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Abstract

The objective was to evaluate academic production regarding neuroscientific techniques for eye tracking,
skin conductance and electroencephalogram in marketing. A systematic review of the literature was
carried out, through a bibliometric survey associated with a critical analysis of academic production with
mentions of the three aforementioned neuroscientific techniques, mapping the main scientific platforms
(Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, Scielo and Spell), including all results (1993-2022). Despite
the growing interest in the application of techniques in the context of neuromarketing, efforts in this
direction are still scarce, representing a significant gap.
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Resumo

Teve-se como objetivo avaliar a produgao académica concernente as técnicas neurocientificas de
monitoramento ocular, condutancia da pele e eletroencefalograma no marketing. Foi realizada uma
revisdo sistematica da literatura, por meio de um levantamento bibliométrico associado a uma analise
critica da produgao académica com as mengoes das trés técnicas neurocientificas supracitadas, mapeando
as principais plataformas cientificas (Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, Scielo e Spell), incluindo
todos os resultados (1993-2022). Apesar do crescente interesse na aplicagao das técnicas no contexto do
neuromarketing, ainda sdo escassos os esforcos nesse sentido, apresentando-se como uma lacuna
significativa.

Palavras-chave: Neuromarketing. Técnicas neurocientificas. Comportamento do consumidor.
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Introducgao

A crescente complexidade do comportamento do consumidor, exacerbada pelos indices alarmantes de
falhas nas estratégias de marketing, tem desafiado as abordagens convencionais do campo mercadolégico
(Jordao et al., 2017). Esse contexto tem culminado em questionamentos acerca da capacidade do atual
conhecimento mercadolégico, denominado como tradicional, de promover praticas organizacionais
verdadeiramente eficazes e assertivamente orientadas ao mercado (Jordao ez al., 2017).

Como resposta a isso, 0 neuromarketing surge como uma nova area de conhecimento, proporcionando
uma compreensao mais profunda e holistica do consumidor, cujas decisdes de compra sao
frequentemente influenciadas por processos inconscientes e emocionais (Shigaki, Gongalves & Santos,
2017; Shahriati ¢f al, 2019; Bockové, Skrabankova & Hanak, 2021; Louro & Barboza). Nesse contexto,
¢ essencial considerar que os consumidores enfrentam uma sobrecarga constante de informagoes e
estimulos, o que demanda estratégias de marketing mais sofisticadas e alinhadas com os znsights
neurocientificos (Caneppele ¢# al., 2024). Portanto, entende-se o neuromarketing como um campo
interdisciplinar, que conecta a neurociéncia ao entendimento do comportamento do consumidor

(Shigaki, Gongalves & Santos, 2017; Shahriari ef al., 2019; Bockova, Skrabankové & Hanak, 2021).

O neuromarketing se destaca pela sua contribuicao em termos de pesquisa, utilizando técnicas avancadas
de coleta e analise de dados, chamadas de neurocientificas (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017). Essas
técnicas neurocientificas permitem a captura de respostas inconscientes dos consumidores, analisando
reagdes que ocorrem em niveis implicitos e nao facilmente acessiveis por métodos tradicionais (Shahriari
et al., 2019; Caneppele et al., 2024). Dentre elas, destacam-se o Mapeamento ocular (eye tracker), a
Condutancia cutanea (Galvanic Skin Response, GSR) e o Eletroencefalograma (EEG).

O monitoramento ocular, também denominado de rastreamento, possibilita a compreensao do
comportamento visual dos consumidores, sendo uma inferéncia ao processo cognitivo da atencio
(Jorddo et al., 2017; Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). Ja a condutancia da pele, também denominada
de resposta galvanica ou condutancia cutanea, permite o conhecimento sobre a resposta emocional dos
consumidores, identificando estados de ativaciao ou excitagao emocional (arousal), a partir do aumento da
condutividade elétrica da pele (Zito et al., 2021; Caruelle 7 al., 2024). Por fim, o eletroencefalograma
(EEG) fornece um entendimento sobre os estados mentais dos consumidores, analisando a atividade
elétrica do cérebro, a partir do posicionamento de eletrodos, em especial em reagdo (causa e efeito) a
determinados estimulos (Lin e a/., 2018).

A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo avaliar a producio académica concernente as técnicas
neurocientificas de monitoramento ocular, condutancia da pele e eletroencefalograma. O referencial
teorico discorreu sobre o neuromarketing e a importancia das técnicas neurocientificas de coleta e analise
de dados, aprofundando-se no monitoramento ocular, na condutancia da pele e no eletroencefalograma.
Como procedimento metodologico, foi realizada uma revisao sistematica da literatura, por meio de um
levantamento bibliométrico associado a uma analise critica da produgao académica concernente a area de
Marketing com as mengoes das trés técnicas neurocientificas supracitadas, mapeando as principais
plataformas cientificas (Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, Scielo e Spell).

Sio algumas as justificativas deste estudo. Primeiro, tem-se a crescente importancia do neuromarketing,
com o aumento da aplicacao das técnicas neurocientificas para compreensao do comportamento do
consumidor (Caneppele ¢z al., 2024). Apesar disso, sao escassos os estudos voltados ao mapeamento dessa
produgdo, em especial considerando uma perspectiva que nao se limite apenas a tematica ampla de
neuromarketing, ou mesmo se direcione a apenas uma técnica neurocientifica (Iloka & Anukwe, 2020,
Casado-Aranda e7 al., 2023). Dessa forma, defende-se o esforco inédito de apreciagao critica da produgao
académica abarcando trés diferentes técnicas neurocientificas, possibilitando nao s6 a consolidacao dos
estudos prévios, mas contribuindo para a identificagio de oportunidades para pesquisas futuras.
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Neuromarketing e Técnicas neurocientificas

Nos dltimos anos, tem-se observado um crescente interesse em aplicar as descobertas neurocientificas,
tedricas ou praticas, em varias areas do conhecimento (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017; Bockova,
Skrabankova & Hanék, 2021). No campo da Administracio, ja se argumenta a exigéncia da incorporagio
da neurociéncia de forma integrada, nos mais diversos processos de negoécios das organizagoes, tendo
em vista a manuten¢ao da competitividade no contexto atual (Khaneja & Arora, 2024). Os autores
defendem o potencial transformador da neurociéncia na condugao do sucesso organizacional, destacando
trés dominios principais: os processos mais amplos de gestao, finangas e tomada de decisdo, a gestdo de
pessoas e a gestio mercadologica.

Neste ultimo, como decorréncia, surge um novo dominio de estudo, resultante da aplicagio da
neurociéncia no campo mercadolégico, denominado por alguns como neurociéncia do consumidor e por
outros como neuromarketing (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017; Louro & Barboza, 2024). Embora
relacionados, a diferenca entre ambos os termos supracitados foi defendida por Shigaki, Gongalves e
Santos (2017). A Neurociéncia do Consumidor é um campo de conhecimento que utiliza as teorias e os
métodos da neurociéncia para se aprofundar no comportamento do consumidor, analisando e
interpretando os seus processos inconscientes, cognitivos e emocionais. O Neuromarketing, por sua vez,
pode ser entendido como a aplicagao da Neurociéncia do Consumidor, com investigagoes mais voltadas
ao ambito organizacional e mercadolégico, junto ao publico consumidor. Em outras palavras, enquanto
a Neurociéncia do Consumidor teria um enfoque direcionado ao ambito académico e cientifico, o
Neuromarketing estaria voltado para a aplicagao pratica no mercado (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017).
Apesar disso, deve-se pontuar a preponderancia de utiliza¢ao do termo Neuromarketing, sugerindo um
entendimento diferente pela academia.

Portanto o Neuromarketing se propde a ser uma nova abordagem que investiga o comportamento dos
consumidores de uma forma mais abrangente e profunda, considerando o nfvel subconsciente (Shigaki,
Gongalves & Santos, 2017; Shahriari ef a/l., 2019; Bockova, Skrabankov4 & Hanik, 2021). Com isso, o
Neuromarketing teria o diferencial de tornar as praticas organizacionais mercadologicas mais assertivas e
efetivas (Jordao ez al., 2017; Camargo & Moura, 2022).

Para tanto, o neuromarketing se utiliza de técnicas neurocientificas no processo de coleta e analise de
dados nas pesquisas junto aos consumidores (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017). Sendo assim,
consegue-se trabalhar com respostas fisiologicas, que muitas vezes sdo fruto de processos neurais
subconscientes ou inconscientes (Pastore, Maffezzolli & Mazzon, 2018; Caneppele ¢# al., 2024). Dessa
forma, as o emprego das técnicas neurocientificas consegue superar a limitagao das pesquisas tradicionais
de dependéncia apenas do relato do respondente, ou mesmo da observagdo do pesquisador (Pastore,
Maffezzolli & Mazzon, 2018). Com isso, é possivel contornar o filtro do processamento cognitivo
consciente, permitindo uma compreensao mais direta e efetiva das respostas dos individuos (Pastore,
Maftezzolli & Mazzon, 2018).

As técnicas neurocientificas podem ser classificadas em dois grandes conjuntos, sendo o primeiro
relacionado as atividades cerebrais, e o segundo referente as atividades biométricas, que nio medem
diretamente a resposta cerebral (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017). No primeiro grupo, tem-se o
eletroencefalograma (EEG), que mensura a atividade cerebral elétrica direta em resposta a determinado
estimulo, enquanto, no segundo, estio o monitoramento ocular e a condutancia da pele, cujas
mensura¢Oes se concentram nas respostas metabolicas do corpo, como reacdo indireta da atividade
cerebral (Shigaki, Gongalves & Santos, 2017; Alptekin ez al., 2024).

Monitoramento Ocular

O monitoramento ocular possibilita a compreensio do comportamento visual dos consumidores,
mapeando as visualiza¢Oes e as fixagoes dos olhares dos participantes, tanto em termos gerais, ao estimulo
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como um todo, quanto em relagdo a eventuais pontos especificos, chamados de areas de interesse
(Blascheck ez al., 2017; lloka & Anukwe, 2020; Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). A partir disso, sao
gerados mapas representativos desse comportamento visual, chamados de “mapas de calor”, além de
serem disponibilizadas diversas métricas concernentes, como primeiro direcionamento, duragio,
propor¢ao, contagem, revisitacio, ordem, entre outras (Blascheck ez /., 2017; Iloka & Anukwe, 2020;
Andreoli, Minciotti & Batista, 2024).

As visualizagGes consistem nos movimentos oculares mais rapidos, que geralmente percorrem o objeto-
alvo com maior recorréncia, enquanto as fixagdes se caracterizam por olhares mais delongados, a partir
de uma agregacao de pontos focais (Blascheck ez a/., 2017; Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). Por esse
motivo, a fixagdo ¢ considerada uma mensuracdo mais significativa, possibilitando a inferéncia ao
processo cognitivo da atengao (Jordao ef al., 2017; Andreoli, Minciotti & Batista, 2024). Além disso, a
fixacdo indica a transferéncia de informagGes sensoriais para a memoria de curto prazo, influenciando
também a formacao de percepgao (Boshoff & Toerien, 2017; Santana ez al., 2024).

A aplicacio da técnica neurocientifica do monitoramento ocular remonta a quase um século, precedendo
a proliferagao dos computadores (Vitorino, 2015). Sua utilizagdo como método de pesquisa comegou a
se popularizar na década de 1970, impulsionada pela extensa investigacio de Paul Ekman sobre
comunica¢ao nio verbal, que inclufa estudos sobre expressdes faciais (Royo-Vela & Varga, 2022).
Especialmente apos 1995, foi identificado um aumento expressivo em publicagdes concernentes
(Blascheck ez al., 2017).

Na perspectiva do marketing, o monitoramento ocular permite uma nova compreensao acerca do
consumidor, mapeamento e mensurando seu comportamento visual em rea¢do a diversos estimulos
mercadologicos, tais como marcas, produtos, embalagens, comunica¢des, entre outros (Boshoff &
Toerien, 2017; Santana ef al., 2024). Sendo assim, traz a importante contribuicao de direcionar de forma
mais assertiva os esfor¢os mercadologicos, em especial considerando a atragdo e a retengao da atengao
dos consumidores, o que pode influenciar em processos cognitivos e emocionais decorrentes (Boshoff
& Toerien, 2017; Lehnhart et a/., 2021; Santana ez al., 2024).

Condutincia da pele

A condutancia da pele permite o conhecimento sobre a resposta emocional dos consumidores,
identificando estados de ativacao ou excitacdo emocional, denominados de arousal (Zito et al., 2021;
Caruelle efal., 2024). Essa ativacao fisiologica ¢ detectada a partir do aumento da condutividade elétrica
da pele, derivada da maior produgao de suor no momento (Zito ez al., 2021; Caruelle ez al., 2024).

O sistema nervoso simpatico é responsavel pelo controle das glandulas écrinas, que, diante da ativagao
emocional, responde com o aumento da produgao de suor, que, como consequéncia, ocasiona o aumento
da atividade elétrica da pele (Boshoff & Toerien,2017; Zito ef al., 2021; Caruelle et al., 2024). Por se tratar
de um sistema auténomo, nao ha possibilidade de controle consciente, tornando-se um indicador
espontaneo e imparcial (Boshoff & Toerien, 2017).

A primeira investigac¢ao da técnica neurocientifica da condutancia da pele é datada em 1849, atribuida ao
médico e psicologo alemdao Emil du Bois-Reymond, marcando um avango significativo na fisiologia
(Santana e al., 2024). Posteriormente, em 1889, houve a invencao do primeiro dispositivo para mensurar
a atividade elétrica da pele, promovida pela psicologa russa Ivane Tarkhnishvili (Royo-Vela & Varga,
2022). Depois disso, e especialmente mais recente, observa-se um crescente interesse, apesar das
publicagbes concernentes serem menos numerosas quando comparadas com as demais técnicas
neurocientificas (Alsharif ef al., 2023).

Na perspectiva do marketing, a condutancia da pele permite uma compreensao mais aprofundada do
consumidor, mapeamento e mensurando seu estado emocional e eventuais alteracdes a diversos
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estimulos mercadolégicos (Alsharif ez al., 2023; Santana et al., 2024). Sendo assim, a maior contribuicao
reside na considera¢ao da emogao dos consumidores, o que pode influenciar em processos cognitivos
posteriores, tais como a percep¢ao e a memoria (Alsharif ez al., 2023).

Eletroencefalograma

O eletroencefalograma (EEG) fornece um entendimento sobre os estados mentais dos consumidores,
analisando a atividade elétrica do cérebro, permitindo o registro das amplitudes das ondas cerebrais (Lin
et al., 2018). Assim, essa técnica é considerada mais abrangente, conseguindo mensurar tanto a cognicao
quanto a emogao dos respondentes em reacdao a determinados estimulos (Lin ez a/., 2018; Bockova,
Skrabankova & Hanak, 2021).

A técnica envolve a colocagao de eletrodos em areas do couro cabeludo, a fim de analisar a resposta de
regides cerebrais especificas, detectada a partir do registro de corrente elétrica produzida pelo neuronio
(Batista & Marlet, 2018; Chiodelli, 2021). Essa corrente elétrica tem padrdes de frequéncia distintos,
denominados de ondas cerebrais, que podem refletir estados mentais diferentes (Bercea, 2013; Chiodelli,
2021). Sendo assim, o eletroencefalograma consegue nao sé identificar, mas mensurar a duracdo ¢ a
intensidade dessas ondas cerebrais, promovendo um mapeamento sobre os estados mentais dos
consumidores em resposta aos estimulos, em uma relacio de causa e efeito (Bercea, 2013. Chiodelli, 2021;
Bockovié, Skrabankova & Hanak, 2021).

O primeiro registro da técnica neurocientifica de eletroencefalograma ¢é atribuido a Hans Berger, em 1924
(Bazzani et al., 2020; Savur & Sahin, 2023; Santana e al., 2024). Depois disso, intensificou-se a sua
aplicacao, em especial na area da satude, até que chegasse a Neurociéncia do Consumidor (Bazzani ef al.,
2020). Mapeamentos recentes da técnica mostram um crescente interesse do campo mercadologico,
levando a um aumento da produgao académica concernente, principalmente apés os anos 2000 (Bazzani
et al., 2020).

Sendo assim, na perspectiva do marketing, o eletroencefalograma avanga ainda mais na compreensio
mais detalhada do consumidor, mapeamento e mensurando sua resposta cerebral e eventuais alteracoes
a diversos estimulos mercadolégicos (Bazzani ef al., 2020; Savur & Sahin, 2023; Santana ef al., 2024).
Sendo assim, consegue-se contribuir diferencialmente ao considerar os estados mentais dos
consumidores, possibilitando a dedugio direta sobre seus processos cognitivos e emocionais, que podem,
por sua vez, ocasionar diversas influéncias em reagdes subsequentes, tal como o comportamento (Bazzani
et al., 2020; Savur & Sahin, 2023).

Procedimento metodoldgico

Foi conduzida uma revisao sistematica da literatura, realizada por meio de um levantamento bibliométrico
e uma analise critica das publicagdes académicas concernentes a area de Marketing com as meng¢oes das
técnicas neurocientificas de monitoramento ocular, condutancia da pele e eletroencefalograma. Esse
processo permitiu um mapeamento geral do que ja foi investigado sobre tais tematicas, tanto qualitativa
quanto quantitativamente, contribuindo nao sé para consolidar o histérico de estudo, mas possibilitando
uma analise critica a fim de promover o avanco do tema na academia e na pratica.

Mais especificamente, a revisao sistematica foi norteada por duas perguntas de pesquisa, a saber: 1. Como
se caracteriza a atual producao académica concernente a area de Marketing que mencionam as técnicas
neurocientificas de monitoramento ocular, condutancia da pele e eletroencefalograma? 2. Como se
caracteriza a literatura pertinente que aplicou empiricamente tais técnicas neurocientificas?

Foi aplicado aqui um procedimento metodolégico semelhante ao adotado pela literatura com objetivo
correlato de avaliar o estado da arte. Sendo assim, adotou-se uma estrutura baseada no modelo proposto
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por Kitchenham (2004), que resumiu o PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
analyzes) em trés etapas principais: (1) Planejamento da Revisiao, na qual se descreve a necessidade da
revisdo e o desenvolvimento do protocolo; (2). Condugao da Revisao, na qual se realiza o processo de
busca, selecdo, avaliacdo, extracao e elaboracao da sintese dos dados coletados; e 3. Relato da Revisao,
na qual se apresenta e analisa os resultados.

Planejamento da Revisao

Para a busca, foram consideradas quatorze formas ou variagdes dos termos de interesse, a saber:
"Eyetracker", "Eye tracker", "Eye-tracker", "Eyetracking", “"Eye tracking", "Eye-tracking", "Monitoramento
ocular", "Rastreamento ocular", "Condutancia da pele", "Condutincia cutanea", "Resposta galvanica",
"Galvanic skin", "eletroencefalograma" e "EEG". As bases de dados utilizadas para a busca foram
Proquest, Web of Science, Capes, Scopus, Scielo e Spell, visto que representam fontes académicas
abrangentes. O acesso a elas foi feito por meio de login institucional, para que fosse possivel o retorno
irrestrito dos resultados. Em todos os casos, utilizou-se o mecanismo de busca avancada. Além disso, em
algumas plataformas, foi empregado o filtro de periédicos académicos.

Os critérios de inclusao abrangeram publicagdes em periddicos académicos, disponiveis integralmente na
internet e escritas em inglés, portugués ou espanhol. O processo de busca ocorreu entre 22 de agosto de
2023 e 24 de agosto de 2023. Assim, foram incluidos todos os resultados até a metade de 2023, retornando
um periodo de analise de 1993 a 2022. Os critérios de exclusao, por sua vez, foram todas as outras formas
de publica¢do, como relatérios, artigos de congressos, capitulos de livros, dissertacoes e teses.

Os dados extraidos foram consolidados em uma planilha do Excel para analise posterior. Foram
descartados os artigos duplicados, realizando-se analises preliminares para determinar o conjunto de
publicagoes que seria objeto alvo de investigacdo. Varios pontos de interesse foram utilizados para
conduzir e consolidar os resultados, como ano de publicagao, periddico, relevancia (classificagao) da
publicagdo, autoria, titulo, palavras-chave, cita¢oes, objetivo, procedimento metodolégico, mengdes as
técnicas, entre outros.

Condugio da Revisiao

Apbs aplicar o processo de busca nas bases de dados selecionadas, foi identificado um total de 992 artigos
relacionados aos termos de pesquisa designados. A plataforma Capes se destacou, seguida da Proquest,
retornando 600 e 209 artigos, respectivamente. Mesmo com variagao de resultados, todas as bases tiveram
ocorréncia. A Tabela 1 mostra a distribuicio detalhada de acordo com as expressodes estudadas e as
plataformas empregadas.

Tabela 1:

Relagdo entre termos pesquisados e plataformas de busca

Plataforma de Busca
Proquest Web Science Capes Scopus Scielo Spell
Epyetracker 4 0 7 0 1 3
Eye tracker 12 6 32 2 2 1
Eye-tracker
12 6 32 2 4 1 Total

Eyetracking 17 4 15 2 3 2
Eye tracking 55 15 135 10 13 3
Eye-tracking 55 15 135 10 9 1
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Monitoramento ocular 2 0 3 0 3 2
Rastreamento ocular 20 0 82 3 18 0
Condutancia da pele 10 0 10 0 3 0
Condutancia cutanea 1 0 3 0 1 0
Resposta galvanica 5 0 2 0 4 0
Eletroencefalograma 16 0 144 10 24 0
Soma 209 46 600 39 85 13 992

Dentre os 992 artigos encontrados, foram identificados diversos casos de duplicidade dentro das proprias
plataformas e entre as variagoes das palavras de busca. Dessa forma, os artigos repetidos foram
eliminados, resultando em 476 estudos diferentes.

Em seguida, foi realizada uma analise preliminar para excluir artigos nao relacionados a area de marketing.
Ao focar na area de interesse, observou-se uma diminui¢dao significativa na quantidade de estudos
disponiveis, reduzindo de 476 para apenas 63 artigos. Aqui, cabe pontuar a diversidade de campos de
estudo, incluindo satde, psicologia, literatura, ciéncias sociais e engenharia. E notavel que a maioria dos
textos se concentra no campo médico, especialmente em investigaces oftalmolégicas, com estudos que
empregam o eletroencefalograma e a condutancia da pele. Na area da literatura e ciéncias sociais, muitos
dos artigos identificados derivam de pesquisas de campo que examinaram o comportamento dos alunos
durante as aulas, utilizando técnicas como o monitoramento ocular para mapear padroes de leitura e
movimentos oculares. Ja na psicologia, o eletroencefalograma ¢ frequentemente utilizado para analisar as
respostas dos pacientes diante de situagOes sociais especificas, de forma a permitir uma compreensao
mais aprofundada do comportamento.

Depois disso, foi realizada uma segunda verificacdo, dos 63 artigos remanescentes, procurando-se
novamente os termos de busca, desta vez diretamente no corpo do texto dos estudos, analisando-se
artigo por artigo. Com isso, identificou-se que nove artigos mencionavam um ou mais termos apenas na
lista das referéncias bibliograficas, levando a exclusdo destes trabalhos. Dessa forma, delimitou-se uma
selecao final de 54 artigos que prosseguiram para analise, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2:

Etapas de limpeza até a selegdo final

Busca inicial Sem duplicidade Area de marketing Mengio corpo do trabalho

992 476 63 54

Apresentagao e analise dos dados

Em relacdo a cronologia de publicagbes, notou-se que o interesse académico em relagao as técnicas
neurocientificas objeto-alvo de investigacao é relativamente recente, com a primeira obra publicada em
1993. Apesar disso, houve uma lacuna na produ¢ao, com a proxima publicacao identificada apenas em
2009. Depois disso, e mais expressivamente a partit de 2014, observa-se um aumento paulatino na
quantidade de trabalhos publicados. Este crescimento se mostrou mais pronunciado em 2016, assim
como em 2018 e 2020, com oito publicagdes datadas em cada. Isso ilustra a recenticidade dos temas,
assim como o crescente interesse académico em relacao a eles e a sua relevancia cientifica.
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Figura 1. Linha do Tempo da Produgio
Fonte: Elaborado pela autoria (2024).

Foi constatada uma ampla diversidade na proveniéncia das produgoes, abrangendo 36 periddicos
distintos. Entre eles, a 'Revista Brasileira de Marketing' se destacou com maior frequéncia, apresentando
oito artigos. F relevante mencionar também a representacio da 'Revista Pensamento Contemporaneo
em Administragdo', da 'Revista de Administragaio Contemporanea' e do 'Observatério (OBS*)', cada uma
com trés artigos. Além disso, outros periédicos como 'DYNA', 'Em questdo', 'Gestio & Producio’,
'Informacio & informacio', 'Revista Pensamento Contemporaneo em Administracio’, 'Signos do
Consumo' e "Tourism & Management Studies' também responderam por dois artigos cada. Cabe a reflexao
quanto ao escopo dos periddicos mais proeminentes na produgao das tematicas, em que se percebe o
proposito de discutir as teorias e praticas organizacionais, em especial mercadoldgicas, sob uma
perspectiva mais atualizada (ou contemporanea).

Analisando a relevancia da produgao, por meio do critério Qualis do quadriénio 2017-2020, vale ressaltar
que a maioria dos 36 periddicos esta classificada nas faixas mais elevadas, como a A, com maior expressio
dos estratos A2 e A3. Além disso, 26 peridédicos foram classificados na area de interesse deste estudo,
que abrange a Administracao Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo, enquanto outros
quatro foram classificados em area correlata, de Comunicacio e Informagiao. Houve também a
identificagdo de «cinco periddicos inicialmente fora da area de interesse, tails como
"Antropologia/Atrqueologia”, "Engenharias 1", "Enfermagem", "Biodiversidade" e "Psicologia".
Importante também mencionar, que um periédico nao foi encontrado na avaliagao, nem mesmo no
quadriénio anterior. Isso reforca a argumentacao de relevancia das tematicas investigadas.

Dentre as 155 autorias identificadas, foi visualizada maior recorréncia de publicagdes com coautoria,
primeiro em dupla (19), seguida de tripla (12), quadrupla (10), além de demais (6), com poucos artigos de
autoria unica (7). Entre os autores mais proeminentes, destaca-se a Silvana Aparecida Borsetti Gregorio
Vidotti, com 6 artigos, seguida do Cecilio Merlotti Rodas, com 5 artigos, do Leandro Leonardo Batista,
com 4 artigos, e da Tais Pasquotto Andreoli, com 3 artigos. Além destes, ha varios outros autores com
dois artigos cada, incluindo Diogo Régora Kawano, Jairo Antonio Rodas Areiza, Luz Alexandra Montoya
Restrepo, Martin De La Martiniere Petroll, Paulo Henrique Miiller Prado, Sérgio Roberto Trein, Eduardo
Eugénio Spers, Oscar Mealha e Ana Veloso. Isso reflete a distribuicio no estudo, com metade dos artigos
sendo produzidos por autores recorrentes, enquanto a outra metade demonstra uma ampla variedade e
diversidade de autoria.

Ao analisar os titulos dos artigos, uma gama diversificada de termos foi identificada, somando 475
palavras, com "eye" (12), "tracking" (10), "neuromarketing" (7), "consumidot" (7), "eye-tracker" (7) e
"atencao" (5) se destacando. Além disso, os termos "marketing", "neurociéncia" e "e¢yetracking" aparecem
em 4 artigos cada. Isso evidencia uma clara associa¢ao dos estudos com a discussio em torno do
neuromarketing e das técnicas neurocientificas atualmente exploradas nessa area, voltadas a compreensao
do comportamento do consumidor. Além disso, a pluralidade de palavras isoladas, identificadas apenas
uma vez, reflete também uma variedade de temas abarcados, sugerindo uma amplitude de compreensio.

ISSN 1982-2596 RPCA | Rio de Janeiro | v. 18 | n. 4 | out. - dez. 2024 213



Neuromarketing e Técnicas Neurocientificas: produgido académica

Verificando as palavras-chave, foram encontradas 355 palavras, as quais foram posteriormente analisadas
com base em sua frequéncia individual. Isso significa que, quando uma palavra-chave continha multiplos
elementos, cada elemento foi contado separadamente. Por exemplo, a expressio "eye tracking' foi
considerada como duas palavras distintas: "eye" e "fracking". Dessa forma, dentre as 355 palavras-chave
identificadas, tém-se em destaque "e¢ye" (15), "#racking" (14), "consumidor" (10), "neuromarketing” (8) e
"marketing" (7). Essa analise reforca a argumentagdo anterior, de evidente ligacio dos estudos com a
tematica do neuromarketing e das técnicas neurocientificas, em especial para a compreensio do
comportamento do consumidor. Assim, observa-se a similaridade desta analise com a anterior,
demonstrando a consisténcia entre os titulos e as palavras-chave dos artigos examinados.
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Figura 2. Nuvem de palavras - Analise de titulos e palavras-chave

Fonte: Elaborado pela autoria com a plataforma WordArt (2024).

As palavras-chave também foram analisadas por meio de redes de associagdes, optando-se por padronizar
a mengao das técnicas (em suas diferentes grafias). Com isso, pode-se observar que a rede de conexdes
da técnica neurocientifica do monitoramento ocular e suas investigagoes, relacionando-se aos campos do
neuromarketing, do marketing e da comunicagao, e da neurociéncia, com a mensuragao da atengao e das
emocoes do consumidor, em diferentes contextos.

)
(€=} (axge)
(= (eye tracking)
[T
(neuromarkesing J
Lo )
(Rloszment )

Figura 3. Redes de associagdes das palavras-chave

Fonte: Elaborado pela autoria com a plataforma VOSviewer(2024).

No que diz respeito ao procedimento metodolégico empregado pelos artigos, houve predominancia das
pesquisas empiricas (37), ressaltando-se a abordagem quantitativa (29), seguida da mista (0), e, por fim, a
qualitativa (2). Também foram recorrentes os trabalhos teéricos (16). A abordagem quantitativa se dividiu
entre experimentos (26) e levantamentos quantitativos - s#rweys (3), enquanto a mista se dividiu entre
estudos de casos (3) e analises de dados e literarias (4). Dessa forma, foi possivel verificar a superioridade
de estudos praticos, com emprego de procedimento metodolégico robusto, em sua maiotia quantitativo
e com utiliza¢ao de dados primarios, o que sugere o nivel mais avancado da produgao.
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Tabela 3:

Métodos de pesquisa

Quantitativo 29 Misto 7 Teobrico 16 Qualitativo 2

Investigou-se também a quantidade de citagdes dos artigos analisados, por meio da plataforma Google
Académico. Verificou-se consideravel capacidade de propagacao, com praticamente todos os artigos com
alguma cita¢do, que juntos somaram 460 citagdes. Os destaques foram os artigos ‘Methodological
proposal for the analysis and measurement of sensory marketing integrated to the consumer experience’
e 'Neuromarketing and its implications for operations management: an experiment with two brands of
beer', ambos com trinta e trés citacdes. A tabela abaixo oferece uma sintese dos treze resultados mais
notaveis, representados por artigos que acumularam pelo menos 15 citagoes. Os artigos restantes (29),
por sua vez, registraram menos de 15 citacbes. Menciona-se que 11 estudos receberam apenas uma
citagdo, além de um dnico artigo que nao obteve nenhum resultado.

Tabela 4:

Citagbes - Google Académico

Artigo Citagbes Autores Ano
Methodological proposal for the analysis and measurement 33 Jairo Antonio Rodas-Areiza 2018
of sensory marketing integrated to the consumer experience & Luz Alexandra Montoya-
Restrepo
Neuromarketing and its implications for operations 33 Jorge Henrique Caldeira de 2019
management: an experiment with two brands of beer Oliveira & Janaina de
Moura Engracia Giraldi
O processo _decisério descrito pelo individuo e 29 Eliete dos Reis & Mauri 2012
representado nos sistemas de apoio a Decisdo/The decision Leodir Lobler
making process as described by individuals and represented
in decision support systems
La importancia de las fuentes en la seleccién de articulos de 28 Cristofol Rovira Jofre, 2014
prensa en linea: un estudio de Google Noticias mediante Capdevila Mari & Carmen
| seguimiento ocular (eye-tracking) Marcos
Marketing research: Current state and next steps 26 Naresh K. Malhotra 2018
Neurociéncia do consumidor e neuromarketing: Potencial 25 Helena Belintani Shigaki, 2017
de adocdo tedrica com a aplicacdo dos métodos e técnicas Carlos Alberto Gongalves
em neurociéncia & Carolina Pantuza Vilar
dos Santos
Emotional Design in Web Interfaces 23 Margarida Carvalho & 2017
Lidia Oliveira
Subconscious responses to fear-appeal health warnings : an 23 Christo Boshoff & Lucea 2017
exploratory study of cigarette packaging Toerien
Estado da arte da publicacdo nacional e internacional sobre 20 Caissa Veloso e Sousa, José 2015
neuromarketing e neuroeconomia Edson Lara, Erich Vale e
Sousa & Jefferson
Rodrigues Pereira
Possiveis Acbes Regulatérias do Greenwashing e suas 17 Tais Pasquotto Andreoli & 2020
Diferentes Influéncias na Avaliacio de Marca e no Leandro Leonardo Batista
Julgamento dos Consumidores
Assessing the awareness mechanisms of a collaborative 16 Ana Isabel Molina, Jests 2015
programming support system Gallardo, Miguel Angel
Redondo & Crescencio
Bravo
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Eye tracking v usabilidad en ambientes informacionales 16 Sandra Milena Roa- 2020
digitales: revision tedrica v propuesta de procedimiento de Martinez & Silvana
evaluacién Aparecida Borsetti

Gregorio Vidotti
Medicién y Andlisis de Anuncios Publicitarios en Televisién 15 Jairo A. Rodas & Luz A 2019
con base en las Herramientas Seguidor-de-Visién v Lector- Montoya-Restrepo
de-Rostro (EveTracking v FaceReader)

Na verificagao dos objetivos estipulados pelos artigos, foi possivel distinguir estudos voltados a discussao
teorica (17) daqueles com aplicagaio empirica (37). No primeiro grupo, os artigos se propuseram a
discorrer sobre tendéncias em relagio ao estudo do comportamento do consumidor, discutindo sobre o
neuromarketing e/ou a neurociéncia do consumidor, assim como as decorrentes técnicas neurocientificas
(Shigaki, Gongalves & Santos, 2017; Pastore, Maffezzolli & Mazzon, 2018), inclusive com as pondera¢oes
éticas, a partir da Neuroética (Santos ez al., 2014). Também foram identificados alguns levantamentos da
produgdo académica, tanto de forma mais abrangente, como relacionados ao neuromarketing e a
neuroeconomia (Veloso e Souza e al., 2015), ou mesmo a neurociéncia da comunicacao (Batista & Marlet,
2018), quanto mais especifico, direcionados apenas a técnica neurocientifica de monitoramento ocular
(Lehnhart ez al., 2021).

Ja no segundo grupo, os objetivos se concentraram em investigar o processo de recepgao dos individuos
participantes, mas com amplitude de consideragao dos constructos envolvidos, como aten¢ao, emogao,
memoria, processo decisorio, atitude ou mesmo a reagao, em geral, além de consideravel diversidade no
direcionamento do objeto-alvo de investigacao. Sio alguns exemplos: marketing digital, seja com
influenciadores digitais (Andreoli & Assis Vieira, 2021), redes sociais (Hahn ez a/., 2016), produtos e
interfaces digitais (Vidotti ez /., 2018) ou os mecanismos de busca (Rodas, Vidotti & Monteiro, 2016;
Rovira, Capdevila & Marcos, 2014), midia externa, ou oxz of home (OOH) (Levrini, 2020), marketing social
(Kawano et al., 2017), entre outros.

Quanto a investigacao das técnicas neurocientificas, uma primeira categorizagdo se refere a menciao
isolada, de apenas uma delas, ou conjunta, de pelo menos duas ou até as trés. Assim, foi possivel
identificar 43 artigos que mencionam apenas o monitoramento ocular, ilustrando a maior recorréncia
dessa técnica. Ainda, outros artigos mencionam o monitoramento ocular, mas em conjunto com outra
técnica, sendo um com a condutancia da pele, e outros trés artigos com o eletroencefalograma. Ja em
relagdo ao eletroencefalograma, trés artigos o mencionam, isoladamente, somado a um outro que o
discorre junto a condutancia da pele. Por fim, trés estudos abordaram simultaneamente as trés técnicas
neurocientificas, de monitoramento ocular, eletroencefalograma e condutancia da pele. Nenhum artigo
se voltou apenas a condutancia da pele.

Aprofundando-se na men¢ao das técnicas neurocientificas, foi possivel visualizar uma clara
preponderancia do monitoramento ocular, com expressivas 576 repeti¢oes. Observou-se também
diversidade nas formas de referéncia a ela, tais como "eye tracker" (80), "eye-tracking" (73), "eyetracker" (29),
“eye-tracker" (25), "eyetracking" (19), sendo o "eye tracking" (304) mais recorrente. Expressoes em portugués
também foram identificadas, como "rastreamento ocular" (35) e "monitoramento oculat" (11). Em
segundo lugar, a técnica neurocientifica do "eletroencefalograma (EEG)" é mencionado em 41 ocasioes.
Por fim, a técnica neurocientifica da condutancia da pele retornou 18 repeti¢des, dividindo-se entre
"condutancia da pele (galvanic skin)" (9), resposta galvanica (7) e "condutancia cutanea" (2). Essa variedade
de terminologia utilizada reflete a complexidade e a abrangéncia das técnicas neurocientificas, cujas
denominacGes nao parecem ser consensuais, com exce¢ao do eletroencefalograma.

Tabela 5:

Relagio entre as técnicas pesquisadas e as repetigdes das mengdes
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Monitoramento ocular - 576 repeticoes: "Eye tracking" (304), "eye tracker” (80), "eye-tracking" (73), "eyetracker” (29), "eye-
tracker" (25), "eyetracking" (19), "rastreamento ocular” (35) e "monitoramento ocular" (11)

Eletroencefalograma (EEG) - 41 repeticoes

Condutancia da pele - 18 repeti¢des: "Condutancia da pele (galvanic skin)" (9), resposta galvanica (7) e "condutincia
cutanea" (2)

Encerrando o relato da revisao, constatou-se que, dos 54 estudos selecionados, apenas 32 deles aplicaram
efetivamente pelo menos alguma das técnicas neurocientificas no ambito mercadoldgico. Este resultado
conduziu a um segundo recorte, mais especifico, que sera submetido a analise mais detalhada na
sequeéncia.

Analise detalhada - Aplicagdo das técnicas

Nesta se¢ao, foi conduzida uma analise detalhada dos 32 artigos que efetivamente empregaram pelo
menos alguma técnica neurocientifica no ambito mercadologico. Destaca-se a ainda maior recenticidade
desse recorte, que abrangeu um periodo de publicacao entre 2014 e 2022. A analise dos 32 artigos revela
uma distribui¢do variada ao longo dos anos, com a maioria publicada nos ultimos cinco anos, com

destaque para o ano de 20106, 2018 e 2020.

Os artigos foram publicados em uma diversidade de periédicos, com maior recorréncia do Observatoério
Journal, que publicou trés artigos, seguido de alguns periédicos com dois artigos cada: ‘Revista Brasileira
de Marketing', ‘Em questdo’, ‘Informacio & Informacao’, 'Signos do Consumo’ e ‘Toutrism &
Management Studies’. A relevancia desses periédicos ¢é evidenciada pela sua classificagao no critério
Qualis 2017-2020 em estratos que variam de B4 a A4, com a maioria dos artigos (20) sendo publicados
em periddicos no estrato A, com destaque para A2 (9) e A3 (7). De fato, estdo nesses estratos os
periédicos mais recorrentes mencionados acima, com exce¢ao de um.

Nestes artigos, foram identificados 69 autores(as), com maior recorréncia de publicagdes com coautoria,
primeiro em dupla (14), seguida de tripla (8), autoria Gnica, quadrupla e quintupla (3 cada), além de um
unico artigo com sete autores. Concentram-se aqui todos autores mais proeminentes identificados na
analise geral, tais como Silvana Aparecida Borsetti Gregorio Vidotti (5), Cecilio Merlotti Rodas (5),
Leandro Leonardo Batista (3) e Tais Pasquotto Andreoli (3), assim como aqueles com duas publica¢oes
cada, S. D. Monteiro, Diogo Rogora Kawano, Jairo Antonio Rodas Areiza, Luz Alexandra Montoya
Restrepo e Sérgio Roberto Trein.

Continuando a analise dos autores, observa-se que as conexdes entre eles revelam um cenario de intensa
colaboragio, especialmente em temas relacionados ao neuromarketing e a técnicas de rastreamento ocular
(eye-tracking). Cecilio Mertlotti Rodas, com cinco artigos, Silvana Aparecida Borsetti Gregério Vidotti,
também com cinco artigos, Tais Pasquotto Andreoli, com trés artigos, e Leandro Leonardo Batista, com
trés artigos, destacam-se como os autores mais prolificos. Outros autores, como Diogo Régora Kawano,
em parceria com Leandro Leonardo Batista, e Luz Alexandra Montoya Restrepo, em colabora¢io com
Jairo Antonio Rodas Areiza, aparecem em dois artigos cada. Esses autores formam um nucleo central de
pesquisa focado na analise de aten¢ao visual e na eficacia de campanhas de marketing. Cecilio Merlotti
Rodas, com cinco artigos em seu nome, trabalha frequentemente com Silvana Aparecida Borsetti
Gregorio Vidotti, explorando a aplicagao de tecnologias de rastreamento ocular em diversos contextos.
Em todas as cinco publicagdes em coautoria, eles colaboram em conjunto, sendo que em duas dessas
publicagdes, contam também com a colabora¢io de Silvana Drumond Monteiro, da Universidade
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Estadual de Londrina, Centro de Educagido, Comunica¢io e Artes, Departamento de Ciéncia da
Informacao.
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Figura 4. Redes de associagdes de autoria

Fonte: Elaborado pela autoria com a plataforma VOSviewer (2024).

Tabela 6:

Autores e Colaboragdes de Autoria

Autor(es) Numero de Colaboracdes Instituicdo
Artigos
Silvana Aparecida Borsetti 5 Cecilio Merlotti Rodas, Fabio Mosso UNESP - Campus de
Gregorio Vidotti Moreira, Jacquelin Teresa Camperos Reyes, | Marilia

Ricardo César Gongalves Sant'Ana, Silvana
Drumond Monteiro

Cecilio Merlotti Rodas 5 Silvana Aparecida Borsetti Gregério Vidotti, | IFSP - Campus
Silvana Drumond Monteiro, Fiabio Mosso Votuporanga &
Moreira, Jacquelin Teresa Camperos Reyes, | UNESP - Campus de
Ricardo César Gongalves Sant'Ana Marilia

Tais Pasquotto Andreoli 3 Leandro Leonardo Batista, Ana Carolina UNIFESP

Vieira, Barbara De Assis Vieira

Leandro Leonardo Batista 3 Diogo Rogora Kawano, Tais Pasquotto ECA/USP
Andreoli, Pedro Henrique Martins Lopes
Silva, Carlos Eduardo da Silva, Ana Clara
Amorim Jardim, Marcia Shimabukuro, Luan
Matheus Gongalves Rodrigues

Ao verificar os titulos dos artigos, somaram-se 280 palavras, nas quais se observa a maior recorréncia de
termos como "#racking' e "eye-tracker" (7 repeticGes cada), além de "neuromarketing”, "consumidor”
"marca" e "atengdo" (com 4 repeticbes cada). Esses resultados indicam a maior adogdo da técnica
neurocientifica do monitoramento ocular, atrelando-o, também, a inferéncia da atencao e a aplicagao no
ambito mercadolégico. Analisando as palavras-chave, foram contabilizadas 214 palavras, cujo resultado
ficou proximo a analise anterior, mantendo a recorréncia de muitos dos mesmos termos, tais como "eye"
(10) e "tracking" (9), seguido de "eye-tracker', "consumidor" e "neuromarketing", cada uma com seis
repeticdes, além de “atencdo” (5) e "marketing” (4).
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Figura 5. Nuvem de palavras - Analise de titulos e palavras-chave
Fonte: Elaborado pela autoria com a plataforma WordArt (2024).

Ao realizar a analise detalhada, novamente, foi verificado o nimero de citagdes dos artigos analisados
utilizando a plataforma Google Académico. Observou-se uma capacidade consideravel de disseminacio,
com praticamente todos os artigos recebendo alguma citagao, totalizando 257 citagdes no conjunto.
Destacaram-se aqui os mesmos artigos anteriores, ‘Methodological proposal for the analysis and
measurement of sensory marketing integrated to the consumer experience’ e 'Neuromarketing and its
implications for operations management: an experiment with two brands of beet', ambos com trinta e
trés citacOes cada. A tabela abaixo resume os sete artigos mais notaveis, todos com pelo menos 15
citagbes. Os 25 artigos restantes registraram menos de 15 citagdes, somando um total de 85 citacGes.

Tabela 7:

Citagbes - Google Académico

Artigo Citagbes Autores Ano
Methodological proposal for the analysis and 33 Jairo Antonio Rodas-Areiza & 2018
measurement of sensory marketing integrated to the Luz Alexandra Montoya-
consumer experience Restrepo
Neuromarketing and its implications for operations 33 Jorge Henrique Caldeira de 2019
management: an experiment with two brands of beer Oliveira & Janaina de Moura

Engracia Giraldi
La importancia de las fuentes en la selecciéon de 28 Cristofol Rovira Jofre, 2014
articulos de prensa en linea: un estudio de Google Capdevila Mari & Carmen
Noticias mediante seguimiento ocular (eye-tracking) Marcos
Emotional Design in Web Interfaces 23 Margarida Carvalho & Lidia 2017
Oliveira

Subconscious responses to fear-appeal health warnings 23 Christo Boshoff & Lucea 2017
: an exploratory study of cigarette packaging Toerien
Possiveis Acées Regulatérias do Greenwashing e suas 17 Tais Pasquotto Andreoli & 2020
Diferentes Influéncias na Avaliacdio de Marca e no Leandro Leonardo Batista
Julgamento dos Consumidotes
Medicién vy Analisis de Anuncios Publicitarios en 15 Jairo A. Rodas & Luz A 2019
Televisién con base en las Herramientas Seguidor-de- Montoya-Restrepo
Vision y Lector-de-Rostro (EyeTracking v FaceReader)

Considerando o procedimento metodolégico empirico, observou-se diversidade nas abordagens
empregadas, com preponderancia da quantitativa (22), seguida da mista (7), e depois qualitativa (2).
Houve quase totalidade da utilizagio do método experimental (30), seja s6 de forma isolada, com
abordagem quantitativa, como complementada, com abordagem mista. Outros métodos consistiram em
levantamento quantitativo (s#rvey), estudo de caso e realizacao de entrevistas.

Em relagdo a aplicagao das técnicas neurocientificas, todos os artigos analisados utilizaram o
monitoramento ocular. Dois artigos combinaram essa técnica com o eletroencefalograma e um com a
condutancia da pele, confirmando a popularidade do monitoramento ocular na pesquisa académica.
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Foram observados casos também de complementagaio do monitoramento ocular com outra técnica
neurocientifica, de reconhecimento facial, denominada de Face Reader.

Ja sobre os objetivos propostos pelos artigos, observou-se que todos os estudos se concentraram no
comportamento do consumidor, investigando a reagdo cognitiva e/ou emocional, assim como
concernente ao processo decisorio. A rea¢ao cognitiva do consumidor envolve os processos de recepgio,
atengao e percepgao, assim como a memoria. Isso abrange desde a forma como as pessoas recebem,
processam e percebem os estimulos mercadolégicos, como interagem com diferentes tipos de conteudo
(usabilidade), e até como resgatam as informagdes recebidas e avaliam os produtos em questdao. Ja a
reagao emocional do consumidor abrange tanto métricas implicitas diretas quanto a verificagdo
autodeclarada dos estados emocionais em resposta aos estimulos mercadolégicos. Por fim, o processo
decisorio diz respeito a declaracio explicita do consumidor sobre aspectos como intengao ou agao de
compra, bem como fatores concernentes a essa decisio.

Os objetivos foram categorizados segundo estes principais ambitos de direcionamento ou objetos-alvo
de analise: marketing digital (10), midia externa, out of home - OOH (5), produtos (3), marcas (3), midia
televisiva (3), campanhas de marketing social (2), falsos discursos mercadolégicos (2), experiéncia de
compra no ponto de venda (2), além de outros nao tao referentes ao aspecto mercadologico (2).

Em primeiro lugar, a maioria dos estudos (10) foi direcionada ao ambito do marketing digital, com certa
diversidade de objeto-alvo especifico. Quatro estudos se relacionaram aos mecanismos de busca
(Monteiro, Rodas & Vidotti, 2020; Rodas, Vidotti & Monteiro, 2016; Rodas & Vidotti, 2016; Rodas &
Vidotti, 2017), seja Google ¢/ou Yahoo, todos voltados a reagdao cognitiva do consumidor, sendo que
alguns se aprofundaram na analise da pagina principal de retorno da busca (SERP), estudando atributos
como Rich Snippet (técnica de enfatizar e exibir resumidamente o conteido da pagina que melhor se
relaciona a pesquisa especifica do usuario) e avaliagoes disponiveis.

Dois estudos se voltaram a websites, de maneira geral, ambos investigando tanto os processos cognitivos
quanto emocionais de rea¢ao do consumidor, sendo que o Babag e Yuncu (2022) também empregaram
a técnica neurocientifica de eletroencefalograma junto ao monitoramento ocular, enquanto Oliveira e
Carvalho (2017) complementaram com aplica¢ao de questionario. Outros direcionamentos foram: ao
Google News / Noticias (Rovira, Capdevila & Marcos, 2014), ao Portal CoODAF (Vidotti ez al., 2018) e
as ferramentas Travel 2.0, que sdo os blogs de viagens, perfis em redes sociais e comunidades de viagens
online (Hernandez-Méndez e/ al., 2016), todos investigando a reagao cognitiva do usuario, sendo que os
dois primeiros também aplicaram questionario; por fim, aos influenciadores digitais (Andreoli & Assis
Vieira, 2022), com a analise das reagdes cognitiva ¢ emocional dos consumidores, com apoio de
questionario.

Em segundo lugar, estao os estudos direcionados a midia externa (5), todos analisando a rea¢do cognitiva
do consumidor, seja analisando outdoors (Sik & Soba, 2021; Levrini, 2020; Trein, 2019; Trein, 2018) ou
fachadas de loja (Kawano e a/, 2022). Nesse conjunto, deve-se destacar que dois experimentos foram de
campo, investigando ambientes reais (Levrini, 2020; Trein, 2019). Além disso, apenas dois estudos nao
complementaram suas analises com aplicagdao de questionarios (Trein, 2019; Trein, 2018).

No terceiro bloco, de produtos (3), por sua vez, estdo os artigos que buscaram compreender a reagao
cognitiva do consumidot, seja ao produto, em si, ou a sua embalagem e/ou rétulo. Nesse sentido, o
estudo de Aguero et al. (2020) investigou a relacdo entre autoestima e a congruéncia dos produtos
organicos, e como isso reflete na intencao de compra, que foi mensurada por meio de aplicagao de
questionario. Ja Zhou ef al. (2014) focou em como o desenho conceitual do produto pode afetar o
processamento cognitivo e a decisao do consumidor, também medida por questionario. Com enfoque
mais especifico nos rétulos dos produtos, Mawad e a/. (2015) também avaliaram a rea¢do cognitiva,
complementada pela intencao de compra, autodeclarada em questionario.
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Relacionado ao anterior, em quarto lugar, concentraram-se os estudos direcionados as marcas (3), todos
voltados a reacdo cognitiva do consumidor. Houve investigagdo mais ampla em relagdio a marcas que
trabalham uma identidade cultural (Pérez ez al., 2016), abarcando também o processo decisério, por meio
de questionario. Assim como enfoques especificos, seja no segmento de cervejas (Oliveira & Giraldi,
2019) ou em marcas patrocinadoras em banners de eventos esportivos (Alonso dos Santos; Sanchez-
Franco; Calabuig, 2018).

No quinto bloco, cujo escopo foi a midia televisiva (3), houve variagao de tematicas. O estudo de Rodas
e Montoya-Restrepo (2019) avaliou a rea¢do tanto cognitiva quanto emocional dos consumidores a videos
comerciais, utilizando a técnica Face Reader para leitura facial. Petroll e Prado (2015), por sua vez,
investigaram os efeitos do product placement, especificamente de anincios pop-#p na televisiao, focando na
reagao cognitiva dos consumidores, assim como no processo decisorio, auferido por meio de
questionario. Por fim, Rodrigues, Veloso e Mealha (2016) analisaram a influéncia do /zyout grafico no
contexto de programas televisivos de noticias, com enfoque na reagao cognitiva, também complementada
por questionario.

No sexto bloco, encontram-se estudos sobre o marketing social (2). Um deles analisou a eficacia das
campanhas de combate ao Aedes aegypti na regido amazonica, focando na reagiao cognitiva (Kawano ez
al., 2017). Enquanto que o outro mensurou o impacto emocional de imagens de adverténcia expostas em
embalagens de cigarro, incluindo a técnica neurocientifica de condutancia de pele (Boshoff & Toerien,
2017)

Em sétimo lugar, ha a tematica dos falsos discursos mercadologicos (2), com dois estudos direcionados
a reagdo cognitiva do consumidor. O primeiro artigo examina o impacto de possiveis agdes regulatorias
sobre a reacao do consumidor a pratica de greemwashing do greenwashing pelos consumidores (Andreoli
& Batista, 2020), envolvendo também o processo decisério, auferido por meio de questionario. Ja o
segundo estudo investiga as reagées dos consumidores a pratica de greenwashing e também bluewashing,
ampliando o escopo para a reacdo emocional, assim como o processo decisério, métricas
complementadas por meio da aplicagao de questionario (Andreoli & Nogueira, 2021).

Como oitavo bloco, aparece a experiéncia do consumidor no ponto de venda (2). O artigo de Meneses,
Almeida e Spers (2022) buscou analisar o planograma de exposi¢ao de produtos em uma gondola de
supermercado, investigando a reagdo cognitiva do consumidor. Mais complexo, Rodas-Areiza e
Montoya-Restrepo (2018) integraram a experiéncia do consumidor a tematica de marketing sensorial,
mensurando tanto a rea¢do cognitiva quanto emocional, somadas ao processo decisorio, estendendo a
coleta com as técnicas neurocientificas do Face Reader e eletroencefalograma, além de questionario.

Por fim, mencionam-se dois artigos, nao tao referentes ao aspecto mercadolégico, o primeiro com o
contexto especifico de divulgacao cientifica (Barcelos et al., 2018) e o segundo com foco em uma capa
de uma revista, midia impressa (Nascimento & Souza, 2020), ambos interessados na reag¢ao cognitiva do
consumidor.
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Tabela 8:

Sintese da analise do 4mbito de investigagio e reagao de interesse

Ambito Reacio do consumidor Autoria
Marketing digital - Mecanismos de Cognicio Monteiro, Rodas e Vidotti (2020)
busca

Rodas, Vidotti e Monteiro (2016)

Rodas e Vidotti (2016)

Rodas e Vidotti (2017)

Marketing digital - Websites Cognicao e emogio *EEG) Babag e Yuncu (2022)

Cognicio e emog¢io (*questionario) Oliveira e Carvalho (2017)
Matketing digital - Google News / | Cognicio (*questionirio) Rovira, Capdevila e Marcos
Noticias (2014)
Marketing digital - Portal CoODAF Cognicdo (*questionario) Vidotti e# al. (2018)
Marketing digital - Ferramentas Travel | Cognicdo Hernandez-Méndez ef al. (2016)
2.0
Marketing digital - Influenciadores | Cognicdo e emogio (*questionario) Andreoli e Assis Vieira (2022)
digitais
Midia externa - Outdoors Cognicio Trein (2018)

Trein (2019)
Cognicido (*questionario) Levrini (2020)

Sik e Soba (2021)

Midia externa - Fachadas de Lojas) Cognicao (*questionario) Kawano et al (2022)

Produtos - Organicos Cognicdo (*questionario) Aguero et al. (2020)

Produtos - Desenho conceitual Cognicao (*questionario) Zhou et al. (2014)

Produtos - Rétulos Cognicao (*questionario) Mawad et al. (2015)

Matcas - Identidade cultural Cognicio (*questionario) Pérez, Rodriguez e Costa (20106)
Marcas - Cervejas Cognicio Oliveira e Giraldi (2019)

Marca - Patrocinio em eventos | Cognicdo Alonso dos Santos, Sanchez-Franco
esportivos e Calabuig (2018)

Midia Televisiva - videos comerciais Cognicdo e emogao (*FaceReader) Rodas e Montoya-Restrepo (2019)
Midia Televisiva - product placement Cognicao (*questionario) Petroll e Prado (2015)
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Midia Televisiva - programas de noticias | Cognicdo (*questionario) Rodrigues, Veloso e Mealha (2016)

Marketing Social - Adverténcia em | Cognicdo e emocio (*GSR) Boshoff e Toerien (2017)

embalagens de cigarro

Marketing Social - Combate ao Aedes Cognicio Kawano et al. (2017)

Falsos Discutsos Mercadologicos Cognicio (*questionario) Andreoli e Batista (2020)
Cognicio e emogio (*questionario) Andreoli e Nogueira (2021)

Experiéncia de compra PDV Cognicio Meneses, Almeida e Spers (2022)

Experiéncia de compra PDV Cognicdo e emogido (*questiondrio, | Rodas-Areiza e Montoya-Restrepo
FaceReader ¢ EEG) (2018)

Nio tio aderentes - divulgacdo cientifica | Cognicdo (*questionario) Barcelos et al. (2018)

Niao tiao aderentes - reagdo a capa de Nascimento e Souza (2020)

midia impressa

Para finalizar, foram compiladas as recomenda¢oes para estudos futuros dentro dos artigos selecionados.
Primeiro, ressalta-se a importancia de garantir amostras ou conjuntos de sujeitos representativos e
diversificados, abrangendo diferentes faixas etarias, niveis socioeconomicos e perfis variados de
participantes, a fim de obter resultados mais conclusivos e representativos (Oliveira & Giraldi, 2019;
Petroll & Prado, 2015; Pérez et al., 2016). Além disso, sugere-se investigar o impacto em diferentes
contextos, para conseguir uma compreensao mais abrangente e precisa dos efeitos das estratégias de
marketing (Oliveira & Giraldi, 2019; Trein, 2018; Pérez ez al., 2016). Ainda, ha uma énfase na sugestio de
aplicagao das técnicas neurocientificas, seja junto a métodos qualitativos, como entrevistas (Trein, 2018;
Sik & Soba, 2021; Oliveira & Carvalho, 2017), ou quantitativos, como experimentos (Andreoli & Batista,
2020).

Discussao dos Resultados

A revisao sistematica norteou-se por duas questdes de pesquisa, exploradas a seguir. Em primeiro lugar,
em relagdo a atual produ¢iao académica sobre as técnicas neurocientificas de monitoramento ocular,
condutancia da pele e eletroencefalograma no campo do neuromarketing, observou-se uma relativa
recenticidade, com aumento crescente de interesse académico, corroborado pela relevancia das
publicagoes. O estudo mostra-se bastante diverso, tanto em relagao a autoria quanto em termos de origem
de publicagdo (como periédicos e areas de interesse), mostrando consonancia com o escopo dos
periédicos em que foram publicados, que possuem uma visio mais abrangente da administraciao e do
marketing.

Apesar disso, tal producao niao parece de fato consolidada, com muitos estudos voltados apenas a
discussao ou mesmo mengao tedrica das técnicas neurocientificas, mas sem sua(s) aplicagao(Ges) de fato.
Ha uma concentragao notavel de pesquisas focadas exclusivamente no monitoramento ocular, enquanto
técnicas como condutancia da pele e eletroencefalograma sio quase ausentes. E suposto entdo que a nio
aplicacao dessas outras metodologias pode ser atribuida a diversos fatores. Em primeiro lugar, o custo
elevado de equipamentos e operagdes representa uma barreira significativa, tornando essas técnicas
inacessiveis para muitos pesquisadores e empresas. Além disso, procedimentos como a medi¢ao da
condutancia da pele e a realizagao de eletroencefalogramas sao mais invasivos e exigem um nivel maior
de cooperagiao e aceitagdo por parte dos participantes, que podem resistit a exposicao pessoal e a
percepcao de invasao de privacidade. Finalmente, a complexidade operacional e técnica envolvida no uso
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dessas metodologias pode ser um impeditivo, exigindo habilidades especializadas que nem sempre estao
disponiveis.

Esses desafios enfatizam a importancia de um esfor¢o continuo para integrar e validar essas técnicas
neurocientificas, pois elas tém o potencial de ampliar significativamente a compreensio dos processos
inconscientes do consumidor. No entanto, ¢ essencial reconhecer as dificuldades praticas e operacionais
envolvidas. Embora a expansio da pesquisa nessa area seja crucial para uma visao mais holistica e eficaz,
¢ fundamental considerar e buscar formas de mitigar essas barreiras, promovendo um avang¢o gradual e
sustentavel no campo.

Nesse sentido, referente a segunda questao, sobre a caracterizagao da literatura pertinente que aplicou
empiricamente as técnicas neurocientificas supracitadas, corrobora-se a escassez de estudos, com uma
selecdo de 32 artigos objetos-alvo de uma analise mais detalhada. Neles, foi observada a predominancia
do monitoramento ocular em comparagdo a condutancia da pele e ao eletroencefalograma, sendo
praticamente inexistente a relagao atrelada entre as diferentes técnicas neurocientificas, assim como o
aprofundamento conjunto em todos os conceitos. Sendo assim, argumenta-se a ainda nao maturidade da
area em relagao a aplicacdo integrada das técnicas neurocientificas.

Relacionado a isso, deve-se ponderar o emprego do método experimental, utilizado por quase todos os
estudos. Mesmo que isso possa sinalizar um avango empirico, no primeiro momento, uma critica
necessaria diz respeito a recorréncia de artigos que declararam se enveredar por uma abordagem
qualitativa, mesmo que com a realizacdo de experimento, possivelmente devido ao carater exploratorio
da pesquisa, na maioria das vezes limitada a analise dos mapas de calor, ou mesmo apenas a descri¢ao
numérica das métricas do monitoramento. Ainda, foram minoria os artigos que complementaram o
processo de coleta de dados com métricas explicitas, autodeclaradas pelos respondentes.

Mesmo assim, ha que se reconhecer o avanco promovido pelos esforcos empregados nos estudos, que
se direcionaram as mais variadas vertentes. A categoriza¢ao dos ambitos de investigagdo somou nove
direcionamentos distintos, voltados a reagdo cognitiva (em especial em termos de aten¢do e memoria)
e/ou emocional dos consumidores, muitos deles estendendo também para o processo decisério, com
alguns complementando a coleta da técnica neurocientifica com aplicagao de questionarios para a auto
declaragao do respondente.

Em resumo, foi possivel observar uma preocupagao geral em relagao a compreensao do comportamento
do consumidor quando em reagao as estratégias mercadologicas, principalmente sob uma perspectiva
mais abrangente e complexa. Isso mostra a tendéncia de busca por aprimoramento das mais diferentes
estratégias de marketing, permitindo um direcionamento mais preciso e de fato efetivo da area.

Depreende-se dessa discussao a identificagdo de uma significativa lacuna de pesquisa, de necessidade de
mais aplicagoes das técnicas neurocientificas, em especial as trés de interesse deste trabalho: o
monitoramento ocular, a condutancia da pele e o eletroencefalograma. Primeiro, mesmo sendo mais
utilizado, torna-se necessario um maior rigor metodolégico na aplicagao da técnica neurocientifica do
monitoramento ocular, permitindo o emprego adequado do método experimental, com a condugao de
testes estatisticos concernentes. Isso possibilitaria a agregacao de evidéncias empiricas aos corpos de
conhecimento estudados, contribuindo efetivamente para o avang¢o da area do Neuromarketing.
Segundo, em relagdo as técnicas neurocientificas de condutancia da pele e eletroencefalograma, sao
incentivadas as mais diversas aplicagdes, mesmo que em um nivel inicialmente exploratorio. Isso poderia
fomentar uma movimentacao da academia, a partir da repercussao de suas aplicabilidades e
potencialidades, estimulando novos esforcos. Terceiro, considerando que cada técnica neurocientifica
tem uma contribui¢do especifica, mas também uma limita¢ao, carecem estudos de fato abrangentes, que
diversifiquem a coleta de dados com métricas implicitas variadas, a partir da combinagao de diferentes
técnicas. Nesse sentido, por fim, também se torna importante trabalhar conjuntamente com mensuracoes
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explicitas, auferidas por meio da aplica¢ao de questionarios, de forma que a reacao do consumidor possa
ser contrastada e seu comportamento compreendido, em sua complexidade.

Consideragdes Finais

O trabalho teve como objetivo avaliar a produgao académica concernente as técnicas neurocientificas de
monitoramento ocular, condutancia da pele e eletroencefalograma. Com isso, foi possivel avaliar o atual
estado da arte sobre os assuntos, consolidando o que foi estudado até entdo, além de possibilitar a
sugestao de estudos futuros para o avanco do tema na academia e na pratica.

Mais especificamente, a revisao sistematica foi norteada por duas perguntas de pesquisa: como se
caracteriza a atual produ¢dao académica concernente a area de Marketing que mencionam as técnicas
neurocientificas de monitoramento ocular, condutiancia da pele e eletroencefalograma, e como se
caracteriza a literatura pertinente que aplicou empiricamente tais técnicas neurocientificas.

Pelo primeiro ponto, revela-se um panorama significativo da producdo académica sobre as técnicas
neurocientificas no contexto mercadoldgico, abrangendo um periodo de publicacao entre 2014 e 2022.
Assim, destaca-se um interesse relativamente recente nesse campo, com aumento crescente, corroborado
pela relevancia da producao. A diversidade na proveniéncia das produgdes, tanto em termos de periédicos
quanto de autoria, destaca a amplitude de discussao sobre as tematicas em diversos féruns académicos e
por pesquisadores com distintas redes de colaboragdo. Apesar disso, argumenta-se a ainda ndo
consolidacao da produgdo, com muitos estudos voltados apenas a discussio ou mesmo mera mengao
tedrica das técnicas neurocientificas, mas sem aplicagdo empirica. Além disso, mesmo que s6 no ambito
teorico, observou-se prevaléncia quase total do monitoramento ocular.

A analise detalhada dos artigos que efetivamente utilizaram técnicas neurocientificas no contexto
mercadologico corroborou o quadro anterior, com escassez de estudos. Esse recorte se mostrou ainda
mais recente, assim como mais relevante academicamente. Aqui também houve predominancia do
monitoramento ocular, sendo praticamente inexistentes investigagdes combinadas. Os procedimentos
metodologicos empregados nos artigos revelam uma diversidade de abordagens, com énfase na
denominacido de pesquisa experimental, mas que, em alguns casos, limitou-se apenas ao carater
exploratério ou mesmo ao viés qualitativo. Assim, deve-se destacar a minoria de artigos de fato
conclusivos, com coleta e analise de dados quantitativos, o que limita sobremaneira a contribui¢ao do
corpo de conhecimentos produzido até entao.

Mesmo assim, ha que se reconhecer o avanco promovido pela producio atual, que se mostrou bastante
diversa quanto aos ambitos de investigacao, buscando entender e mensurar a reagao do consumidor as
mais distintas estratégias mercadolégicas. Dessa forma, enaltece-se a preocupagao geral em compreender
o comportamento do consumidor, de forma mais abrangente e complexa, considerando a reagao tanto
cognitiva quanto emocional, recorrentemente estendida também para o processo decisorio.

Tendo em vista os pontos supracitados, argumenta-se a identificagdo de uma significativa lacuna de
pesquisa, de necessidade de mais aplicagoes das técnicas neurocientificas aqui investigadas. No caso do
monitoramento ocular, mesmo sendo mais utilizado, chama-se a ateng¢ao para o rigor metodolégico na
sua aplicagao, em especial com emprego adequado do método experimental, o que possibilitaria a
agregacao de evidéncias empiricas aos corpos de conhecimento estudados. Ja quanto a condutancia da
pele e ao eletroencefalograma, tendo em vista a quase inexisténcia de estudos, sdo incentivadas as mais
diversas aplica¢oes, com amplitude de possibilidade. Por fim, carecem estudos de fato abrangentes, que
diversifiquem a coleta de dados combinando diferentes técnicas neurocientificas, assim como as
complementem (e contrastem) com mensuragoes explicitas, contribuindo para a compreensio mais
apurada e completa do comportamento do consumidor.
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Ainda, se tal cenario é verdadeiro para a area mercadoldgica, um dos dominios de maior direcionamento
da neurociéncia, torna-se seguro estender isso ao campo da administra¢ao, de maneira geral. Dessa forma,
sao sugeridas pesquisas futuras com o corpo tedrico-empirico da neurociéncia e das técnicas
neurocientificas nos mais diversos ambitos administrativos, em especial voltadas a investigacGes mais
aprofundadas acerca do comportamento humano que embasa a atuagao organizacional, seja em termos
de funcionarios, gestores, acionistas ou demais publicos de interesse.
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