)

3,42 (3,53) 4,42 (3,90)

Como se pode ver na Tabela 3, o LPP tem maior amplitude no grupo das marcas com maior pontuacao

face ao grupo de marcas com pontuacao média, na regido Frontal, CentroParietal e Occipital. Por outro

lado, comparando o grupo de maior pontuacdo com as marcas desconhecidas (ver

Tabela 4), o primeiro grupo apenas tem maior valor de amplitude na regido centroparietal. Na regido

frontocentral e na occipital € o grupo das marcas desconhecidas que tem maior valor de amplitude.

Estes resultados podem ser igualmente observados nas imagens de mapeamento 2D, na Figura 18. As
diferencas dos mapas topogréficos entre as marcas com maior pontuacdo e aquelas com pontuacdo

média, assim como entre o primeiro grupo e as desconhecidas, esta ilustrado na Figura 19.
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4.50 pV 0.00 pV 4.50 pV

Figura 18 — Mapeamento cerebral 2D da topografia das activacGes eléctricas medidas no escalpe do participante, durante os
400 aos 600ms depois da apresentagdo do logotipo. A imagem da esquerda corresponde ao grupo das marcas com maior
pontuagdo, a imagem do meio corresponde ao grupo das marcas com pontuagdo intermédia e a imagem da esquerda as
marcas desconhecidas. Todas as imagens tém a mesma escala ilustrada desde os -4,50 uV (azul escuro) aos 4,50 pV (vermelho
escuro).

S
-1.00 pv 0.00 uv 1.00 pv

Figura 19 - Mapeamento cerebral 2D das diferengas das activagdes eléctricas entre o grupo de marcas mais pontuado e o grupo
com pontuagdo média (imagem da esquerda) e entre o grupo mais pontuado e as marcas desconhecidas (direita), durante os
400 aos 600ms depois da apresentagdo do logotipo. Ambas as imagens tém a mesma escala ilustrada desde os -1,0 pV (azul
escuro) aos 1,0 pV (vermelho escuro). Notar que estas imagens foram obtidas através do valor da amplitude com sinal (+/-).

Pode-se observar nestas imagens aquilo que foi apresentado nas tabelas anteriores. Note-se que, dado
gue para o calculo dos mapas topogréficos relativos as diferencas entre grupos, se utiliza o valor real
(com sinal) e ndo o valor em moédulo, isto tem como consequéncia que, por exemplo, no imagem da
esquerda da Figura 19, a diferenca na amplitude da regido frontal seja positiva (pois sendo ambas

negativas, esta € mais proxima de zero).
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E importante notar a maior activacédo centroparietal das marcas com maior pontuacio em ambos 0s
casos, quer quando comparadas com as marcas de pontuacdo média, quer quando comparadas com as
marcas desconhecidas. Note-se também a maior activagéo dorsolateral do grupo das marcas com maior

pontuacéo face ao grupo com pontuacdo média.

Tabela 5 — Média do potencial do ERP e respectivo desvio padrdo entre os 1000ms e os 2000ms para a regido pré-frontal (Fp1,
Fpz, Fp2, AF3, AF4) e para a regido occipital (POZ, 01, 0Z, 02), calculada para as o grupo das marcas com maior pontuagdo e
aquele com pontuagdo média. Apresenta-se igualmente a diferenca das médias entre estes grupos neste periodo de tempo e o
respectivo valor-p do t-teste emparelhado.

Slow Wave 20 gostos: 20 medios: Diferenga
(1000-2000ms) | média (desvio) | média (desvio) (valor-p)

Frontal 1,61 (2,13) 2,40 (1,87) -0,79 (0,066)

Occipital -1,62 (1,64) -2,58(1,66) | 0,96 (0,025)

Na Tabela 5, observa-se como o grupo das marcas que tiveram pontuagdes médias apresentam valores
mais extremos de potencial em comparacdo com o grupo de marcas que teve pontuacbes mais elevadas
no caso das ondas lentas entre os 1000 e os 2000 ms. Os valores mais extremos no caso das marcas
com pontuagdo média neste periodo pode ser devido a maior dificuldade de reconhecer e avaliar estas

marcas.

3.2.2.2. Resolucéo do Problema Inverso (LORETA)

Como ja mencionado as imagens tridimensionais foram obtidas utilizando o software LORETA (Pascual-
Marqui, 2002). Usando a metodologia descrita obtiveram-se imagens relativas a periodos longos de
tempo e imagens relativas a curtos periodos de tempo de 10 ms e que seguem a dinamica temporal
cerebral. Dado o elevado nimero de imagens apenas as mais significativas sdo apresentadas (umas no

texto principal e outras nos anexos). As duas imagens que se seguem (Figura 20 e 21) foram obtidas

realizando um média das activacbes em periodos de tempo longos. Nelas podemos ver quais as
diferencas gerais na percep¢ao das marcas no 1° segundo depois da apresenta¢éo do logotipo. Para as
comparagdes mais detalhadas em termos do nimero de voxels activados, criaram-se tabelas, uma delas

apresentada de seguida e as restantes colocadas nos anexos.
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Figura 20 — Imagem LORETA de dois grupos entre os 80 e os 800 ms. Na imagem superior apresentam-se os voxels com
activagdo significativamente diferente entre o grupo com maior pontuacgdo e as palavras ndo-emocionais da baseline (ISI) e na
imagem inferior as diferengas entre o grupo com pontuagdo média e a baseline, nas mesmas condi¢des. Os voxels de cor

amarela tém significancia com p < 0,01 e os vermelhos com p < 0,05. As imagens sdo de um corte transversal, sagital e coronal,
da esquerda para a direita, respectivamente.
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Figura 21 - Imagem LORETA de dois grupos de marcas entre os 400 e os 600 ms (LPP). Na imagem superior apresentam-se os
voxels com activagdo significativamente diferente entre o grupo com maior pontuagdo e as palavras ndao-emocionais da
baseline (ISI) e na imagem inferior as diferengas entre o grupo com pontuagdo média e a baseline, nas mesmas condigdes. Os

voxels de cor amarela tém significancia com p < 0,01 e os vermelhos com p < 0,05. As imagens sdao de um corte transversal,
sagital e coronal, da esquerda para a direita, respectivamente.
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Como se pode reparar a activacao para os dois grupos é bastante semelhante, no entanto numa analise
mais pormenorizada, pode ver-se na Figura 20 uma maior activagdo do grupo com maior pontuacdo no
lobo parietal, em particular, area de Brodmann 7, e o inverso em relagdo ao cértex frontal,
especificamente, na regido ventral (BA 11), com maior activacdo no caso das marcas com pontuacdo
média. Ha outras regies que diferem nos dois grupos, mas apenas se pode notar observando as

tabelas onde consta o nimero de voxels significativos (anexos).

Nas imagens do LORETA da Figura 21 podem notar-se as diferencas das activacdes cerebrais que

resultam nas diferencas registadas nos ERPs, em relacdo ao LPP (entre 400 e 600 ms). Como se pode

verificar, ha uma maior activacédo no cértex cingulado posterior e no precuneus (BA 31/7).

De modo geral quando se comparam o nimero de voxels activados, estatisticamente significativos, entre
os diversos grupos de marcas, encontram-se algumas diferencas (Tabela 6). Nomeadamente, observam-
se um maior nimero de voxels activados na area do cortex somatosensorial, cortex motor, Insula, cortex
visual, cortex cingulado e no gyrus do parahipocampo no caso das marcas desconhecidas em relagao
aos outros grupos. Por outro lado, para as marcas desconhecidas, ndo se encontram activacdes frontais
como no caso das marcas conhecidas. Observando a Figura 22 pode reparar-se que estas diferencas
pertencem ao cortex frontal esquerdo, notando-se activacao relativa mais acentuada no caso das marcas

mais classificadas como indiferentes.

Note-se também que apenas as marcas classificadas com pontuacdo média, apresentam um ndmero
consideravel de voxels com activacdo no gyrus frontal inferior. E como observado nas imagens do
LORETA, estas marcas apresentam uma activacdo mais pronunciada na regido do cortex frontal orbital

em relacdo as marcas com maior classificagdo.

- J - Y =
Dto. oy Esq. - A ’ - }
A
b 4 Yy = A 3> 4
Pontuagdo aita Pontuagéo média Desconhecidas

Figura 22 — Imagem 3-D LORETA de trés grupos de marcas entre os 400 e os 600 ms (vista anterior). Da esquerda para a direita
pode ver-se a activagdo relativa do grupo das marcas com maior pontuagdo; do grupo com pontuagdo média e das
desconhecidas, quando comparadas com a baseline. Os voxels de cor amarela tém significancia com p < 0,01 e os vermelhos
com p<0,05.
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As restantes imagens da dinamica temporal sdo apresentadas nos anexos dado o seu elevado namero.
Pode ver-se o que acontece desde a percepcao visual do logotipo a tomada de decisdo. Por volta dos
100 ms, activagdo na regido occipital (BA 17,18 e 19) devido a visualizacdo do logotipo; por volta dos
200 ms uma activacé@o no gyrus angular (BA 39) e do supramarginal (BA 40) relacionado com a leitura do
nome da marca e também um activacdo do cortex parietal superior e precuneus (BA 7/31) relacionado
com a atencdo e memoria, permitindo o reconhecimento do simbolo e, finalmente, activacdo de regides
frontais onde se processa a decisédo da classificacéo.

Tabela 6 — Niumero de voxels com significancia estatistica para valor-p < 0,05 nas diferentes regides cerebrais, no intervalo de

tempo entre os 400 e os 600ms para o grupo das marcas com maior classificagdo, com classificagdo média, e as marcas
desconhecidas. Entre parentesis esta referida a area de Brodmann (BA).

Area activada (BA) / n° voxels Gosto Indiferente | Desconheco
c. Somatosensorial (3/2) 6 0 37
c. Motor (4) 3 0 15
|. parietal superior (5/7) 97 25 93
Precuneus (7/31) 187 128 179
c. Frontal (10) 63 76 0
c. Frontal Orbital (11) 52 105 0
Insula (13) 3) 2 46
c. Visual primério (17) 0 6 5
c. Visual secundério (18) 20 32 30
c. Visual terciario (19) 61 46 70
c. Cingulado posterior (BA 23/30/31) 128 99 148
c. Paracingulado (24) 1 0 71
c. Retroesplenial (29/30) 62 73 76
c. Cingulado anterior (32) 3 12 6
g. Parahipocampal (35/36) 1 0 30
g. Angular (39) 21 23 29
g. Supramarginal (40) 51 5 48
g. Inferior Frontal (47) 2 35 0

Das comparagfes directas entre as marcas com maior pontuacdo e aquelas com pontuagdo média
apenas se obteve significancia estatistica (p < 0,1) num segmento, que revela uma activagao superior na
regido frontal esquerda do primeiro grupo em relagcdo ao segundo por volta dos 1600 ms depois da
apresentacéo do estimulo (ver Figura 23). Além deste segmento observam-se também outros momentos
vizinhos em que h& mais activacdes para as marcas preferidas, apesar de ndo se encontrar significancia
estatistica suficiente para a apresentacao destes resultados. A baixa significancia estatistica supde-se

ser devido a baixo nimero da amostra (20 marcas x 20 pessoas).
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Figura 23 - Imagem LORETA da diferenga de activagdo entre o grupo com maior pontuagdo e aquele com pontuagdo média aos
1600 ms. Na imagem apresentam-se os voxels com activagdo mais significativa. Apenas os voxels de cor amarela tém
significdncia com p < 0,1. As imagens sdo de um corte transversal, sagital e coronal, da esquerda para a direita,
respectivamente.

Comparando as marcas do grupo com maior pontuagdo com as marcas desconhecidas (nos primeiros
3s), obtiveram-se varios picos significativos no teste da tANOVA, especialmente nos primeiros 1000 ms
depois da apresentacdo do logotipo (aprox. aos 100ms, 300, 400, 500, 600, 700, 1500, 1700 e 1800ms),
no entanto, na analise sucessiva em que se procurou identificar quais seriam as regides cerebrais
activas, ndo se encontraram diferengas significativas. O segmento que esteve mais préximo (p=0,157) foi
aos 500 ms, com uma activagdo na regido frontal, no gyrus frontal superior (BA 10) do hemisfério

esquerdo (maior pontuacdo > desconhecidas) — ver anexos.

Por outro lado, comparando as marcas do grupo com pontuacdo média com as marcas desconhecidas
(nos primeiros 3s), obtiveram-se também alguns picos significativos no tANOVA, nomeadamente, aos
380 ms, aos 580 ms, aos 1000 ms, aos 2000 ms e aos 2900 ms (p < 0,01). Analisando estes segmentos

no LORETA, apenas se encontrou um momento significativo aos 564 ms (Figura 24), com uma activacao

ventromediana do cortex pré-frontal (VMPFC).
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Figura 24 - Imagem LORETA da diferenca de activagdo entre o grupo com pontuagdo média e as marcas desconhecidas aos 564
ms. Na imagem apresentam-se os voxels com activagdo mais significativa. Apenas os voxels de cor amarela tém significancia
com p < 0,05. As imagens sdo de um corte transversal, sagital e coronal, da esquerda para a direita, respectivamente.

42



4. Discussao

4.1. Discussao dos Resultados Comportamentais
Apesar do esforco prévio a experiéncia de se apresentarem 80 marcas, igualmente divididas nas 4

categorias possiveis, através da realizacdo de pré-testes, o método utilizado néo podia prever que tal
acontecesse na pratica. E, de facto, observa-se um bias nas respostas dos participantes para as marcas
de valéncia positiva. O nimero maior de marcas classificadas positivamente esta relacionado com o
menor numero de respostas “ndo gosto” de uma determinada marca. Este acontecimento acentua o
facto de que as marcas sdo entendidas pelo ser humano como algo naturalmente positivo, reforcado
sempre pelas experiéncias positivas com as estas. Note-se que muitas marcas, apesar de ndo existir
uma experiéncia pessoal desta, através do produto consumido ou servi¢o, sdo percebidas como sendo
positivas (por exemplo, a Rolls Royce: sdo poucos os que tém um carro desta marca, no entanto, a

maioria classifica-a como sendo uma marca de qualidade).

Os tempos médios de resposta confirmam o que foi mencionado anteriormente. Segundo a perspectiva
da hipétese de Damasio (1994), estas medidas de performance dos participantes podem sugerir que as
marcas, na dimensdo emocional, estejam associadas a marcadores somaticos que nos ajudam nas
decisdes do dia-a-dia (Schaefer, 2006), e dai a rapidez das respostas as marcas de maior valéncia
emocional, em especial, as marcas mais preferidas. Note-se que a diferenca entre as marcas mais
preferidas e aquelas classificadas como indiferentes é de aproximadamente 1s e a diferenga com as
marcas que o0s participantes classificam como claramente ndo gostando é de 0,5s. Estas grandes
diferencas sugerem a possibilidade de processos neurais distintos para estas classes de marcas. Como
se verificara, os resultados das respostas explicitas dos participantes estd de acordo com a resposta

cerebral implicita que se mediu.

Existem também diferengas de rapidez face as marcas desconhecidas, mas presumivelmente por razdes
distintas. Note-se que o tempo de reconhecimento e classificacdo das marcas como “gosto” € menor

gue o tempo apenas de reconhecimento das marcas desconhecidas.

Finalmente, nota-se que em ambos os modos de agrupar as marcas (por marcas e respectivo ranking ou
directamente segundo as respostas dos participantes) observamos a mesma tendéncia, sugerindo que

os dois modos de agrupar sdo equivalentes.

4.2. Discussao dos Resultados do EEG
Dado que este trabalho experimental tinha como objectivo ser um estudo exploratério de uma area que

ainda esta a crescer (0 neuromarketing), as perguntas de pesquisa colocadas obrigaram a uma analise
multi-modal, isto é, uma analise de frequéncias, uma andlise temporal e uma analise espacial das

respostas cerebrais dos participantes face aos estimulos (logotipos) observados. Por esta razéo, ndo foi
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possivel fazer um estudo tdo profundo como seria desejado para cada um dos diferentes métodos

utilizados.

Cada método foi utilizado para procurar responder as perguntas de pesquisa colocadas no inicio deste

trabalho.

Em relacdo a primeira pergunta de pesquisa sobre possibilidade de encontrar mais ondas Teta (4-8 Hz)
nas marcas classificadas emocionalmente como “gosto” e “ndo gosto” ndo se encontrou aquilo que se
esperava, pelo contrario, observaram-se mais ondas Teta para as respostas classificadas como

“indiferentes”, na regido posterior.

Tem sido sugerido que as ondas Teta sejam provenientes de regides relacionadas com a emogao, como
0 sistema limbico ou, em particular, o cértex cingulado anterior (e.g. Asada, 1999; Knyazev, 2009).
Outros estudos relacionam as ondas Teta as fases iniciais de maturagdo humana, como a infancia
(Niedermeyer, 2005) Também, outros estudos tém relacionado as ondas Teta a periodos de sonoléncia
ou transi¢do nas fases do sono (Purves, 2008; Binder, 2009; Niedermeyer, 2005). Finalmente, as ondas
Teta estéo ainda relacionadas com a memdria de curto-prazo ou com o esforgo cognitivo (Binder, 2009).
Assim, dada as inUmeras possibilidades para o presen¢a de ondas Teta e algo contrarias entre elas, é
dificil explicar o porqué de se observarem em maior “nimero” quando os participantes classificam as
marcas como “indiferentes”. Podemos apenas sugerir que este facto revela um maior esfor¢o cognitivo
de reconhecimento e de classificagdo, como é comprovado dado o tempo de resposta mais alongado no

caso das marcas classificadas como indiferentes.

Esta possibilidade é reforcada por aquilo que se observa nas outras bandas de frequéncias. H4 mais
ondas Delta igualmente para as marcas “indiferentes” na regiao anterior, que fora dos periodos de sono
estdo relacionadas ndo sé com patologias cerebrais como até entdo se tem verificado (Niedermeyer,
2005), mas também foram relacionadas com o esfor¢o mental. Finalmente, a maior quantidade de ondas
Alfa para o caso das maior classificadas como “gosto” face as “indiferentes”, também na regido anterior,
revelam um menor activacdo cerebral (e, possivelmente, menor esfor¢co cognitivo), dado que as ondas

alfa estéo inversamente correlacionadas com a activacao cerebral (Harmon-Jones, 2009).

A segunda pergunta de pesquisa procurava encontrar assimetrias frontais na activacdo cerebral, como
descrito na bibliografia (Harmon-Jones, 2009), em que o modelo de assimetria de Davidson (1995) tem
vindo a ganhar relevancia. Foram encontradas assimetrias na banda das frequéncias Alfa com maior
poténcia no lado direito mas tanto para as marcas classificadas como “gosto”, como para todos os outros
tipos de classificacdes das marcas. A persisténcia da assimetria alfa direita implica uma maior activacdo
do hemisfério esquerdo (confirmada nas imagens do LORETA), que pode ser devida as funcdes
relacionadas com este hemisfério. Na regido frontal, uma maior activacdo do hemisfério esquerdo sugere
a activacdo de processos que motivam a “aproximacido” da pessoa as marcas, ao relaciona-la com

7

processos, emocionalmente positivos. Contudo é interessante verificar que a quantidade relativa de
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ondas Alfa na regido anterior para as respostas do tipo “gosto” é superior em relacdo as de resposta
“indiferente”. A maior quantidade de ondas Alfa no “gosto”, correspondente a uma menor activacao
cerebral (confirmada nas imagens obtidas com o LORETA) pode ser também indicativa do menor esforgco
necessario para tomar a decisdo na tarefa de classificar a marca (relembrando que marcas positivas

estdo associadas a tempos de resposta menores).

De modo geral as funcBes mais sugestivas de causar esta assimetria observada sao o “raciocinio”,
necessario para a tarefa de classificar as marcas; a linguagem, nomeadamente no que respeita a leitura
das palavras ndo-emocionais na baseline e do nome da marca, mas também a leitura do simbolo que é
o logotipo. E ambas estas funcdes estdo mais relacionadas com hemisfério esquerdo do cérebro
(Purves, 2008).

E interessante notar que num estudo em que se procurou estudar as assimetrias em marcas proprias e
em marcas “brancas” (Burshteyn, 2008) verificou-se que havia generalizacéo, isto €, que ndo havia
diferencas nas assimetrias em resposta a visualizacdo de um tipo de marcas e do outro. O mesmo se
encontrou nos resultados deste estudo. Isto pode significar que tanto as marcas preferidas como as
marcas ndo preferidas ou indiferentes apresentam-se como pistas que motivam o comportamento para

as recompensas que estas simbolizam.

Contudo note-se também que algumas outras experiéncias que tém estudado a percep¢do de imagens
fortemente emocionais (e.g. imagens eréticas e de corpos mutilados) ndo obtiveram resultados com
assimetrias (Cuthbert, 2000; Pastor, 2008). Isto podera dever-se a diferentes circuitos que processam 0s

simbolos e imagens reais a este respeito.

Em relacé@o a terceira pergunta de pesquisa, sobre o LPP (potencial tardio positivo), foram encontradas
diferencas significativas entre as marcas classificadas, emocionalmente, como “gosto” e “ndo gosto” e
aquelas classificadas como neutras (indiferentes e as desconhecidas). Os mesmos resultados foram
encontrados quando se separaram 0s grupos segundo a pontuagdo: nas 20 marcas com maior
pontuacdo observou-se uma onda positiva, aproximadamente entre os 400 e os 600ms, com maior
amplitude do que no caso das 20 marcas com pontuacdo média (26% superior) ou das 20 marcas
desconhecidas (33% superior). Estas diferencas, estatisticamente, significativas estdo de acordo com
aquilo que procurdmos testar e que tinha sido ja verificado no caso de imagens retiradas do IAPS —
International affective picture system — (Lang, 2008) com elevada valéncia emocional e excitagdo
(imagens erdticas e de corpos mutilados) versus imagens neutras, classificadas segundo o método de
PAD™ — pleasure-arousal dominance. Existem muitos estudos realizados com imagens emocionais (para
review ver Schupp et al., 2006), e os autores sugerem que a maior activacdo no caso das imagens mais

emocionais revela a existéncia de processos rapidos que suscitam uma maior atencdo aos estimulos;

14 , ; . N . . . .
PAD é um método utilizado nas neurociéncias afectivas para classificar algo (normalmente uma imagem)

segundo a valéncia emocional e excitagado.
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esta também ligada ao reconhecimento consciente destes e assim como a sua representacao na
memoéria de trabalho (Schupp, 2006). Mais interessante é notar que num estudo que se usaram
diferentes tipos de imagens com a mesma valéncia emocional, as imagens com mais significAncia
evolucionaria™, apresentavam maiores LPP face aquelas com menor significancia. Estes resultados
reforcam a perspectiva de considerar as marcas mais preferidas, como simbolos que funcionam como

pistas para o nosso comportamento, dado que estas foram as que apresentaram um maior LPP.

Note-se também que em estudos de repeticdo dos estimulos (e.g. Codispoti, 2006), a amplitude do LPP
e as respectivas diferencas entre os tipos de imagens néo se alteram. Se o0 mesmo se verificasse para
as marcas, este facto poderia ser ilustrador, do efeito ndo-negativo da visualizagao continua e repetida
dos logotipos das marcas, no dia-a-dia do ser humano. Por outras palavras, as marcas preferidas obtém

sempre maior atencdo por parte do consumidor, por mais que as visualize.

Mais a frente veremos como os resultados obtidos com o LPP é confirmado nas imagens 3D obtidas no
LORETA, nomeadamente pela activacdo de regides cerebrais como o cértex cingulado posterior e o

precuneus ligadas igualmente a atencao e a memaria de trabalho, mas néo sé.

Entdo, para responder a 42 pergunta de pesquisa, utilizou-se o software LORETA que resolve o
problema da solugéo inversa, e cujo método tem sido validado pelos resultados ja publicados. S6 assim,
se conseguiu identificar as diferentes regides cerebrais durante o processo dindmico temporal que vai
desde a apresentagdo do estimulo & avaliacdo da resposta dada. Os resultados sdo coerentes com
aquilo que se esperava: activagdo de regibes occipitais ligadas a visdo como o cértex visual primério e
zonas associativas (V2 e V3). Seguem-se activagbes nas regides somatosensoriais associativas, como a
BA 5 e 7 e a Insula (BA 13) onde os estimulos sensoriais séo integrados e, posteriormente, observam-se
activagbes no gyrus angular e supramarginal (regifes ligadas a area de Wernicke) onde é realizada a
leitura e compreensdo do nome da marca e, finalmente, activagfes no Precuneus onde se da o
reconhecimento ou o nao-reconhecimento do logotipo e na regido frontal onde se processam o0s

mecanismos de decisdo (Purves, 2008; Binder, 2009). Ver anexos para imagens dos cortes cerebrais.

No entanto, como se vera, as regides activadas variam consoante o tipo de marcas visualizado e a forma
como foram classificadas. Apesar de nos testes estatisticos em que se comparam directamente 0s
diferentes grupos ndo se terem encontrado muitas diferengas significativas, podemos inferir que elas
existem através da comparacdo dos diferentes grupos com o ISI (baseline) onde os participantes
observavam as palavras ndo-emcionais. Assim é importante ter em consideragdo que na discussao

seguinte quando se falar de activacdo, o que se quer dizer na pratica € uma activacdo superior

relativamente a baseline (e néo activagfes absolutas).

15 . .fr A . . ;. N o« o . . .
Por significancia evolucionaria os autores entendem os mecanismos essenciais e transversais aos animais que na
perspectiva da evolucdo continuam presentes: sobrevivéncia; acasalamento; reciprocidade; etc.
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O caso mais facil de interpretar € a maior intensidade no caso das marcas desconhecidas, na regido
occipital, dado o esforco de procurar reconhecer/identificar estas marcas ou mesmo a curiosidade,
recorrendo para isso aos mecanismos associados a visdo. Interessante, contudo é notar que as marcas
classificadas mais positivamente, apresentam também uma maior activagdo occipital face as marcas
mais indiferentes. Este resultado parece ter uma interpretacdo semelhante mas por diferentes razées:
neste caso, sugere-se uma maior aten¢éo dirigida para este grupo de marcas, dada a maior importancia
destas marcas para o observador. E possivel que seja um dos factores que contribua para a maior
rapidez ao classificar este tipo de marcas. Note-se que esta diferenca entre as marcas preferidas e
indiferentes se inverte no 2° segundo depois da apresentacao do estimulo na andlise dos ERPs: como se
verificou, neste periodo de tempo sdo as marcas indiferentes que apresentam valores de amplitude mais
elevadas, sugerindo a necessidade mais continua de um esforco cerebral para chegar a uma concluséo

sobre qual a classificacéo.

Na dinamica temporal, depois da activacdo na regido occipital encontramos activagdo na regido do
cortex parietal superior esquerdo (BA 7). Esta area divide-se em diferentes regides: a regido mais
préxima ao cértex somatossensorial, e a regido mais mesial, pertencente ao precuneus (Cavanna, 2006).
Esta activagdo é particularmente significativa no caso das marcas classificadas como “gosto” e nas
desconhecidas. Nas marcas desconhecidas esta activacdo vem acompanhada por activagdes no cortex
somatosensorial (BA 3), e por activagdes na Insula (BA 13), também esta uma regido de integracdo dos
estimulos sensoriais. A area de Brodmann 7 é, entdo, uma regido que integra os inputs provenientes de
diferentes estimulos sensoriais, como a integra¢do da posi¢cdo de um objecto em relacdo ao proprio
corpo (Purves, 2008), no entanto tendo em conta que a parte mais mesial desta regido faz parte do

precuneus, estd também associada a outras fun¢des, como veremos de seguida.

Posteriormente, notam-se activa¢cdes no gyrus angular (BA 39) e supramarginal (BA 40) também ja
identificados nos estudos das marcas (Santos, 2010a). Estas regifes fazem parte da area de Wernicke
tendo sido relacionadas com a leitura e compreensao semantica (Purves, 2008), dai que se encontrem
bastante presentes em todos os grupos de marcas. Note-se contudo que se esperava, ao utilizar na
baseline palavras que o participante tinha como tarefa ler, compensar os mecanismos de leitura do nome
da marca. Tal ndo acontece, aparentemente, sugerindo-se como possibilidade a activacdo destas
regibes por associacdo a outras funcées como a atencédo (Cabeza, 1999). E tal como se verificou no
caso da activacao da regido occipital, a BA 40 esta bastante mais activa para as marcas preferidas e

desconhecidas, face as marcas indiferentes, reforcando aquilo que foi dito anteriormente.

Mais interessante sdo as activagdes no periodo entre os 400 e os 600 ms, como foi verificado para o
LPP e nas imagens topograficas (2D). Através das imagens LORETA podem identificar-se quais as
regibes responsaveis pelas diferencas na amplitude do LPP para os diferentes tipos de classificacdes
das marcas. O precuneus (BA 7/31) e o cortex cingulado posterior (BA 23/31) séo as regides em que se

encontram maiores diferencas. Estas areas tem sido associadas a fun¢des, como o de monitorizar quais
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as informacdes que sdo auto-relevantes (Binder, 2009); a de armazenar as memdérias autobiograficas
visuais (Cavanna, 2006); o processamento de certos mecanismos emocionais; auto-reflexdo; etc.
(Deppe, 2005a). Por exemplo, num estudo em que se utilizaram palavras emocionais, observou-se uma
maior activacdo no cortex cingulado posterior para as palavras emocionais versus as palavras neutras
(Maddock, 2003). No estudo de Deppe et al. (2005a), apenas as marcas preferidas (FCB) provocaram
activagGes no precuneus e no cortex cingulado posterior, sugerindo os autores que ha uma ligagao forte
desta regido com o cortex pré-frontal ventromediano e revelando assim a importancia das marcas
preferidas, na integracdo das emocfes no processo de decisdo. Dado que esta activacdo posterior no
caso das marcas preferidas &, exclusivamente, acompanhada por uma activacéo no cortex frontal medial
rostral (comentada mais adiante), estes resultados séo equivalentes e de grande interesse neste estudo,

ao confirmarem a importancia das marcas preferidas e a sua relevancia pessoal.

Neste intervalo de tempo, mas também de forma geral no 1° segundo, foram observadas diferencas
significativas no coértex frontal. Apenas as marcas conhecidas provocaram activacdes no coértex frontal,
nomeadamente o0 esquerdo, estando esta regido associada ao modelo da assimetria de Davidson
(Harmon-Jones, 2009). Este modelo sugere que a regido frontal esquerda esta associada a processos
emocionalmente positivos e de comportamento de aproximacdo. LesBes nesta regido do cérebro
provocam depressodes, irritabilidade, e ansiedade (e.g. Perini, 1984). O cértex frontal estd associado a
inmeras funcdes, a maioria relacionadas com acc¢éo: desde atencdo ao planeamento do futuro; € onde
se processam as decisGes e onde estas sdo monitorizadas; esta também relacionado a meméria de
trabalho, etc. (Fuster, 2008). Este resultado sugere, entdo, a importancia do conhecimento e
familiaridade com as marcas, dado que, por um lado, apenas as marcas conhecidas provocam

processos positivos, condicionando as nossas decisdes e comportamentos.

Uma outra possivel interpretacéo relacionaria esta activacdo exclusivamente com o processo de deciséo,
uma vez que na pratica, as marcas desconhecidas ndo sédo alvo de uma escolha de preferéncia, mas
antes de um ndo-reconhecimento que as identifica como desconhecidas. No entanto, as diferencas
observadas na activacdo frontal (discutido adiante) para as marcas preferidas e aquelas identificadas
como indiferentes sugerem o envolvimento de dois processos distintos, logo a activagéo do cortex frontal

para as marcas conhecidas ndo deve estar apenas relacionada com o simples processo de decisao.

Comparando directamente as marcas preferidas e as indiferentes observa-se uma maior activagao no
primeiro grupo aos 1600ms no coértex frontal esquerdo (BA 10), com significancia estatistica (p <0,1) e

outras activa¢gdes nao estatisticamente significativas mas no mesmo sentido.

Estes resultados sdo concordantes com o nimero de voxels com significancia estatistica, quando se
compararam os grupos das marcas com as palavras ndo-emocionais (ver Tabelas nos anexos). Note-se,
no entanto, que para as marcas mais classificadas como indiferentes, se nota uma maior activacdo na

N

area de Brodmann 11, corresponde a regido mais orbital do coértex frontal (0MFC). Estes resultados
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podem fazer sentido, tendo em conta que esta regido estd associada a monitorizacdo dos resultados
(Amodio, 2006), possivelmente devido a incerteza em torno as marcas classificadas mais como
indiferentes face as recompensas delas ja recebidas por experiéncia pessoal ou social e armazenadas
na memoria; Por outro lado, a parte anterior rostral (arMFC), correspondente a BA 10, que esta mais
associada ao auto-conhecimento, a percep¢ao das outras pessoas e ao mentalising estd mais activa
para as marcas com maior pontuacdo. Quando se calculam as imagens 3D do LORETA para os
primeiros 1000ms, observa-se de facto um maior nimero de voxels activado para as marcas preferidas
face as marcas menos preferidas, na BA 10 (56 voxels vs. 2 voxels, respectivamente). Parte destes
voxels encontra-se na regido medial, com localizacdo semelhante a verificada noutros estudos (e.g.
Ouden, 2005; Cunningham, 2004) e que sugerem que estas regides estdo relacionadas com o
mentalising. De particular interesse é notar que estes estudos revelam ligacdes entre regifes cerebrais
mediais: nhomeadamente entre a regido medial da BA 10 e a regido medial do precuneus e cortex
cingulado posterior (para review ver Gilbert, 2010) como ja mencionado. Relembrando que estas regides
posteriores foram identificadas como estando relacionadas com o conhecimento pessoal e auto-
relevancia, sugere-se que todos estes circuitos estejam envolvidos naquilo que se tem vindo a descobrir
sobre a importancia das marcas. Como se pode compreender de Dittmar & Pepper (1994), uma marca
ajuda-nos no processo da construcdo da nossa identidade e ao mesmo tempo da percepg¢ao dos outros.
Dado que apenas as marcas preferidas sdo aquelas que mais activam estas regides, podemos concluir
gue sdo as mais importantes em todo este processo de constru¢do de identidade e socializagdo. A
consciéncia de nos préprios permite-nos rever, constantemente, a nossa identidade, conhecendo-nos ao
mesmo tempo que um processo paralelo se da em relagdo aos semelhantes, conhecendo-os e

reconhecendo aquilo que pensam de nés, no processo complexo de socializacao.

Recorde-se, finalmente, que nos mapas de activac@o topogréaficos se podia observar que as marcas
mais preferidas apresentavam uma maior activagdo nas regifes dorsolaterais do coértex frontal. Estes
resultados estéo de acordo com aquilo que tem sido obtido por outros autores. Por exemplo, no estudo
de McClure et al. (2004) a regido dorsolateral estava mais activa quando havia informacdo sobre a
marca do produto, enviesando o comportamento do participante a preferir a Coca-Cola, e assim
sugerindo que esta regido estaria activa quando informacdo pessoal e cultural estivesse presente, como

€ o caso das “pistas” fornecidas pelas marcas familiares.

De modo geral estes resultados confirmam o valor emocional e social das marcas comerciais mais
preferidas, ainda que os resultados nalguns casos ndo tenham sido os esperados. Por exemplo, em
relacdo ao valor emocional ndo se observou, uma a maior presenca de ondas Teta no caso das marcas
classificadas como preferidas, mas sim o contrario, com maior presen¢a de ondas Teta para as marcas
classificadas de indiferente; ndo se conseguiu verificar se existiam activacbes no cortex cingulado

anterior, relacionado com a emocéo; e ainda se observou uma activagcéo do cortex frontal esquerdo tanto
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nas marcas preferidas como nas classificadas de indiferentes apesar de estar especificamente

relacionado com um comportamento de aproximacg&o e com emogdes positivas.

No entanto, os resultados do LPP sdo significativos, observando-se uma resposta cerebral no caso das
marcas preferidas (as mais emocionalmente positivas) semelhante aquela que acontece com imagens
fortemente emocionais ao provocar uma maior atencao ao estimulo, facilidade de reconhecimento e

relevancia pessoal.

Quanto ao valor social, os resultados sdo mais claros. As activacdes no arMFC no caso das marcas
preferidas, revelam a importancia destas na dimensdo pessoal e social, sugerindo que as marcas
ajudam no processo de construgdo de identidade assim como na percepcdo da identidade dos

semelhantes.

No seu conjunto os resultados sugerem que as marcas preferidas tém um valor emocional e social
acrescido quando comparadas com as marcas classificadas como indiferentes ou desconhecidas. Note-
se que as diferencas sdo bastante significativas para os diferentes grupos de marcas ainda que
provavelmente nem todas as marcas tenham um valor tdo claro nestas dimensdes ou para 0s sujeitos

desta amostra especifica.

4.3. Discussao do Trabalho Experimental

4.3.1 Desenho Experimental
De seguida apresentaremos alguns comentarios sobre diferentes aspectos do desenho experimental

utilizado neste trabalho experimental.

4.3.1.1. Paradigma Experimental
Existiam diferentes possibilidades para realizagdo do paradigma, das quais foram ponderadas as

seguintes: visualizacdo dos logotipos das marcas sem nenhuma reposta pedida; apenas com resposta
implicita (i.e., mental, sem necessidade de premir nenhuma tecla) ou ainda com resposta dada a
posteriori (i.e. depois de apresentada a imagem, um intervalo de tempo para fazer a escolha). Sendo
todas estas diferentes possibilidades ja utilizadas em outros estudos semelhantes, a razdo para escolher
esta modalidade foi por ser aquela em que mais facilmente se poderiam encontrar diferencas entre as
marcas. Assim a escolha deste paradigma com quatro possibilidades de resposta foi feito de maneira a

gue fosse o mais natural e heuristico possivel, de forma a conter todas as possibilidades de resposta.

A escolha do tempo de apresentacdo do logotipo e ISI foi baseada em outros estudos (e.g. Cuthbert,
2000; Pastor 2008), de modo a que o participante tivesse tempo para responder mas ndo demasiado

para nao se distrair.

Apesar do objecto de estudo ser a percepgdo das marcas comerciais, enquanto simbolos emocionais e

sociais, 0 sujeito podera proceder a avaliacdo da categoria de produtos, ou produtos especificos,
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associados. . Tal ndo significa que implicitamente o sujeito ndo esta também a avaliar todas as outras
dimensfes da marca, nomeadamente o seu valor emocianal e social, e a resposta cerebral vai reflectir o
valor da marca no sentido global. Note-se que na experiéncia se pediu explicitamente aos sujeitos a
“opinido sobre a marca”, e que as marcas com o tempo acabam por desenvolver um valor préprio, brand

equity, objecto de estudo em Marketing (e.g. Ambler et al, 2002).

4.3.1.2. Logotipos
As imagens do logotipo das marcas foram retiradas da internet, em namero de 200. O critério inicial de

selec¢cdo foi que as marcas tivessem qualidade de imagem. Assim procurou-se as que tivessem um
tamanho igual ou superior a 400x400 (pixel). A pesquisa foi de marcas conhecidas em geral, associadas
a diferentes areas de mercado, tanto a nivel nacional como internacional. Do mesmo modo procurou-se
marcas desconhecidas em geral, isto €, ndo presentes em Portugal ou pertencentes a pequenas
empresas. Notar que este modo de escolha para as marcas desconhecidas foi também utilizado por
Schaefer et al. (2006), em que este utilizou para o grupo de controlo, marcas nao-familiares, mas reais e
existentes no mercado estrangeiro. Uma possibilidade diferente & aquela utilizada por Santos (2008) em
gue foram feitas marcas ficticias para o efeito. Apesar de terem como vantagem a impossibilidade de
serem reconhecidas, tém a desvantagem de ndo ter um processamento de imagem como aquele que é
investido nas marcas reais. Assim esta caracteristica poderia tornar-se uma nova variavel dado que os
participantes poderiam desconfiar que tais marcas ndo existissem, terminando assim o esfor¢o de
reconhecimento destas.

Para que nas 80 marcas finais houvesse um numero semelhante de marcas positivas, negativas,
indiferentes e desconhecidas, foram realizados pré-testes em dois participantes. Ainda assim revelou-se
dificil de encontrar marcas de caracter negativo e apenas 9% das marcas foi classificada como negativa
na actividade experimental. Notar que a classificacdo € subjectiva porque as mesmas marcas foram
apresentadas a todos os voluntarios. Procurar marcas de caracter negativo foi um dos objectivos iniciais
na procura de marcas, tentando contornar o problema que Santos (2008) encontrou, em que a presencga
de baixa nimero de marcas negativas ndo permitiu obter uma significancia estatistica. Contudo os
esforcos para que tal acontecesse ndo foram suficientes, ou simplesmente, existem muito poucas

marcas das quais ndo gostemos!

Até reduzir o nimero de logotipos a 80" necessarios para o paradigma foram utilizados diferentes
critérios. Inicialmente, excluiram-se todos os logotipos que ndo tivessem uma boa qualidade de imagem.
Posteriormente, excluiram-se aqueles que tivessem mais texto que o nome da marca (ex.: slogan), assim

como todos os logotipos que nao tivessem o nome da marca explicito (ex.: simbolo da Volkswagen).

* 0 ndmero 80, foi inspirado noutros estudos ja realizados (e.g. Santos, 2008; Pastor, 2008; ) por um lado
suficiente para permitir identificar as varias componentes no ERP, sujeitas a um averaging para que o ruido
diminua, e por outro ndo demasiado elevado que pudesse “saturar” os participantes e assim ja ndo responderem
de forma natural e realista como se pretendia (seria estar a introduzir mais uma variavel em estudo).
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Depois procurou-se homogeneizar o numero de marcas associadas as diferentes areas de mercado e,
finalmente, escolheram-se e processaram-se as imagens de modo que os logotipos fossem o mais
possivel uniformes entre si (tamanho, area efectiva, etc.) e com um fundo branco onde estavam
“coladas” reduzido a 400x400 (pixel). Este conjunto ao qual chamamos a imagem do logotipo era
apresentado sob o fundo preto do monitor. Notar que se utilizou este tamanho de modo a evitar os
movimentos oculares (Codispoti, 2007). A cor, brilho e contraste original de cada logotipo foram mantidos
e ndo uniformizados, para ndo criar efeitos artificiais que teriam consequéncias piores que a da néo-
uniformidade destas caracteristicas. Defende-se, assim, a posicdo de Santos (2008) relativamente a
critica a Yoon (2006), na sua tentativa de homogeneizacdo das diferentes marcas, dado que este

“tratamento” pode remover algumas variaveis mas introduzir outras.

4.3.1.3. BaseLine / ISI
Neste estudo, em vez da tradicional cruz apresentada no ISI, foram utilizadas palavras (ver anexos).

Segundo diversos autores, a cruz tende a induzir pensamentos auto-reflexivos (Santos, 2008) que é um
aspecto considerado no estudo das marcas. Também o facto de a cruz ser igualmente um simbolo ligado
a algo positivo, poderia influenciar as posteriores decisfes sobre as marcas.

Brevemente, estas palavras sdo palavras simples e que podem ser definidas, gramaticalmente, como
artigos, advérbios ou determinantes. S&o consideradas palavras neutras (i.e. sem gerar nenhuma
emocgéao), com as vantagens ja mencionadas face a cruz. Pelo facto dos logotipos conterem o nome da
marca e de ser pedido ao participante que o leia mentalmente, esperava-se que uma palavra no ISI

pudesse compensar os efeitos de leitura.

4.3.1.4. Resposta
O participante para introduzir a sua resposta de classificacdo de cada marca utilizou um teclado

construido para o efeito que continha 4 teclas (ver Figura 10). Cada uma destas teclas estava associada

a uma resposta: sendo a resposta “gosto” associada a tecla verde com um “+”; a resposta “ndo-gosto”
associada a vermelha com um “-% a resposta “indiferente” associada a amarela com um “0” e a
“desconhecgo” a preta com um ponto de interrogacéo. A posi¢édo das teclas foi escolhida de maneira a ser
0 mais intuitivo e facil possivel, para que o participante ndo tivesse que mexer muito os dedos, tivesse
gue olhar ou tivesse que pensar muito sobre a sua localizacdo (a tecla da resposta “gosto”, “ndo-gosto”,
e “indiferente” estiveram sempre préximas, enquanto a tecla da resposta “desconheco” foi sempre
colocada num extremo). Ademais, o participante, durante a preparacdo e montagem da touca teve tempo
para se adaptar e treinar a posicdo das diferentes teclas. Depois foi também feito um pré-teste de 2 min
em que se ditava uma sequéncia de respostas e o participante tinha de premir as teclas como,
posteriormente, faria na experiéncia. Num primeiro momento, os participantes enganaram-se no maximo
duas vezes e numa segunda fase ja ndo cometiam erros. Quanto a posicdo das teclas, esta foi sendo

alternada em quatro posicBes diferentes para diferentes participantes. Nado se usaram todas as
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combinacBes possiveis, 24, pois 0 tamanho da amostra ndo o aconselhava por um lado, nem por outro

qgueriamos combinacgdes dificeis de memorizar.

No final do estudo foi realizado um questionario de Likert de 5 pontos (o “1” correspondente a “nao gosto
nada” e o “5” a “gosto muito”) para novamente classificar as marcas e assim confirmar a intencionalidade
das respostas dadas inicialmente. Como era ja esperado houve alguma discrepancia nas repostas dadas
no estudo e no questionario que séo resultado de alguma indecisdo na classificacdo destas.
Naturalmente seria de esperar algumas diferencas, principalmente pelo facto que, enquanto na
experiéncia o participante pode classificar uma marca que conhece em 3 pontos, no teste de Likert
acrescentam-se mais 2 pontos. A resposta “gosto” € dividida em “gosto muito” e “gosto” e do mesmo
modo se divide a resposta “n&do gosto”. De qualquer forma, nas respostas indiferentes da experiéncia em
gue o sujeito poderia estar indeciso em dar uma classificacdo positiva ou negativa, no LIKERT é mais
facil fazer essa decisdo. A percentagem de repostas em que o participante alterou a valéncia da sua

"« "«

resposta (i. e., de “gosto” para “1”, “2” ou “3”; de “indiferente” para “1”, “2” ou “4”, “5” ou de “ndo gosto”
para “3”, “4” ou “5”) foi de 7,8% (89 casos) das quais mais de metade (55%, 49 casos) foram mudancgas
da resposta “indiferente” para “17, “2”, “4” ou “5” e 39% foram respostas que passaram de “gosto”/’nao-

gosto” a 3 (indiferente) — ver Tabela 7.
Notar que do 7,8% de alteracdes, 20% (18) se devem a um Unico participante.

Tabela 7 — Percentagens das alterages das respostas na experiéncia e no questionario de Likert.

De/Para (%) “1” “2” “3” “q” “5

“Néo gosto” - - 11,2 4,5 0

“Indiferente” 2,2 27,0 - 23,6 2,2
“Gosto” 0 11 28,1 - -

Mais interessantes ainda séo as respostas em que o participante altera de forma drastica a sua resposta,
passando de “gosto” a “ndo-gosto” ou de “indiferente” a “1” ou “5” (10%, 9 casos). Para estas respostas
seria interessante estudar a resposta cerebral, identificando se se tratou de um engano e entdo afinal

gual seria a verdadeira resposta.

Neste estudo, todas as respostas que ndo eram concordantes na experiéncia e no questionario de Likert

foram retiradas de todo o processo de andlise dos resultados.

4.3.2. Metodologias de Andlise dos Dados
Em relagdo ao agrupamento das respostas cerebrais em diferentes grupos para posterior analise dos

resultados queremos aqui discutir as diferentes razdes que levaram a esses tipos de divisdes. O primeiro
modo de agrupar, dividindo segundo as respostas dadas as marcas seria 0 mais intuitivo e ja foi utilizado

por outros autores (e.g. Santos, 2008). Com este método estariamos mais interessados em estudar a
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resposta a marca, do que propriamente qual seria a marca que estava a ser observada, partindo do
pressuposto que diferentes pessoas tém diferentes preferéncias. O objectivo inicial ndo seria tanto
estudar o impacto de marcas especificas mas sim o de estudar qual a percepgdo e o comportamento de
uma pessoa face as marcas segundo as suas preferéncias. No entanto, dado que o nimero de marcas
em cada grupo de classificacdo ndo era o0 mesmo, optou-se por um modo distinto de agrupar as
respostas. Assim, construiu-se um ranking, atribuindo a cada resposta uma pontuacdo e calculando a
média da pontuacéo para cada marca. Depois separaram-se as marcas com maior pontuacéo (no fundo,
as marcas com mais respostas “gosto”) das marcas com pontuagdo média (i.e., as marcas com mais
respostas “indiferente”). Assim, ja foi possivel comparar as marcas das quais os participantes mais
gostam, com aquelas as quais seriam mais indiferentes e aquelas que seriam desconhecidas sabendo
gue cada grupo era composto por 20 marcas. Foram os grupos dai resultantes os usados na maioria da
andlise dos resultados que séo apresentados. Note-se que apesar de os critérios serem diferentes, os
grupos séo equivalentes nas dimensdes que se pretendem estudar. Por exemplo, 0 grupo com maior
pontuacdo é resultado da preferéncia dos participantes para com as marcas que o compdem. Algo
semelhante se passa com o grupo das marcas cuja pontuacdo foi média, contudo, dentro deste grupo
encontram-se respostas de participantes que afirmaram gostar certas marcas presentes no grupo,
apesar da maioria dos participantes da amostra as classificar como indiferentes. Este detalhe pode
impedir que se notem algumas das diferencas previstas entre as marcas preferidas e aquelas

classificadas como indiferentes.

Durante a analise dos resultados procurou-se também utilizar o EEGLAB, uma open source toolbox do
Matlab (www.mathworks.com) que, dado as suas capacidades superiores ao Analyzer (Brain Products),
permitiriam, entre outras possibilidades, de analisar com um método simples, trial a trial, aquilo que
acontece em cada resposta cerebral (fungdo ERPimage); outra possibilidade € o método do ICA (anélise
de componentes independentes), procurando separar o sinal medido eléctrodos, resultado da mistura de
sinais provenientes de diversas regides do cérebro, em componentes que sdo independentes e que
assim podem revelar qual a fonte de onde provém (Delorme, 2004; Makeig, 2009). No entanto, por
escassez de tempo, sé foi possivel utiliza-lo para a correc¢do dos artefactos oculares. Igualmente por
falta de tempo ndo foi possivel efectuar uma andlise consistente dos potenciais sincronizados pela

resposta dos participantes, a semelhanca daquilo que foi feito com os ERPs.

Para a analise da significancia estatistica dos resultados obtidos na primeira parte do trabalho
experimental foi utilizado o t-teste emparelhado. Este permite realizar comparacdes de duas condi¢des
distintas para a mesma amostra. Contudo, quando nédo se pode assumir que a distribuicdo é gaussiana

deve utilizar-se o Wilcoxon sign rank test.

4.3.3 Erros Experimentais
Existem diferentes causas para os possiveis erros obtidos na actividade experimental. Podem ser erros

sistematicos ou aleatérios e podem ser erros devido ao utilizador ou simplesmente artefactos no EEG.
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Para tal foram tomadas algumas precaucdes: o equipamento foi sempre 0 mesmo; o técnico responsavel

foi sempre 0 mesmo e a actividade experimental ndo sofreu alterac6es desde o inicio do processo.

Quanto a interindividualidade, aplicaram-se critérios de exclusdo e procurou-se informar bem os

participantes de modo que a sua performance nao variasse.

4.3.3.1. Artefactos no EEG
Considera-se artefactos os sinais obtidos no EEG que ndo sao resultado de processos neurais. Estes

podem ter diferentes causas:

A)

B)

C)

D)

E)

Piscar os olhos ou movimentos oculares (saccades) como é normal acontecer durante a vigilia.
Para corrigir estes artefactos foram utilizados eléctrodos bipolares perto dos olhos e o seu sinal
(VEOG e HEOG) utilizado para corrigir o sinal de EEG, com técnicas de ICA. Atencéo, que esta
técnica corrige o sinal relativo aos movimentos oculares, mas também pode introduzir erros,
dada a possibilidade de estar a remover sinal “bom” de EEG.

Movimentos musculares no escalpe, ranger os dentes, os maxilares ou mexer a lingua ou ainda
mexer membros distantes, induzem actividade bioeléctrica e podem causar erros de saturacdo
dadas as suas maiores amplitudes (Usakli, 2010). Por estes sinais serem normalmente de altas
frequéncias aplicou-se um filtro passa-baixo.

A sudacéo altera a condutancia da pele e assim pode causar potenciais de muito baixa
frequéncia e que podem durar varios segundos; os pequenos movimentos dos eléctrodos (drift)
gue podem ser consequéncia da prespiracdo causam flutuacdes do sinal ou picos de corrente. E
estas alteracdes da posicao podem permitir que haja cross-talk entre os eléctrodos, outra fonte
de artefactos. O cross-talk pode ser também facilitado por vectores (toucas) de elevada
densidade de eléctrodos.

Contacto imperfeito dos eléctrodos ou impedancia demasiado baixa nos eléctrodos ( < 1kQ),
possivelmente causando curto-circuitos ou demasiado alta (> 10kQ), e assim impossibilitando a
obtencdo um bom sinal.

Ruido electromagnético de fundo pode ser provocado por equipamentos electrénicos como
monitores ou lampadas fluorescentes. Assim procurarmos sempre que a nossa sala tivesse luz
natural e a sala foi desenhada especificamente para fins laboratoriais, estando protegida
electricamente. Apenas ndo foi possivel inserir o monitor da apresentagcdo dos estimulos numa

gaiola de Faraday como era aconselhado.
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5. Conclusodes

5.1. Conclusdes dos Resultados Obtidos
Dados os resultados obtidos neste estudo, podemos sugerir que existem, de facto, diferencas

consideraveis na percepgdo de marcas preferidas, de marcas indiferentes para o sujeito e de marcas
desconhecidas. Estes resultados estdo de acordo com os Ultimos estudos efectuados em
neuromarketing que sugerem que as marcas marcam profundamente as nossas escolhas diarias,
funcionando como marcadores pessoais e sociais. Desenvolvemos mesmo uma ligacdo pessoal e

emocional com elas.

Aqui observou-se como as marcas preferidas sdo processadas pelos mesmos mecanismos que imagens
de elevada valéncia emocional e significAncia evolucionaria. Por outro lado notam-se activacdes

exclusivas das marcas conhecidas, em regides fortemente relacionadas com a decisdo e a accéo.

As marcas mais preferidas, apresentam tempos de resposta aproximadamente 1 segundo inferior ao das
marcas classificas como indiferentes, revelando que devem existir processos neurais que simplificam a
decisdo, e que neste estudo se sugere estarem relacionados, em parte, com a atencdo, e a memoéria e
mesmo o mentalising. De facto, apenas as marcas preferidas activam de forma consistente as regifes
(arMFC e Precuneus) mais associadas ao conhecimento pessoal, a relevancia pessoal e a percepgéo
dos seus semelhantes. Confirma-se assim que o ser humano da cada vez mais importancia as marcas,
utilizando-as para a construgdo da sua identidade e para a classificacdo dos seus semelhantes e desse
modo criando diferentes grupos dentro da sociedade (Veloutsou & Moutinho, 2009). Uns com 0s quais se
identifica por partilharem as mesmas “marcas” e outros dos quais se distancia ao categorizar aquilo que
possuem (Dittmar, 1994). Assim, torna-se cada vez mais importante compreender quais 0S processos
gue estdo na base da criacdo de valor de uma marca para cada ser humano. Estas sugestdes assentam-
se nos resultados obtidos neste estudo, muito semelhantes aos resultados obtidos noutros estudos e que

estudavam estes processos da Teoria da Mente.

No caso das marcas desconhecidas, nota-se uma maior activacdo de processos relacionados com a
atencao e esforgo de reconhecimento do que no caso das marcas indiferentes, sugerindo a possibilidade

da importancia da curiosidade na criagdo de “contactos” com novas marcas.

Na prética, este estudo ndo chega a resultados novos e com grandes aplicacdes na pratica diaria de
marketing, nem era o seu objectivo dado o seu caracter exploratério, no entanto, abre possibilidades
para outros estudos futuros em que se controlem mais as varias variaveis presentes. E de facto, este
estudo ao demonstrar chegar a resultados semelhantes aos de outros estudos, valida o EEG, como uma
técnica preciosa, mas desvalorizada nos estudos recentes de neuromarketing, face ao fMRI. O EEG é
certamente menos problematico para a saude, mais econémico e mais versatil, dispondo de uma

elevada resolucdo temporal, impossivel para o fMRI, e revela-se de elevado potencial.
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5.2. Propostas para o Futuro
O Neuromarketing € uma &rea em grande crescimento a nivel internacional e que levanta grandes

expectativas para os proximos anos. Assim propomos que se continuem a realizar estudos que permitam
um melhor conhecimento da percepcdo dos diferentes estimulos (logotipos, andncios comerciais, etc.)

assim como, de modo geral, do comportamento do consumidor.

Em relacdo a actividade pratica experimental, propomos alguns desenhos experimentais que poderiam
ser utilizados em experiéncias futuras. Enquanto na nossa actividade experimental os participantes
tinham a tarefa de classificar as marcas comerciais observadas, segundo as suas preferéncias sobre a
marca, poderia ser Util realizar um estudo em que ndo houvesse necessidade de as classificar ou entéo
gue essa classificacédo fosse implicita em vez de explicita (ou ainda, se explicita, ser antes ou depois da
apresentacdo do logotipo). Ha igualmente outras possibilidades para estudo das marcas, como

paradigmas de decisdo entre duas marcas, associadas a produtos/servicos semelhantes.

Seria muito interessante estudar a percepcdo das marcas, mas desta vez auditivamente em vez de
visualmente, isto €, o0 nome da marca seria escutado em vez de estar inserido no logotipo que é
observado. Esta possibilidade permitiria ultrapassar a dimenséo espacial do logotipo (na forma, cores,
etc.), e assim obter uma maior uniformidade entre as varias marcas. Isto foi um dos objectivos do estudo
de Yoon (2006), mas que ao separar visualmente o nome do logotipo, a marca ja nao era reconhecida do

mesmo modo. Assim, auditivamente, ja ndo existiria este problema.

Um outro modo de contornar este problema, seria o de procurar estudar separadamente a percep¢ao do
logotipo e da marca. No fundo isto foi o objectivo de usar as marcas desconhecidas (ou ficticias), apesar

de neste estudo n&o ter havido tempo suficiente para se estudar em mais detalhe e profundidade.

Um ponto semelhante é a dificuldade de separar a marca comercial e a(s) categoria(s) de produtos
associados. Pode-se abordar especificamente esta questdo na elaboracdo do desenho experimental,

bem como na avaliagao das respostas do sujeito através de questionarios.

Um outro ponto importante € qual a baseline a usar. Neste estudo usaram-se palavras classificadas
como ndo-emocionais para permitir o estudo da emoc¢éo nas marcas e a0 mesmo tempo ndo se usar a
cruz pela possibilidade de induzir pensamentos reflexivos. Deve-se continuar a procura de qual a melhor
baseline, que permita de facto identificar quais as caracteristicas Unicas as marcas. Por exemplo, dado
gue os logotipos séo simbolos, poderiam-se usar outro tipo de simbolos conhecidos ou ndo, mas que

ndo fossem comerciais, como os simbolos de transito.

Outro ponto interessante para o futuro seria estudar a percepcdo da marca apresentada associada ao
produto que se pretende promover. Porque se por um lado a marca tem valor por si mesma, por outro s6
faz sentido se a marca estiver associada a algo concreto que comunica, dado que esse é o objectivo

dado pelo Marketing.
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Como ja realizado noutros estudos sugere-se a possibilidade de medir outros parametros fisiol6gicos
como a frequéncia cardiaca ou a conductancia da pele permitindo obter assim um registo mais completo

das reaccBes do sujeito.

O desenho experimental deste estudo seguiu o de outros estudos directamente relacionados com o
Neuromarketing e apenas de modo mais superficial o exemplo de estudos na area das neurociéncias
cognitivas, afectivas e sociais. Propfe-se, entdo, que no futuro estas diferentes areas de investigacdo
gue partilham o estudo das neurociéncias aplicadas, possam beneficiar mais de uma maior integracao
dos métodos de estudo. Por isto queremos sugerir o uso de ERPs, cujo conhecimento é agora muito
elevado e em diversas areas, e para isso propde-se 0 uso de paradigmas que melhor possam identificar
estes ERPs. Por exemplo, propde-se a possibilidade de usar um paradigma do tipo oddball para estudar
as marcas (neste poderiam ser apresentadas marcas ficticias/desconhecidas como estimulo frequente e

marcas conhecidas como estimulo raro).

Os questionarios utilizados nesta actividade experimental também foram muito rudimentares pela falta de
tempo. No entanto, prop8e-se que em estudos subsequentes se possam utilizar questionarios do tipo
PAD (pleasure-arousal dominance) e de familiaridade e assim classificar mais adequadamente as

diferentes marcas.

No caso de se utilizarem paradigmas semelhantes sugerimos que se utilize o toolbox do Matlab, o
EEGLAB (Delourme, 2004), dadas as suas possibilidades de estudar as componentes independentes e
de se poder analisar trial a trial as diferencas na percepc¢éo dos diferentes estimulos apresentados; pode
fazer também a analise dos potenciais evocados, ndo s6 dos ERPs que estdo sincronizados com a

apresentacéo do estimulo, mas também dos potenciais sincronizados pela resposta do participante;

Propde-se também, como ja utilizado por Santos (2010b) a utilizagdo de rede neurais que identificam
padrbes cerebrais nas respostas aos diferentes tipos de marcas e que assim pode testar,
automaticamente, através da resposta implicita da pessoa, qual a preferéncia desta por uma marca
observada.

E no caso de um outro estudo sobre marcas comerciais, seria interessante realizar um estudo de
neuromarketing que pudesse comparar a percepcdo das marcas presentes nos rankings a nivel nacional

(e.g. revista da “Reader’s Digest”) ou internacional com a resposta cerebral da percepcdo das mesmas.

Dado que este estudo foi realizado exclusivamente com participantes do sexo masculino, propde-se
também que se elabore um estudo semelhante para estudar a percepgdo das marcas, no sexo feminino.

Muito importante também é procurar ter amostras de estudo superiores.
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ANEXOS:

Anexo 1: Resultados Obtidos

Tabela 8 — Activagbes produzidas no cérebro face as marcas com maior pontuagdo no primeiro segundo depois da
apresentagao do logotipo (p < 0,01). Apenas se mostram as estruturas de maior interesse. Numero total de voxels: 500.

Area de Estrutura Lateral (L) / | cluster t max centro de gravidade
Brodmann Medial (M) [ (yoxels) X(MNI) | Y(MNI) | Z(MNI)
7 Precuneus L 34 1.47 -15 -63 40
31 Precuneus M 54 1.45 -3 -61 26
L 37 1.33 -21 58 0
10 gyrus Frontal
M 18 1.33 -11 59 2
L 33 1.32 221 53 -14
11 gyrus Frontal
M 5 1.25 -7 63 -13
23,29, 30, 31 | Cingulado posterior M 75 1.34 -3 -57 14

Tabela 9 — Activagdes produzidas no cérebro face as marcas com pontuagdo média no primeiro segundo depois da
apresentagdo do logétipo (p < 0,01). Apenas se mostram as estruturas de maior interesse. Numero total de voxels: 200.

Area de Estrutura Later.al (LY | cluster t max centro de gravidade
Brodmann Medial (M) [ (yoxels) X(MNI) Y(MNI) Z(MNI)
7 Precuneus L 9 1.49 -22 -64 40
31 Precuneus L 18 1.56 -16 -63 25
L 37 1.48 -21 43 -17
11 gyrus Frontal
M 37 1.5 -5 35 -24
23,29, 30, 31 | Cingulado posterior L 11 1.51 -21 -66 9
47 gyrus Orbital L 10 1.48 -18 30 -23

Tabela 10 — Activagdes produzidas no cérebro face as marcas desconhecidas no primeiro segundo depois da apresentagdo do
logdtipo (p < 0,01). Apenas se mostram as estruturas de maior interesse. Numero total de voxels: 440.

Area de Estrutura Lateral (L) / | cluster t max centro de gravidade
Brodmann Medial (M) | (yoxels) X(MNI) | Y(MNI) | Z(MND)
7 Precuneus L 45 1.40 -14 -58 43
13 Insula L 23 1.32 -25 -32 17
31 Precuneus M 43 1.48 -4 -57 29
24 g. Paracingulado M 65 1.29 0 -6 38
23,29, 30, 31 | Cingulado posterior M 43 1.33 -4 -51 18
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Figura 25 — Resultado do tANOVA em que se comparava o ERP das marcas com maior pontuagdo e a baseline, verificando-se
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Figura 26 — Resultado das imagens 3D do LORETA das marcas com maior pontuagdo em comparagao com a baseline
aproximadamente nos 100 ms depois da apresentagdo do logotipo. Apenas sdo apresentados os voxels com p < 0,01. Note-se a

activagdo do coértex visual (seta verde).
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aproximadamente nos 600 ms depois da apresentagdo do logotipo. Apenas sdo apresentados os voxels com p < 0,01. Note-se a

activacdo da BA 10 (seta verde).
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Figura 30 - Resultado das imagens 3D do LORETA das marcas com maior pontuagdo em comparagdo com as marcas
desconhecidas aproximadamente nos 500 ms depois da apresentagdo do logotipo. Ndo ha significancia estatistica! O valor t-

max tem p =0,16.
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Figura 31- Ranking das marcas segunda a pontuacdo média obtida face a pontuagdo maxima dada pelas classificagdes dos
participantes.
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Figura 32 — Grafico no nimero de respostas para cada tipo de classificagdo das marcas e para cada participante.
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Figura 33 — Média ponderada do tempo de resposta para cada participante, conforme o nimero de respostas associada a cada
classificagdo.
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Anexo 2: Estimulos Apresentados
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Lista de palavras nao-emocionais usadas no intervalo entre a apresentagao dos logotipos.

Lista de palavras

Lista de palavras
(cont.)

acaso

uma

afinal

adiante

ainda

agora

algures

algo

ambos

ali

apesar

apenas

aquele

aquelas

assim

agui

bastante

atras

como

cada

cujas

contudo

dantes

cujo

de

das

dentro

deles

desde

depois

deste

destas

dos

do

em

duma

enfim

embora

essas

entao

logo

esta

mas

longe

nem

mesmo

nestas

nesses

num

neste

onde

numas

outra

ora

pela

outrora

por

pois

porquanto

porém

portanto

porque

qual

primeiro

guanto

guando

que

quase

sempre

se

somente

sobretudo

também

talvez

todas

tanto

tudo

todos

uns

um
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Anexo 3: Problemas e Solucdes
Aqui apresentam-se alguns problemas mais relevantes encontrados durante todo o periodo de
preparagao, experimentagao e anadlise dos dados recolhidos.

Uma das preocupacdes iniciais foi a sincronizacdo dos estimulos apresentados no monitor com o
amplificador do sinal do EEG, de maneira que na analise dos resultados se pudesse obter um ERP
‘stimulus-locked’ e ‘response-locked’. O programa usado para o efeito, o E-Prime 2.0, apenas permite
com facilidade a sincronizacdo do estimulo apresentado com o amplificador. Assim, para conseguir
igualmente a sincronizacdo da resposta e sabendo qual a resposta dada pelo participante, teve-se que
procurar muitas informacgdes sobre a linguagem de programacdo do E-Prime 2.0. Finalmente, obteve-se
uma solucdo (ndo a ideal, mas suficiente para o efeito) em que se teve de dividir a apresentacdo da
imagem em duas partes, imperceptivel para o participante: uma até a resposta e a apresentacdo da
mesma logo a seguir a resposta. Este foi o cddigo utilizado:

codigo Elseif estimulo.RESP = "t" Then 'indiferente ...
Weriteport 888, 32
'sincronizagio do aparecimento do estimulo' Elseif estimulo.RESP ="i" Then 'nao gosto ...

estimulo.OnsetSignalEnabled = True Writeport 888, 48
estimulo.OnsetSignalPort = &H378 Elseif estimulo.RESP = "0" Then 'desconhego ...

estimulo.OnsetSignalData = &HO03 Writeport 888, 64

estimulo.OffsetSignalEnabled = True End If
estimulo.OffsetSignalPort = &H378 sleep 5
estimulo.OffsetSignalData = &H03 Writeport 888, 0

'sincronizac3o da resposta’ 'tempo extra: 6000ms - tempo de resposta’

writeport 888, 0 Dim tempol As Long

Dim endTime as Long tempo1l = estimulo.RT

endTime = Clock.Read + 6000 If tempol =0Then

'Wait until input is received or until max time has expired estimulo 1.Duration = 1

Do Else

Loop Until NOT(estimulo.InputMasks.IsPending()) OR estimulo 1.Duration = 6000 - tempol
Clock.Read >= endTime End If o

If estimulo.RESP = "4" Then 'gosto ... cédigo

Writeport 888, 16

Outro desafio foi o de criar um espago de experimentagcdo em que o participante pudesse estar
confortavel e concentrado na sua tarefa e, ao mesmo tempo, longe de fontes de ruido externo que
pudessem condicionar os resultados. Para tal foi criado um espaco de 2m de comprimento por 1m de
largura, onde apenas estava o monitor e o participante, separado do restante laboratdrio disfarcado de
qguarto de dormir por uma placa branca de 2x1,5m. Tanto o amplificador como o CPU utilizado para o
armazenamento dos dados estava do outro lado. Este espaco permite que o participante esteja
concentrado, mas ndo sendo um espagco demasiado pequeno. A abertura superior e a janela da sala
permitiam que houvesse luz natural suficiente para a iluminacg3o. A sala estava inclusivamente protegida
electricamente segundo as normas de um laboratdrio.

J4 na andlise dos dados reparou-se que o workspace onde se tratam os dados ndo tinha sido
completamente bem definido pelos técnicos do fornecedor. O problema é que a touca utilizada é que
sendo do Electro Cap International , inc. utiliza diferentes denominagdes para os eléctrodos em relacdo
ao sistema internacional (que no caso de 64 canais é o sistema 10-10) e que assim ndo eram
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reconhecidos no sistema de mapeamento dos softwares utilizados (Analyzer 2.0, LORETA, EEGLAB).
Assim, teve-se de entrar em dialogo directo com o fornecedor para a obtencdo da coordenadas fisicas
dos eléctrodos. Finalmente, a op¢cdao mais correcta foi aquela de modificar o nome inicial dos eléctrodos
de modo a coincidirem com o sistema 10-10, dado que as coordenadas fisicas eram as mesmas. Este
problema nao prejudicou o recolhimento dos dados, mas apenas o seu tratamento, pelo que se teve de
efectuar novamente toda a analise experimental depois da correccao deste.

Notar igualmente que na analise dos dados se teve de aprender a funcionar com softwares distintos
(Analyzer 2.0; LORETA; EEGLAB; ...) para possibilitar uma abordagem para completa dos diferentes
parametros em estudo. Dada a auséncia de um tutor e de tempo, esta aprendizagem nado foi completa
mas suficiente face aos objectivos definidos de antemao.

Finalmente, para aumentar o nimero da amostra deste estudo procurou-se pedir patrocinio a vdrias
empresas, possibilitando que a participacdo das pessoas no estudo fosse remunerada e assim
tivéssemos maior facilidade em encontrar participantes disponiveis. Escreveu-se uma carta a cerca de 30
empresas, cujas marcas estavam envolvidas no paradigma experimental, mas as respostas que
obtivemos foram todas negativas. Por esta razdo, a amostra estudada é de conveniéncia, em que os
sujeitos do estudo foram amigos e conhecidos que se voluntariam a participar, procurando manter-se o
contacto profissional ao lidar com cada um. Houve também cuidado na escolha por forma a obter uma
amostra razoavelmente homogénia em termos demograficos (idade e género), motricidade (destros), e
literacia. A amostra de 22 participantes é considerada razodvel num estudo desta natureza e nesta area,
e os resultados sdo apresentados como resultados desta amostra.



Figura 34 — llustragdo da nomeclatura e posicao relativa dos eléctrodos da touca, segundo o sistema da ECI.

Anexo 4: Instrucdes

As instru¢des dadas no inicio da experiéncia foram as seguintes:

Bom dia,

Bem-vindo a este estudo.

De seguida iremos apresentar algumas palavras e imagens de marcas.
Durante as imagens teras de dar a tua opinido sobre a marca:

Se gostas, premindo a tecla "+"

Se néo gostas, premindo a tecla "-"

Se te é indiferente, premindo a tecla "0"

Se desconheces, premindo a tecla "?"

Quando estiveres pronto para comecar prime a tecla "verde"



Anexo 5: Consentimento Informado

1. Titulo do Projecto:
Estudo da percepcao de imagens de marcas com uso do ElectroEncefalograma.

O presente documento visa fornecer-lhe a informacéo basica de que depende o0 seu consentimento para a
participacdo voluntaria neste projecto de investigacdo. O presente documento é um requisito necessario
para essa participacdo. Pede-se que o leia, coloque as suas ddvidas a quem lho apresenta e, se quiser
participar, assine o documento. Leve o tempo que entender necessario para examina-lo.

2. Descricdo sucinta da natureza, objectivos e procedimentos do estudo.

O presente estudo é de natureza exploratoria e qualitativa. Procura-se estabelecer uma relagdo entre as
ondas cerebrais medidas e os estimulos visuais observados: o logotipo de marcas comerciais.

Para tal, enquanto as imagens sao projectas num ecrd, usar-se-a um eletroencefalograma, que apenas faz
medicdo dos sinais eléctricos que ocorrem no cérebro, sendo-lhe colocada uma touca que contém
eléctrodos onde em cada um sera aplicado um pouco de gel, depois de ter, previamente, limpo a cabeca
com um pouco de esfoliante e alcool (nada de caracter permanente).

Nao ha riscos associados sendo esta técnica usada diariamente.

Os investigadores assumem a responsabilidade pela confidencialidade de quaisquer dados recolhidos.
Dada a voluntariedade da sua participacao, é-lhe possivel desvincular-se a todo o tempo do presente
processo de investigacdo, sendo que tanto a recusa inicial como o abandono subsequente ndo acarretam
qualquer penalizacéo ou perda de direitos.

Se subsistirem algumas duvidas ou forem necessarios esclarecimentos suplementares previamente a sua
participacdo, podera contactar:

Nome Pedro Casademont Braddell Schiappa de Azevedo

Local Consultério de ElectroEncefalografia e Neurofisiologia Clinica
Telefone 911912064

e-mail schiappa87@yahoo.com

3. Identificacdo completa dos Investigadores e Instituicdes envolvidos.

Pedro Casademont B. S. de Azevedo, sob a supervisdo da Prof.2Dra. Teresa Paiva
Instituto Superior Técnico da UTL, Faculdade de Medicina da UL e Centro de ElectroEncefalografia e
Neurofisiologia Clinica

(Assinatura legivel do responsével pela investigacéo)

(Assinatura do préprio participante, ou seu representante legal)

Sugerimos-lhe que conserve esta copia do documento, ficando a outra cépia na posse do responsavel do
projecto.



