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Resumo:

A aplicacdo da neurociéncia a pesquisa de marketing deu origem ao neuromarketing, voltado a compreender como
0 cérebro reage a publicidade. O objetivo do trabalho é esclarecer o que é neuromarketing e analisar suas
potencialidades e limitacdes, a fim de entender como ele impacta na vulnerabilidade do consumidor. Para tanto,
adota-se 0 método dedutivo e pesquisa qualitativa e exploratoria. Os resultados da pesquisa apontam que muito da
critica se baseia em especulagBes que desconsideram as limitacBes da técnica. Os resultados obtidos pelo
neuromarketing apenas indicam probabilidades de comportamento, bem como néo existe respaldo cientifico para
afirmar que ele possibilite qualquer tipo de controle sobre o consumidor, seja de suas vontades ou agdes.
Entretanto, ele agrava o desequilibrio informacional da relacdo de consumo, tem alto potencial manipulador e
fomenta o consumismo, 0 que o tornam um instrumento para agravar a vulnerabilidade, passivel de ser controlado
e regulamentado no panorama cientifico, ético e legal.
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Abstract:

The application of neuroscience to marketing research originated neuromarketing, which focus on understanding
how the brain reacts to advertising. The objective of the paper is to clarify what neuromarketing is and to analyze
its potentialities and limitations, in order to understand how it impacts on the consumer's vulnerability. Therefore,
the deductive method and qualitative and exploratory research are adopted. The research results show that much
of the critics are based on speculations that disregard the limitations of the technique. The results obtained by
neuromarketing only indicate probabilities of behavior, as well as there is no scientific support to say that it allows
any type of consumer control, be it their wishes or actions. However, it aggravates the informational imbalance of
the consumption relationship, has a high potential for manipulation and encourages consumerism, which makes it
an instrument to aggravate the vulnerability, which must be controlled and regulated in the scientific, ethical and
legal contexts.
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1 INTRODUCAO

O capitalismo de consumo é um sistema de producédo voltado a oferta. Muito mais que

a satisfacao de necessidades, é a renovacdo constante do desejo de comprar que movimenta a
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economia contemporénea. Estabelece-se, assim, um ciclo de produgdo-oferta-consumo-
descarte, em que todas as etapas sdo indispensaveis.

Para que esse sistema continue funcionando, ultrapassa-se qualquer limite relativo a
necessidades materiais, e adentra-se a esfera do consumismo — que também opera sob outras
denominagdes, como consumo hedonista, perdulario ou insustentavel. Manter os niveis de
consumo tdo acima do necessario exige um esforco continuo por parte dos ofertantes e dos
agentes de marketing.

Nesse sentido, entender o comportamento e as preferéncias do consumidor ndo é uma
necessidade recente. O século XX ja contava com pesquisas de marketing, mas que eram
realizadas de maneira que dependia de informacgfes fornecidas pelo consumidor. Diversos
fatores poderiam influenciar a resposta, ocultar a verdade, e impactar futuramente nas vendas.

A pesquisa de marketing foi se mostrando, assim, cada vez mais ineficaz. Essa crise,
que ocorria em paralelo com o desenvolvimento da ciéncia comportamental, fez com que as
estratégias de marketing buscassem fundamentos em outras searas mais assertivas. Disso
adveio a aproximacdo entre marketing e neurociéncia, cuja fusdo deu origem ao termo
neuromarketing.

A dificuldade ndo se encontra tanto em compreender o que é neuromarketing, e sim
como exatamente ele se relaciona — ou agrava — a vulnerabilidade do consumidor. Conforme
sera visto, muitos defendem que a préatica € inofensiva, mas entender seu mecanismo, limites e
potenciais € indispensavel para tirar conclusfes mais acertadas.

Dessa forma, 0 objetivo do trabalho é esclarecer o que é neuromarketing e analisar suas
potencialidades e aplicacdes a partir da perspectiva do Direito do Consumidor. Uma vez que 0
consumidor € a parte vulneravel da relacdo de consumo, esse posicionamento é adequado para
compreender o fendmeno de maneira equitativa.

Em razdo disso, leituras prévias sobre o tema permitem identificar, a priori, que a préatica
é incompativel com o arcabouco principioldgico que protege o consumidor, mas resta esclarecer
exatamente como. Ou seja: de que maneira o neuromarketing impacta na vulnerabilidade do
consumidor?

Para tanto, adota-se o0 método dedutivo e pesquisa qualitativa e exploratdria. Quanto aos
procedimentos técnicos utilizados, os resultados apoiam-se em revisdo bibliogréfica e analise
documental.

O artigo organiza-se da seguinte maneira. A seguir serd exposta mais detalhadamente a
evolucdo da sociedade de consumo, que culminou em comportamentos imprevisiveis por parte

dos consumidores, 0 que levou a recorrer-se a ciéncia comportamental. Em seguida, sera
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apresentado o conceito e possiveis aplica¢cdes do neuromarketing. Por fim, uma analise de como

ele agrava a vulnerabilidade do consumidor e fere principios constitucionais e consumeristas.

2 O DESENVOLVIMENTO DA SOCIEDADE DE CONSUMO E SUAS
CARACTERISTICAS

Tracar um panorama ilustrativo da sociedade de consumo — de sua formacéo a seus
desafios contemporaneos — é uma tarefa que necessita das contribuicGes de socidlogos e
filésofos. Para tanto, combina-se aqui as teorias de Jean Baudrillard (2010), Zygmunt Bauman
(2008) e Gilles Lipovetsky (2007), a fim de proporcionar um plano de fundo para a critica que
vem a seguir.

Jean Baudrillard (2010), em 1970, publicou A sociedade de consumo (La société de la
consommation, no original), obra que influenciou os demais autores que serdo trabalhados. Sua
leitura da sociedade de consumo ¢ focada nos objetos e no poder que exercem. O conjunto das
relacdes sociais deixa de ser um lagco com os semelhantes e passa a ser um lagco com os bens e
mensagens. Por tras do amontoado de bens, existe a negacao da escassez.

O sociologo francés enxerga o consumo como fendmeno social e socialmente valorado.
Sua ldgica social ndo € a da apropriacdo individual do valor de uso dos bens e dos servicos,
nem a légica da satisfacdo, mas sim a da producdo e manipulacdo dos significados sociais. O
consumo € um processo de significacdo e comunicacao (linguagem), bem como um processo
de classificacdo e diferenciagdo social. “O consumo surge como sistema que assegura a
ordenacdo dos signos e a integracdo do grupo; constitui simultaneamente uma moral (sistema
de valores ideoldgicos) e um sistema de comunicagdo ou estrutura de permuta.”
(BAUDRILLARD, 2010).

Baudrillard influenciou a teoria de Zygmunt Bauman sobre sociedade de consumo. Em
uma leitura mais contemporanea do fenémeno, o sociélogo polonés identifica esse tipo de
estrutura social como a mais caracteristica do periodo que ele intitula modernidade liquida
(BAUMAN, 2008). Para este trabalho, sua principal contribuicdo vem na distin¢éo que faz entre
consumo e consumismo, indispensavel para compreender a dinamica da economia.

O consumo ¢é algo inseparavel da sobrevivéncia bioldgica dos seres humanos, assim
como acontece as outras especies. Ele ndo muda qualitativamente ao longo das décadas e isso
deixa pouca margem para inventividade e manipulacdo. Ja o consumismo é um atributo da
sociedade, alcancado por meio da “revolugdo consumista”, em que a capacidade individual de

querer, desejar e almejar foi destacada dos individuos e transformada numa forga externa que
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coloca a sociedade de consumidores em movimento, bem como estabelece parametros
especificos para as estratégias de vida que sdo consideradas eficazes e manipula as
probabilidades de escolha e condutas individuais (BAUMAN, 2008).

Os dois autores desenham um cenario bastante nitido do que seja a sociedade de
consumo em linhas gerais, mas para entender a ligagéo entre ela e o neuromarketing é preciso
recorrer também a Gilles Lipovetsky (2007), que apresenta a evolucao histérica do capitalismo
de consumo. Essa evolucdo passa por trés fases: o nascimento dos mercados de massa; a
sociedade de consumo de massa; 0 consumo emocional. E nessa tltima que se insere o tema da
pesquisa.

No periodo entre 1880 e a Segunda Guerra Mundial, pequenos mercados locais se
tornaram grandes mercados nacionais em razdo do desenvolvimento da infraestrutura de
transporte e comunicacao, bem como maquinas que possibilitavam a producdo em larga escala.
Aliado ao desenvolvimento tecnoldgico, foi necessario educar os consumidores para 0 consumo
e incentiva-los a recorrer cada vez mais ao mercado. Isso deu origem a um novo modelo de
economia, orientada para a democratizacdo do acesso aos bens de consumo, uma vez que 0
baixo poder aquisitivo da populacéo era um desafio tangivel (LIPOVETSKY, 2007).

Ja no periodo po6s-guerra, entre as décadas de 1950, 1960 e 1970, estabeleceu-se uma
verdadeira sociedade da abundéncia, quando o poder aquisitivo do consumidor aumentou
consideravelmente. A sociedade de consumo de massa passa a ser 0 modelo das sociedades
ocidentais, marcadas pelo crescimento (em termos de PIB), melhoria das condi¢fes de vida e
criacdo de objetos-guia de consumo, sendo estes os critérios de quantificagdo do progresso.

O foco estava no conforto material, e numa logica econdmica muito mais quantitativa
do que qualitativa. Aqui ja fica caracterizada a sociedade do desejo, que substitui a coercao pela
seducdo, que impregna o imaginario do consumidor com sonhos de felicidade, dando origem a
uma vontade cronica por bens mercantis libertada das necessidades (LIPOVETSKY, 2007).

A terceira fase é marcada pelo aumento na vontade de consumir, orientando-se para um
consumo experiencial e emocional, em que ndo s6 bens materiais sdo buscados, mas também
imateriais, como a felicidade. O acesso aos bens foi banalizado. As regulacdes de classe
degradaram-se. O consumo passou a orientar-se cada vez mais em razao de critérios individuais,
dando origem a Era do Hiperconsumo, marcada por uma légica desinstitucionalizada, subjetiva
e emocional (LIPOVETSKY, 2007).

E nesse ponto que comeca a dificuldade em entender e prever o comportamento dos
consumidores no mercado. Se até a segunda fase os consumidores eram orientados por padrdes

claros estabelecidos por suas classes sociais, na medida em que o individualismo foi corroendo
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essas orientacOes, 0s padrdes de conduta diluiram-se também, e o consumidor foi se tornando
cada vez mais imprevisivel, voluvel e voluntarioso.

Percebe-se que existe todo um mecanismo social empenhado na tarefa de girar as
engrenagens do consumismo, mas ainda assim é preciso saber o que produzir, o que ofertar. E
preciso entender melhor o que o consumidor quer, ou pelo menos ter alguma ideia do que ele
possa querer.

Desde o século XX percebeu-se que as formas tradicionais de pesquisa de
comportamento dos consumidores eram falhas e subjetivas demais, originando publicidades
pouco impactantes. A solucdo encontrada foi apoiar-se na neurociéncia, dando origem ao que

hoje se intitula neuromarketing.

3 O QUE E NEUROMARKETING?

Apesar do fato de que o consumo pode ser entendido como a base do sistema econdmico,
elemento de coesdo social e instrumento de diferenciacdo individual, e que o volume de
compras na hipermodernidade seja expressivo, nem tudo que é colocado no mercado vende.
Essa constatacdo deu origem & necessidade de averiguar, em um nivel mais profundo, o que
realmente motiva o consumo.

Conforme visto, na terceira fase do capitalismo, em que opera o0 consumo emocional, 0
consumidor se desvencilha de lacos grupais ou de classe e passa a atuar de forma autdnoma,
individualista, na busca das melhores sensagdes, que podem ser encontradas em qualquer lugar.
Isso ocasiona habitos cadticos de consumo, sem qualquer pardmetro ou limite: “De um
consumidor sujeito as coercdes sociais da posi¢do, passou-se a um hiperconsumidor a espreita
de experiéncias emocionais e de maior bem-estar, de qualidade de vida e de saude, de marcas
e de autenticidade, de imediatismo e de comunicagdo” (LIPOVETSKY, 2007, p. 14).

O consumo pode ocorrer em qualquer tipo de estabelecimento comercial, seja ele
elitizado ou popular, desde que atenda ao momento e a vontade. Isso reflete no comportamento
eclético do hiperconsumidor. Além disso, ha que se considerar a quantidade de informacdes a
que ele esta exposto diariamente, que os torna cada vez mais imune aos apelos da publicidade.

A publicidade massificada, nos moldes do século XX, ndo funciona mais, e aquilo que
até entdo obteve algum sucesso se revelou, posteriormente, um simples golpe de sorte
(LINDSTROM, 2017). O obstaculo dos métodos convencionais estava na dependéncia da
vontade e competéncia dos consumidores em descrever como eles se sentiam quando expostos

a um determinado anuncio. O desafio envolvia a dimensdo emocional e também cognitiva dos
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consumidores submetidos a testes que comprometiam a metodologia dos processos (MORIN,
2011).

Para compreender melhor o consumidor foi preciso ir a fundo e aliar marketing e
ciéncia, desenvolvendo um novo campo de pesquisas chamado neuromarketing, destinado a
estudar diretamente o cérebro e como ele reage a publicidade, sem depender da participacdo
ativa dos sujeitos desse teste.

Neuromarketing € um termo que comecou a ser utilizado por volta de 2002 e se
apresentou como uma metodologia inovadora para estudar o comportamento do consumidor,
especificamente em como o cérebro reage a publicidade. O intuito é adentrar a estrutura cerebral
e identificar como as mensagens s&o mais eficazmente absorvidas pelo cérebro (MORIN, 2011).

Enquanto um campo de atuacdo interdisciplinar, 0 neuromarketing é a aplicacdo de
descobertas da neurociéncia, combinada com neuroeconomia (que estuda os processos de
decisdo) na pesquisa de marketing. Ele se divide em dois campos de atuagédo: a neurociéncia do
consumidor, que acontece no plano académico e cientifico; e a utilizacdo das técnicas para fins
especificos, que acontece ao nivel das empresas. Esse ultimo € o alvo das criticas por parte do
publico (ULMAN et al., 2015).

Camargo (2013) esclarece que dentro da neurociéncia comportamental, a partir da qual
se desenvolve a neuroeconomia e 0 neuromarketing, busca-se entender 0S processos
automaticos do cérebro, aqueles realizados pela mente sem que se tenha consciéncia deles, que
acontecem muito mais rapido que decisdes criteriosas conscientes, e ocorrem com pouca ou
nenhuma percepcdo. Em razdo de sua natureza instintiva, o ser humano exerce pouca influéncia
sobre eles.

O comportamento cadtico de consumo fundamentou o desenvolvimento desse novo tipo
de ciéncia. Foi preciso quebrar um paradigma importante da analise do consumo: 0s
consumidores, ao contrario do que a ciéncia econdmica sustentava, ndo agem motivados
racionalmente. O consumo ocorre a partir de um impulso irracional, subconsciente. Tal
constatacdo ganha mais intensidade em tempos de hiperconsumo.

Utilizar a neurociéncia permite aos agentes de marketing acessar o que acontece a nivel
subconsciente, e assim entender porque mensagens sao mais ou menos bem sucedidas. Tudo
isso serve a tranquilizar as empresas de que seus investimentos em novos produtos e publicidade
terdo retorno financeiro positivo (MORIN, 2011).

Neuromarketing, de acordo com Lindstrom (2017), é a chave para decifrar a l6gica do
consumo — 0s pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes

de compra. O autor afirma que o cérebro, bombardeado com muitas informacdes, desenvolve
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mecanismos mais eficientes de filtragem e autoprotecdo. Entdo, o que sera armazenado? O
estudo do neuromarketing se destina a descobrir o que efetivamente consegue se fixar nas
mentes e fomentar o consumo.

Dentre os métodos de neurociéncia utilizados, € possivel dividi-los em trés categorias,
todas elas contendo métodos ndo-invasivos, mas que atuam de maneiras distintas, conforme
classifica Lim (2018). Sem adentrar na funcionalidade de cada um, apenas apresentando-os a

titulo ilustrativo, tem-se:

a) Meétodos neurocientificos que registram a atividade neural: eletroencefalografia,
magneto encefalograma, steady-state topography, imagem de ressonancia
magnética funcional, tomografia por emissao de positrons.

b) Métodos neurocientificos que registram a atividade neural fora do cérebro:
eletrocardiografia, tomografia facial, atividade eletrodérmica.

c) Meétodos neurocientificos que manipulam a atividade neural: estimulacdo

magnética transcraniana e neurotransmissores.

Esses métodos sdo desenvolvidos em ambientes proprios e controlados, sdo ndo-
invasivos, e se destinam a medir a atividade cerebral em diversos vieses. N&ao se trata, portanto,
de algo a ser transplantado para ambientes de compra. O intuito de sua utilizacdo é avaliar as
reacdes cerebrais as publicidades que sdo apresentadas aos voluntarios.

O diferencial que as pesquisas de neuromarketing oferecem € a eliminacdo da
subjetividade expressada aos depoimentos e opinides de consumidores observados e
entrevistados nos metodos tradicionais de pesquisa de comportamento. Conforme outrora
mencionado, compreender o conceito € menos problematico do que rotular a estratégia como
boa ou ma.

Autores como Camargo (2013) entendem que neuromarketing nada mais é que
neuropesquisa de mercado, focada no comportamento do consumidor, ndo podendo ser
entendido como técnica de imposicdo de vendas. “Neuromarketing ndo trata como controlar a
mente do consumidor, mas sobre como entendé-la para controlar a mensagem e desenvolver
acOes de marketing mais efetivas” (CAMARGO, 2013, p. 124).

Dentro da ciéncia comportamental, a influéncia € considerada um fator que pesa no
momento da tomada de decisdo, mas que ndo é capaz de direcionar o comportamento a uma
direcdo especifica desejada. O neuromarketing, nesse sentido, se dedica a produzir influéncias.

Ele se vale da neuroeconomia, no tocante aos processos neurais de deciséo, e a combina com
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outros aspectos da ciéncia comportamental, como atencdo, memoria e percepcao, a nivel
individual e social (BREITER et al., 2015).

O comportamento humano € altamente complexo e envolve muitos elementos,
intrinsecos (como aspectos bioldgicos) e extrinsecos (sociais, culturais, ambientais), o que torna
impossivel, ou ao menos pouco provavel, que um estimulo isolado resulte em comportamento
dirigido. O que o neuromarketing pode fazer é ajudar as empresas a compreender melhor o
comportamento de compra, sem, entretanto, determina-lo. Por meio das técnicas de pesquisa
por imagem cerebral, é possivel detectar padrbes de comportamento, mas nada especifico
(CAMARGO, 2013).

Esse argumento encontra respaldo em outros autores, como Hoyer e Maccinis (2012),
que apontam quatro dominios culturais basicos para a tomada de decisdo do consumidor:
diversidade (idade, género, orientacdo sexual, religido, etnia e regionalismo); classe social e
familia; psicografia (valores, personalidade e estilo de vida) e influéncias sociais. 1sso mostra
que a tomada de decisédo é algo complexo e que extrapola a pessoa do consumidor, sendo muito
influenciada por fatores sociais e externos.

Assim, estudam-se alguns elementos que podem influenciar o consumo, como:
neurénios-espelho; dopamina (recompensa e bem-estar); mensagem subliminar; rituais e
supersticdes; sensacao de pertencimento; marcadores somaticos (associagdes e experiéncias);
branding sensorial; polémicas (LINDSTROM, 2017). Cada um desses elementos demanda
explicacbes complexas, que fogem ao objetivo deste artigo, mas sdo mencionadas a titulo
exemplificativo. A esséncia desse estudo é apontar que o funcionamento cerebral tem sido
estudado, com as tecnologias mais modernas disponiveis, a fim de tentar descobrir como o
cérebro age em relagdo ao consumo.

Essa nova estratégia de pesquisa € apresentada como crucial para o sucesso em um
mercado saturado de concorréncia, embora ainda pouco difundida e altamente custosa
(ARIELY e BERNS, 2010). Entretanto, alega-se que o futuro dessa ciéncia € promissor, pois €
capaz de gerar economia de recursos ao antecipar possiveis fracassos de vendas. No dia-a-dia
ja € possivel perceber algumas préaticas que trabalham com o psicoldégico humano, como
embalagens coloridas, anincios com pessoas bonitas ou bebés, estratégias do tipo “compre
antes que acabe”, recompensas, nudges etc. (LINDSTROM, 2017).

A perspectiva favoravel ao neuromarketing se fundamenta, portanto, no emprego da
ciéncia para otimizar as ofertas, pautada na utilizacdo de métodos que nédo sejam invasivos, e
posteriores estratégias de vendas que empregam artificios ndo necessariamente dolosos. Nesse

sentido, argumenta-se que os principais temores relacionados ao neuromarketing ndo séo reais.
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Stanton et al. (2017) esclarecem que as duas maiores aflicdes relacionadas ao tema nao
tém respaldo. A primeira delas diz respeito a possibilidade de predizer as escolhas do
consumidor, ou seja, a crenca de que os resultados obtidos pela pesquisa de neuromarketing
sejam determinantes, quando na verdade sdo apenas probabilisticos. Segundo, o risco de
influenciar os consumidores, no sentido de comprometer o controle sobre os atos de compra,
ao tornar mercadorias irresistiveis. Entretanto, o intuito de lapidar a vontade do consumidor
sempre foi uma preocupacdo do marketing, e ainda assim, os resultados obtidos pelo
neuromarketing sao indicativos e ndo conseguem proporcionar qualquer forma de controle.

J& o outro lado da moeda contém as preocupagdes éticas. A publicidade que se utiliza
de neuromarketing pode ir de a¢gBes muito simples, como as elencadas anteriormente, as muito
lesivas, como mensagem subliminar, exploracdo de comportamentos compulsivos ou até
mesmo o0 medo. Tudo depende dos padrdes éticos dos agentes de mercado. A propria fase de
pesquisa é problematica, bem como a posterior aplica¢do dos resultados.

A etapa de pesquisa apresenta pontos delicados em relacdo a maneira com que 0S
sujeitos de teste sdo manipulados, a confiabilidade dos resultados e a transparéncia nos
processos. Enquanto desenvolvida no ambiente académico, a divulgacao de resultados obtidos
nas pesquisas de neuromarketing geralmente passam pelo crivo da revisdo as cegas por pares,
0 que ajuda a impedir que resultados distorcidos cheguem ao publico. Entretanto, quando a
pesquisa é desempenhada por agéncias que prestam servicos nesse sentido, existe uma
opacidade nos processos de coleta de dados e os padrbes de qualidade restam enfraquecidos,
bem como os resultados obtidos sdo mais suscetiveis a serem menos confiaveis por nao
apresentaram o necessario rigor metodolégico (STANTON et al, 2017).

Além disso, advém das pesquisas de agéncias e da publicidade que lancam em seus
servigos os resultados superestimados relativos a eficacia do neuromarketing. Como nada mais
gue um produto, ele é apresentado como algo decisivo, mas sem o respaldo cientifico necessario
para fundamentar as afirmacfes (STANTON et al, 2017).

Se as situacdes acima retratadas ainda podem causar qualquer davida sobre 0s riscos
atrelados a pesquisa de neuromarketing, as sugestdes de Mileti et al (2016), pautadas na
utilizacdo de nanotecnologia para auxiliar a pesquisa de comportamentos do consumidor, tém
grande poder de alarmar 0s que assumem uma postura cética.

Tendo em vista as limitagbes encontradas no desenvolvimento do neuromarketing
(como a necessidade de realizar experimentos em ambiente laboratorial, em situac@es artificias
e controladas), os autores sugerem que a nanotecnologia seja empregada na tarefa, em contato

ou dentro do organismo humano, a fim de medir as emocdes em tempo real, utilizar
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instrumentos de pesquisa fora do ambiente laboratorial, bem como mais de um instrumento por
vez, tudo isso orientado por padrBes éticos — que entretanto ficam a critério dos agentes
pesquisadores. Os autores denominam essa nova modalidade de nanomarketing (MILET]I et al.,
2016).

Se pautada em exames laboratoriais — parcimoniosos, controlados, ndo-invasivos — 0
neuromarketing ja causa alarme, o que dizer do uso de nanotecnologias. Embora se possa
argumentar que a sugestdo € apenas issO — uma sugestdo dentre possiveis outras — uma
abordagem inocente do uso da tecnologia, além de miope, é perigosa.

As possibilidades do uso cada vez maior de tecnologias s@o potenciais, diversas e
imprevisiveis, 0 que constitui um cenario de risco. A tecnologia, como sustenta Bauman (1997)
é um sistema fechado formado por crencas autocorroboradoras. Isso quer dizer que uma vez
gue se tem inicio o seu uso, forma-se um ciclo do qual ndo ha saida. Os problemas percebidos
sd0 meras oportunidades para utiliza-la ainda mais. Ao trazer a critica para o presente caso, se
o marketing ja se voltou as descobertas (tecnoldgicas) da neurociéncia, utilizar-se da
nanotecnologia é um futuro altamente provavel, ainda a ser operacionalizado, dentro de um
sistema que gira em torno da utilizacdo cada vez mais pervasiva e profunda de tecnologia.

Nesse sentido, é essencial resgatar a ideia de risco trabalhada por Ulrich Beck (2011),
para quem a sociedade contemporanea atingiu um limite de atuacdo em que é impossivel
antecipar a amplitude dos efeitos das agdes, 0 que da origem a um panorama de riscos
impossiveis de prever, bem como a necessidade de optar por uma abordagem cautelosa a cerca
do neuromarketing.

Potencialidades a parte, a ciéncia comportamental ainda estd em seus estagios iniciais
e, comparado a ela, o neuromarketing é embrionario. Pouco desenvolvido e reputado muito
promissor, a técnica ainda carece de pesquisa académica para avaliar ndo sé seus méritos, mas
também questdes éticas relacionadas ao uso (MORIN, 2011). Conforme aponta Lim (2018),
embora o volume de pesquisa tenha aumentado desde entdo no campo teorico, ainda faltam
estudos empiricos sobre a efetividade da técnica.

Embora o neuromarketing ainda esteja, portanto, nos primordios de sua aplicacédo, o
momento € oportuno para o Direito se debrucar sobre a questdo e desde j& optar por um
posicionamento. O contetdo do ordenamento juridico brasileiro faz com que seja necessario
adotar a perspectiva do risco e também da vulnerabilidade do consumidor a fim de analisar a

pratica de neuromarketing, o que sera visto a seguir.
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4 IMPACTOS DO NEUROMARKETING NA VULNERABILIDADE DO
CONSUMIDOR

Embora a etapa cientifica em si apresente os desafios éticos de qualquer pesquisa, como
a necessidade de protecédo aos sujeitos de teste (consentimento, vulnerabilidade e privacidade)
e a validade e confiabilidade dos resultados (LIM, 2018), a grande questdo juridica acerca do
neuromarketing diz respeito a sua aplicacdo nas estratégias de venda, ou seja, aquilo que
efetivamente chega aos consumidores.

Analisar a relagcdo entre neuromarketing e vulnerabilidade do consumidor, conforme
visto, envolve uma tomada de posicdo. Apesar dos argumentos de que tal modalidade de
pesquisa ainda esteja em seus estagios iniciais, bem como que ndo possui poder de determinar
comportamentos, 0 raciocinio a seguir se pauta no risco (inegavel e imprevisivel).

Antes de adentrar o centro da questdo, cabe destacar que marketing é uma atividade
necessaria, que embora seja mal vista por muitos, seu objetivo principal é tdo somente ajudar
na aproximacgdo entre produtos e consumidores. Ele conta com dois objetivos principais:
orientar o design e apresentacdo dos produtos e facilitar os processos de escolha do consumidor
(ARIELY e BERNS, 2010). O fato de ele buscar na neurociéncia indicativos que possam ajudar
nessa tarefa, nada mais é que um desenrolar previsivel dentro de uma sociedade tecnoldgica.
Embora antevista, essa aproximagdo merece ser escrutinada de um ponto de vista ético e
juridico.

Serdo trabalhados trés motivos pelos quais o neuromarketing pode ser considerado um
instrumento para agravar a vulnerabilidade do consumidor: o desequilibrio informacional; o
potencial de manipulacéo; e a capacidade de fomentar o consumismo.

A partir do momento em que a Constituicdo Federal elegeu, dentre o rol de direito
fundamentais, a protecdo ao consumidor (CF, art. 5°, XXXII), o que deu origem a um diploma
legal especifico para tratar do assunto (Codigo de Defesa do Consumidor — Lei n° 8.078/90), o
Direito passou a tutelar aqueles que, diante dos agentes do mercado, estavam em posi¢cdo
ameacada, ou seja, eram vulneraveis.

A vulnerabilidade é um conceito de direito material e uma qualidade intrinseca de todos
gue se encontram na posi¢do de consumidor, independentemente de sua condic¢do social ou
econdmica. E ela que origina um dos principios basilares do Cadigo de Defesa do Consumidor
(MENDONCA et al., 2014), o principio da vulnerabilidade do consumidor.

Misugi e Efing (2016), ao compilarem o entendimento dos principais doutrinadores

nacionais sobre o assunto, apresentam uma sintese daquilo que se entende por principio da
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vulnerabilidade como sendo caracteristica inerente a qualquer consumidor, que importa na
presungéo absoluta de sua fraqueza ou debilidade no mercado, em virtude da auséncia de
controle sobre os bens ali dispostos, uma vez que necessitam se submeter e expor ao poder dos
fornecedores.

A sintese aponta que ¢ a necessidade de consumir produtos e servigos disponibilizados
por outrem e o desequilibrio informacional que colocam o consumidor em posicao
desprivilegiada, o que demanda a atuacdo efetiva do Estado, a fim de alcancar igualdade
substancial entre as partes da relacdao de consumo.

A vulnerabilidade do consumidor acontece de quatro diferentes formas, conforme a
classificacdo proposta por Marques (2011): econdmica, técnica, juridica e informacional. A
pesquisa de neuromarketing se relaciona com a ultima dimensao.

Conforme Mendonca et al. (2014, p. 142) explicam, uma “informacéo clara, precisa e
honesta permite ao consumidor decidir de forma refletida sobre a necessidade, ou néo, de
determinado produto ou servicgo, sendo expressao da liberdade do ato de consumir”. No caso, a
informacao que nédo é prestada diz respeito a maneira com que a publicidade ou produto séo
recebidos pelo cérebro e quais efeitos produzem. Compartilha-la pode significar, por um lado,
comprometer o sucesso da estratégia de venda e, por outro, contribuir com a manutencéo de um
acentuado desnivel de poder.

Deter informacBes no sentido de que apresentar imagens de alguém comendo ou
bebendo algo pode desencadear a acdo de neurénios-espelho (que irdo querer fazer o mesmo
por simples reflexo); ou valer-se da precificagdo para criar um valor melhor aceito pelo cérebro
(ex.: R$ 9,99 ao invés de R$ 10); desenvolver sentimentos de pertencimento entre consumidor
e a marca; explorar marcadores somaticos para criar associacao entre marcas e valores etc.; séo
estratégias que podem ser consideradas licitas e inofensivas, mas que de qualquer forma
agravam o abismo entre o poder do fornecedor e do consumidor.

O fato de o fornecedor deter informacdes sobre os padrdes de consumo que 0s proprios
consumidores ndo tém — como, por exemplo, identificar motivos pela preferéncia de uma marca
que o préprio consumidor desconhece — é uma maneira de agravar a vulnerabilidade,
principalmente ao se considerar a dificuldade em superar esse desnivel informacional. Existe
um desequilibrio entre aquilo que o fornecedor é capaz de descobrir sobre o funcionamento do
cérebro humano no tocante a publicidade (e como posteriormente aplicara isso), por meio da
encomenda de pesquisas de neuromarketing e o quanto os consumidores em geral conseguem

aprender sobre o assunto.
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Se para os préprios agentes de marketing € uma tarefa complexa aprender e utilizar as
descobertas da neurociéncia (STANTON et al., 2017; LIM, 2018), quem diré para a populacéo
em geral, principalmente ao se considerar que o consumidor esta em situacdo de submissao e
exposicdo em relacdo aos fornecedores, uma vez que a sua escolha de bens de consumo néo
podera exceder aquilo que é oferecido no mercado (EFING, 2019), sobre o qual ndo pode recair
0 6nus de se instruir e blindar contra as préaticas de neuromarketing.

Além de fomentar o desequilibrio informacional, o neuromarketing esta perigosamente
proximo a manipulacdo. Definir o que ela seja, e meios para identifica-la, ainda é uma tarefa
em desenvolvimento pela academia. Entretanto, Sher (2011) apresenta um conceito, bem como
propde uma estrutura ética a ser usada para avaliar se uma pratica de marketing € manipuladora
0u nao.

Manipulacdo é a tentativa de motivar o comportamento de outrem alterando seu
processo de tomada de decisGes, identificado previamente como ndo favoravel ao produto,
buscando modifica-lo por meio de artificio ou explorando a vulnerabilidade existente (SHER,
2011).

De acordo com o autor, identificar a manipulacdo ndo € algo a ser feito a partir dos
resultados, mas sim das inten¢Oes dos agentes. Isso quer dizer que a mudanga em crengas,
desejos e preferéncias por parte do consumidor constitui uma consequéncia possivel da pratica
de manipulacdo. Entretanto, esse resultado ndo é necessario nem suficiente para que se
caracterize a manipulacdo (SHER, 2011).

Investiga-la apenas pelos resultados d& origem a desdobramentos como a possibilidade
de haver manipulagdo falha ou mal sucedida. Entretanto, manipulagéo existe, e identificar sua
existéncia é possivel se as inten¢Bes dos agentes de marketing forem analisadas, respondendo
as seguintes perguntas: o agente de marketing deseja alterar o processo de tomada de decisdes
do publico? Se sim, a tatica é enganosa? Em caso afirmativo, a estratégia é reputada
manipuladora. Se ndo, a tatica explora a vulnerabilidade da audiéncia? Se sim, € manipuladora.
Do contrario, esta-se diante de uma estratégia de marketing que visa finalidades moralmente
aceitos e ja conhecidas na disciplina (SHER, 2011).

Averiguar como o neuromarketing se relaciona com esses critérios € uma tarefa que
esbarra na intangibilidade de seus resultados. Conforme ja amplamente exposto, os resultados
obtidos indicam probabilidades de comportamento, nada assertivo ou determinado. Por isso,
aplicar a estrutura de Sher (2011) provavelmente é possivel apenas diante de casos concretos.

Isso ndo impede, entretanto, argumentar que recorrer a respostas bioldgicas, intuitivas,

que ndo passam necessariamente pelo crivo cognitivo do consumidor, ou seja, estdo além do
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julgamento racional, é uma maneira de adquirir vantagem. E impossivel garantir que as
estratégias serdo convertidas em mais vendas — se cores chamativas fardo toda a diferenca, ou
se imagens de bebés cativardo os consumidores — mas ndo ha como negar que ao recorrer ao
neuromarketing o fornecedor busca ultrapassar um limite que foi imposto pelo préprio
consumidor.

E o limite do consumismo que se almeja vencer. O neuromarketing serve a continuar
bombardeando o mercado com novos produtos, cada vez mais assertivos, a fim de cativar o
consumidor. Esse esforco vem em auxilio a manutencdo da engrenagem da sociedade de
consumo. Isso esta em desacordo com uma politica que vise a sustentabilidade e que coloque o
consumidor como seu protagonista.

O neuromarketing, nesse sentido, se apresenta como um antagonista. Embora, conforme
javisto, a neuropesquisa de mercado vise identificar probabilidades de sucesso, evitando, assim,
possiveis desperdicios de produgdo (LINDSTROM, 2017), o que contribuiria com o meio
ambiente, essa perspectiva €, no minimo, mais uma estratégia de marketing. Sdo o0s
investimentos em produtos e publicidade que necessitam de respaldo cientifico para evitar
perdas financeiras.

E inegavel que uma pesquisa de mercado acertada é capaz de contribuir com o
desenvolvimento sustentavel, na medida em que pode prevenir o desperdicio na producdo de
bens que ndo serdo bem recebidos pelo publico (EFING et al., 2013; ARIELY e BERNS, 2010),
mas essa perspectiva é apenas uma das possibilidades que estdo presentes no horizonte, que
para se concretizar precisa nao s6 do comportamento ético dos agentes, mas também da atuacao
do Estado.

Em resumo, diante das trés perspectivas trabalhadas, € possivel enxergar o
neuromarketing como um meio de agravar a vulnerabilidade do consumidor, ao tornar mais
desigual ainda a relacdo de consumo, porém essa conclusdo merece ser acolhida sem vieses
radicais e especulativos.

Agravar a vulnerabilidade e exercer controle sdo coisas distintas. Afirmar que o
neuromarketing da origem ao aprofundamento do consumo como uma vontade irrefletida,
condicionada, programada, mecénica, fruto de uma imputacédo do querer (MENDONCA et al.,
2014), é exacerbar o potencial efetivo do neuromarketing. N&o existe, conforme visto ao longo
desse trabalho, respaldo cientifico para afirmar que o neuromarketing dé origem a qualquer tipo
de controle do consumidor, seja de suas vontades ou acdes.

Indicar que o neuromarketing pode dar origem a “resultados invasivos no

comportamento do consumidor” (EFING et al., 2013, p. 45) é uma especulagdo que superestima
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0 poder da prética — ao menos no estado da arte — e se mostra mais otimista que a propria
neurociéncia ousa Ser.

Compreendido o cenario da discussdo acerca do neuromarketing, resta perguntar: é
necessario apelar a um novo ramo juridico para tutelar os consumidores, como o neurolaw,
enquanto especialidade juridica voltada ao estudo das implicacGes juridicas da neurociéncia
(BELCHER e SINNOT-ARMSTRONG, 2014), ou existe aparato legal suficiente no
ordenamento juridico?

O CDC regula o marketing de maneira genérica, o que permite adaptar suas disposi¢oes
as inovagdes percebidas na pratica (MENDONCA et al., 2014). Nesse sentido, é possivel
afirmar que o neuromarketing pode ser analisado com base arcaboucou juridico consumerista
ja existente, uma vez que é altamente principioldgico.

A tarefa de compatibilizar a livre iniciativa (liberdade de marketing) e a defesa do
consumidor é complexa e cabe ao Direito estabelecer padr6es minimos de conduta
(BENJAMIN, 2007). Porém, mais que isso, em algumas situacdes, como a estudada nesse
trabalho, o Direito precisa adotar posicionamentos em prol da dignidade humana, e nédo
simplesmente aguardar casos concretos para avaliar o mérito das situacoes.

Em um panorama de risco, a opacidade da atuagdo preventiva do Direito pode dar
origem a consequéncias danosas e de dificil reparacdo. Diante do incerto, uma postura proativa
é capaz de evitar, ou amenizar, desdobramentos lesivos para 0s mais vulneraveis. Nesse sentido,
0 neuromarketing e tudo que se relaciona a ele — testes laboratoriais, possivel uso de
nanotecnologia, publicidade etc. — representam um potencial lucrativo para quem os adota, mas
lesivo para quem é submetido a eles.

Portanto, é oportuno gque desde ja o Direito opte pela defesa da parte vulneravel, o que
ndo €, de forma alguma, uma decisdo revolucionaria, mas tdo somente condizente com a postura
exigida pela Constituicdo Federal e pelo Cédigo de Defesa do Consumidor. Isso significa dizer:
0 neuromarketing € uma pratica a ser regulamentada e vigiada bem de perto.

Isso pode acontecer por meio da regulamentacdo especifica das agéncias que prestam
servigos de pesquisa nesse sentido, e sua supervisao por comités éticos (ULMAN et al., 2015),
a fim de evitar que publicidades abusivas cheguem ao consumidor. Considerando que a pratica
ainda é pouco desenvolvida, o momento é acertado para o Direito agir preventivamente.

Na Fran¢a, como apontam Ulman et al. (2015), ja& existe regulamentacdo especifica
sobre 0 tema, que veda o uso das descobertas da neurociéncia, ou utilizacdo de suas técnicas,

para fins que ndo sejam médicos. Certamente, é uma postura inspiradora.
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Porém, a atuacéo efetiva do Direito ndo afasta a necessidade de promover o engajamento
publico na questdo, medida compativel com uma sociedade pluralista, pautada em direitos
humanos e valores éticos. Levar ao conhecimento do publico as descobertas da neurociéncia é
uma maneira de tornar o processo multilateral e mais democratico, considerando-se também
gue ele é um stakeholder por exceléncia (WILSON et al., 2008; ULMAN et al., 2015).

Dessa forma, ao buscar o equilibrio, é necessario estabelecer controles a nivel cientifico,
ético e legal para que o neuromarketing encontre as balizas necessarias, que o impecam de ser

um instrumento de dominacdo ou fonte de vantagens antiéticas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade de consumo evoluiu até a fase atual, em que o consumidor age de forma
mais individualista, experiencial e hedonista, abandonando padrdes de conduta fixos ou
previsiveis. A imprevisibilidade do consumidor fez com que a pesquisa de marketing precisasse
ser refinada, e isso foi feito com o auxilio da ciéncia e da tecnologia.

A necessidade de pesquisas mais assertivas, capazes de entender melhor como o0s
consumidores reagem as mensagens, fez com que o marketing fosse buscar na neurociéncia
descobertas capazes de indicar como o cérebro processa a publicidade e 0s produtos. 1sso deu
origem ao neuromarketing.

Enquanto um campo de atuacdo interdisciplinar, o neuromarketing € a aplicacdo de
descobertas da neurociéncia, combinada com neuroeconomia (que estuda os processos de
decisdo) na pesquisa de marketing. Ele se divide em dois campos de atuagéo: a neurociéncia do
consumidor, que acontece no plano académico e cientifico, e a utilizacdo das técnicas para fins
especificos, que acontece ao nivel das empresas. Esse ultimo € o alvo das criticas por parte do
publico, que enxergam a pratica como contraria a ética.

Muito da critica se baseia em especulacdes que desconsideram as limitagdes da técnica.
O comportamento humano € complexo, e 0 processo de tomada de decisdes também. Os
resultados obtidos pelo neuromarketing apenas indicam probabilidades de comportamento,
nada assertivo ou determinado, bem como ndo existe respaldo cientifico para afirmar que ele
possibilite qualquer tipo de controle do consumidor, seja de suas vontades ou agdes.

Entretanto, ainda que a técnica esteja em seus estagios iniciais, o fato de agravar o
desequilibrio informacional da relacdo de consumo, ter alto potencial manipulador e fomentar
0 consumismo fazem com que ela seja um instrumento para agravar a vulnerabilidade do

consumidor.
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Apesar de suas limitacdes, seus potenciais fazem com que seja necessario desde ja
elaborar um plano de controle e regulamentacdo, que passe pelas esferas cientifica, ética e
juridica, bem como é indispensavel um maior engajamento do publico na questdo, a fim de
promover a participacdo democréatica daqueles que sdo destinatarios do neuromarketing.

Isso pode acontecer por meio da regulamentagdo especifica das agéncias que prestam
servigos de pesquisa nesse sentido, e sua supervisdo por comités éticos, a fim de evitar que
publicidades abusivas cheguem ao consumidor. Considerando que a pratica ainda é pouco

desenvolvida, 0 momento é acertado para o Direito agir preventivamente.
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