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ESTADO DA ARTE DA PUBLICAGAO NACIONAL E INTERNACIONAL SOBRE
NEUROMARKETING E NEUROECONOMIA

RESUMO

Nas Ultimas trés décadas os estudos envolvendo as areas de Neurociéncia e Engenharia biomédica e que convergem
para a possibilidade de mapeamento e avaliacdo do cérebro in vivo apresentaram desenvolvimento significativo,
possibilitando a emersdo, nas ciéncias sociais, dos campos de pesquisa chamados de Neuromarketing e
Neuroeconomia. No presente trabalho foram analisadas as publicacdes existentes sobre o tema em bases nacionais
e internacionais. Pesquisaram-se as seguintes bases de dados: Associacdo Nacional de P6s-Graduacéo e Pesquisa
em Administracdo (ANPAD); Ebscohost Research Databases (EBSCO), Google Académico, Portal de Periédicos
Capes, PubMed (US National Library of Medicine National Institutes of Health); Scientific Eletronic Library
Online (SCIELO), Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL). A predominancia de trabalhos teéricos reflete
uma possivel dificuldade de se realizar pesquisas empiricas, 0 que pode estar relacionado tanto ao custo financeiro
efetivo dessas pesquisas, quanto ao acesso aos canais integrativos de pesquisa, que dependem de uma equipe
transdisciplinar.
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STATE OF THE ART OF NATIONAL AND INTERNATIONAL PUBLICATIONS ON
NEUROMARKETING AND NEUROECONOMICS

ABSTRACT

In the last three decades, studies involving the areas of Neuroscience and Biomedical Engineering and that
converge on the possibility of mapping and evaluation of the brain in vivo showed significant development,
enabling the emergence of the research fields called Neuromarketing and Neuroeconomics. In the present study,
existing publications on the topic, with national and international bases were analyzed. Following databases were
used as source for research: Associacdo Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo (ANPAD);
Ebscohost Research Databases (EBSCO), Google Scholar, Capes Portal of Periodicals, PubMed (US National
Library of Medicine National Institutes of Health); Scientific Eletronic Library Online (SCIELO), Scientific
Periodicals Eletronic Library (SPELL). The predominance of theoretical work reflects a possible difficulty of
conducting empirical research, which may be related both to the effective financial cost of the research, as access
to integrative search channels, which depend on a transdisciplinary team.

Keywords: Neuromarekting; Neuroeconomics; Neuroscience; Eyetracking; Bibliometrics.
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Estado da Arte da Publicacdo Nacional e Internacional sobre Neuromarketing e Neuroeconomia

Nas Ultimas trés décadas os estudos
envolvendo as areas de Neurociéncia e Engenharia
biomédica e que convergem para a possibilidade de
mapeamento e avaliacdo do cérebro in vivo, a partir
de técnicas ndo invasivas e indolores, apresentaram
desenvolvimento significativo.

Neste sentido, destaca-se que o arcabouco
de pesquisas desenvolvidas nas respectivas areas
representou, indubitavelmente, um avango no que
tange aos beneficios a ciéncia médica, indicando
novas perspectivas no tratamento e prevencdo de
doencas (Cayuela, 2007; Lent, 2010). Ndo obstante,
outras areas do conhecimento, correlatas ou ndo a
area médica, também tém recebido contribuicdes
gue permitem o seu desenvolvimento a partir de uma
perspectiva inovadora. Entre essas areas destacam-
se as Ciéncias Sociais e Humanas e, em carater mais
especifico, as abordagens provenientes do
Marketing, da Economia, da Filosofia, da
Antropologia, da Psicologia, das Artes e, até mesmo,
do Direito (Fernandez & Fernandez, 2008;
Plassmann, O'Doherty, Shiv & Rangel, 2008;
Glimcher, Camerer, Fehr & Poldrack, 2009; Ariely
& Berns, 2010; Glimcher, 2011; Todorov, Fiske &
Prentice, 2011).

Especificamente no que diz respeito a
identificacdo de atributos relacionados a tomada de
decisdo dos individuos, a abordagem proveniente de
métricas consorciadas as Neurociéncias, que deu
origem aos estudos em Neuromarketing e
Neuroeconomia, amplia as possibilidades de
identificacdo dos aspectos concernentes ao objeto de
estudo. Ao mesmo tempo, essa abordagem se
beneficia do uso de métricas capazes de ampliar o
escopo de entendimento das influéncias das emogdes
e dos aspectos que estdo abaixo do nivel de
consciéncia individual na tomada de deciséo
(Zaltman, 2003; Braidot, 2005; Lindstrom, 2009;
Rodrigues, 2011). Neste contexto, é possivel afirmar
que o Neuromarketing e a Neuroeconomia
compreendem um novo campo transdisciplinar do
conhecimento, que representa a interacdo de areas
como: Antropologia, Psicologia, Sociologia,
Marketing, Economia, e, especialmente, as
Neurociéncias, para o estudo do comportamento do
consumidor (Zaltman, 2003; Shiv et al., 2005; Dias,
2010).

Para a aceitacdo dessa nova abordagem de
pesquisa é necessario reconhecer que a atividade
mental decorre da interacdo entre processos sociais e
processos  biologicos.  Assim, parte-se  do
pressuposto de que é possivel imaginar novas formas
de coleta e de processamento dos dados além das
formas convencionais, ja amplamente utilizadas,
como os grupos focais, entrevistas em profundidade
ou survey. Deve-se, portanto, compreender a
importancia e a complexidade do cérebro humano na
tomada de deciséo (Zaltman, 2003).

A despeito das possibilidades de melhor
entendimento das relagfes de consumo, sejam elas
diretamente relacionadas ao Marketing ou a Ciéncia
Econbmica, no Brasil, os estudos contemplando
métricas advindas das Neurociéncias, que 0s
caracterizem como Neuromarketing ou
Neuroeconomia, ainda sdo poucos. Em uma busca
no site da Associacdo Nacional de P6s-Graduacéo e
Pesquisa em Administragdo (ANPAD), em
dezembro de 2014, apenas dois trabalhos dessa
natureza foram localizados, sendo um tedrico e um
empirico. No site da Scientific Periodicals Eletronic
Library (SPELL), na mesma data, foi localizado um
artigo de natureza teérica, produto de um dos
trabalhos publicado nos anais do EnANPAD.

O mesmo cenario ndo se identifica quando
sdo buscadas bases de pesquisas internacionais. A
partir destas bases é possivel localizar diversos
estudos que abordam a tematica e que apresentam
experimentos concluidos indicando uma relacéo
entre percepcdo dos consumidores, estimulos
recebidos, intensidade desses estimulos, capacidade
de alteracdo nos indicadores de valéncia e saliéncia
e reas ativadas do cérebro (McCabe, Houser, Ryan,
Smith & Trouard, 2001; Ambler, Braeutigam, Stins
& Swithenby, 2004; McClure, Li, Tomlin, Cypert,
Montague & Montague, 2004; Glimcher, Dorris &
Bayer, 2005; Roullet, 2007; Brown, Jay & Harper,
2010; Vecchiato et al., 2010a; Vecchiato et al.,
2010b; Ohme, Matukin & Pacula-Lesniak, 2011;
Vecchiato et al., 2011; Mostafa, 2012; Venkatraman,
Clithero, Fitzsimons & Huettel, 2012; Javor, Koller,
Lee, Chamberlain & Ransmayr 2013; Dewitt, 2014;
Lee & Harris, 2013).

Nesse contexto, este estudo pretende
responder ao seguinte questionamento: qual o estado
da arte da publicacdo académica nacional e
internacional sobre Neuromarketing e
Neuroeconomia? Em resposta ao problema de
pesquisa, 0 objetivo geral do artigo é analisar os
trabalhos cientificos publicados sobre
Neuromarketing e Neuroeconomia nos periodicos
académicos nacionais e internacionais, desde a
primeira publicacdo até dezembro de 2013. Para
alcangar o objetivo do trabalho pesquisaram-se as
seguintes bases de dados: Associacdo Nacional de
Pés-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo
(ANPAD);  Ebscohost Research  Databases
(EBSCO), Google Académico, Portal de Periodicos
Capes, PubMed (US National Library of Medicine
National Institutes of Health); Scientific Eletronic
Library Online (SCIELO), Scientific Periodicals
Eletronic Library (SPELL).

O estudo se justifica por se acreditar na
possibilidade de existéncia de representacfes ndo
visiveis a partir daquilo que o consumidor expressa
verbalmente sobre os diversos aspectos que
envolvem o consumo. Neste sentido, Bagozzi,
Gurhan-Canli e Priester (2002) e Zaltman (2003)
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argumentam que apesar das decisfes de consumo
envolver um processo mental racional, ndo é
possivel afirmar que este processo reflita,
adequadamente, as escolhas do consumidor. As
escolhas se localizam em um patamar de acesso
simultaneo entre razdo e emogdo ou, conforme Dias
(2012), envolvem simultaneamente dimensdes
racionais e afetivas.

Portanto, a possibilidade de identificacio de
aspectos ndo visiveis a partir dos estudos tradicionais
de pesquisa, como as pesquisas qualitativas e
guantitativas, abriria uma nova frente para pesquisas
futuras, com resultados inovadores no que diz
respeito as decisdes de compra dos consumidores.
Considerando-se que ja se identificam a existéncia
de trabalhos sobre os temas Neuromarketing e
Neuroeconomia em bases de dados académicas com
acesso a periodicos internacionais, a reflexdo sobre
0 tema mostra-se pertinente, tanto no que tange a
divulgacdo de sua multiplicidade de perspectivas,
quanto de compreensdo sobre 0 assunto.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Braidot (2005), as decisdes tomadas
pelas pessoas sdo reflexos de seu desenvolvimento
biolégico e social, o que estd fortemente
condicionado aos estimulos recebidos, sejam esses
de luz, cores, tato, sons ou sociais. Fernandez e
Fernandez (2008) consideram que a educacdo, 0S
genes e as circunstancias sociais e ambientais s&o o0s
principais condicionantes de qualquer agao.

Porém, o cérebro é o 6rgdo responsavel pela
acdo individual resultante dessa combinacdo de
condicionantes. Com isso, a deducdo do
comportamento das pessoas por meio do
conhecimento de suas intencdes, crengas e desejos,
podem ser enganosos, se considerado o ser humano
como um objeto inanimado (Braidot, 2005), o que
conduz a emersdo da utilizacdo das Neurociéncias
nos estudos na area de consumo.

A utilizagho das Neurociéncias como
indicativo da intencdo comportamental constitui um
novo campo de pesquisa sobre os consumidores, que
considera a complexidade do cérebro humano. Essa
abordagem ndo pretende descartar a influéncia dos
processos culturais e do meio ambiente nos
comportamentos dos consumidores em relacdo ao
consumo de bens e servicos, mas sim enfatiza-los no
que diz respeito a construgcdo do que seria uma
integracdo entre mente-cérebro-corpo-sociedade
(Zaltman, 2003).

Segundo Dias (2010, 2012) deve-se
observar que a afirmac&o de que o processo decisorio
do consumidor € resumido a componentes ndo
conscientes se faz um tanto simplista e reducionista,
contrariando os achados, até a atualidade, acerca do
processo de escolha. Para o autor, a verdadeira

dindmica psicolégica é um tanto mais complexa do
que um apelo ao livre arbitrio. “[...] Durante o
processo de apresentacdo de um novo produto,
janelas temporais estreitas abrem a possibilidade de
se maximizar a aderéncia a oferta, o que apenas pode
ser feito se esta Gltima for contigua a prospeccédo dos
correlatos neurais da experiéncia fenomenoldgica
instaurada” (Dias, 2012, p. 182).

Estes argumentos permitem afirmar que
ndo ha decisdo de compra que seja totalmente
racional. Estas possuem um componente emocional,
por meio do qual sdo avaliadas as situagbes do
cotidiano, mesmo que, por vezes, sejam avaliagdes
rotineiras e rapidas, orientadas, em sua génese, pelo
cérebro. Estas escolhas estdo imbuidas da
necessidade de se buscar o prazer e a sobrevivéncia,
mesmo que por ora parecam constituir decisbes
puramente racionais. Nesse aspecto, o melhor
conhecimento dessas relagbes cerebrais pode
auxiliar na compreensdo do processo decisorio de
compra (Carvalho, 2009), o0 que concede
importancia aos estudos sobre Neuromarketing e
Neuroeconomia, discutidos na subse¢do que segue.

2.1 O Neuromarketing e a Neuroeconomia
enquanto métricas de pesquisa

O termo Neuromarketing foi criado no final
da década de 1990 por Ale Smidts, da Erasmus
University. Sua conceituacdo é creditada a Gerald
Zaltman, a partir da visualizacdo estratégica para a
utilizacdo da neuroimagem funcional na oferta de
produtos e servicos (Dias, 2012). Na atualidade néo
h& uma clara distingdo entre o Neuromarketing e a
Neuroeconomia, dado que se identificam estudos de
ambos os campos do conhecimento (Marketing e
Economia) cunhados tanto com um termo como com
outro, o que justifica a opcdo do presente estudo de
contemplar ambas as denominacoes.

Experimentos a partir das métricas das
Neurociéncias aplicadas a tomada de decisdo, que
convergem nos estudos sobre Neuromarketing ou
Neuroeconomia, se consolidam diante da
possibilidade de se analisar a resposta fisioldgica do
organismo a um determinado estimulo externo.
Neste prisma, a estrutura do cérebro pode ser
reconhecida como  agente  causador  das
manifestacBes psicoldgicas e comportamentais
percebidas a partir de observacBes no ambiente.
Portanto, as Neurociéncias, a partir desse
entendimento, podem compreender uma alianca na
exploracdo e compreensdo dos mecanismos
cognitivos e das estratégias adaptativas, decorrentes
dos mecanismos cerebrais (Fernandez & Fernandez,
2008), importantes para a tomada de decisdo

Para Stanton, Day e Welpe (2010) e Hubert,
Linzmajer, Riedl, Kenning, Hubert (2012), o
Neuromarketing e a Neuroeconomia permitem
observar 0 que estd por dentro da ‘caixa-preta’ do
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organismo humano. Neste sentido, mesmo que a
resposta a uma pergunta seja imbuida de influéncias
culturais e emocionais, e passe por um crivo do seu
emissor, a resposta fisioldgica que a antecede pode
revelar aspectos que ndo visiveis ao préprio
consumidor.

Tais experiéncias tém demonstrado que é
possivel monitorar quais areas do cérebro se
mostram mais excitadas ou, mesmo, a intensidade
dessa excitacdo, diante da exposicdo a um som, a
uma marca, a um sabor, a um conjunto de atributos
de um produto ou a outro aspecto no qual o individuo
deve empreender um processo de tomada de decisdo
(McClure et al., 2004; Braidot, 2005; Stanton, Day
& Welpe, 2010; Vecchiato et al., 2010a; Dias, 2012).

Além das possibilidades em Economia ou
em Marketing, outras experiéncias inovadoras ja
tiveram inicio a partir da utilizacdo das técnicas de
Neurociéncias, como a Neuroestética, que se
relaciona a utilizacdo de estudos cientificos com
bases neurais para a contemplacdo e criagdo de
trabalhos de arte (Ramachandran & Hirstein, 1999;
Nalbantian, 2008; Huang, 2009). Ainda, estudos a
partir da utilizagdo das contribuicbes das
Neurociéncias ja podem ser identificados nas areas
do conhecimento da Filosofia e do Direito
(Fernandez & Fernandez, 2008; Amaya & Sanchez-
Migallén, 2010).

2.2 Mensuradores neurofisioldgicos periféricos e
centrais

As Neurociéncias tem desenvolvido uma
variedade de técnicas que fornecem importantes
compreensdes do funcionamento do cérebro,
permitindo a aplicagdo no tratamento de diversas
patologias, além dos fins de pesquisa. Destacam-se
entre esses a existéncia de métodos fisiologicos que,
apesar de serem medicBes corporais, apresentam o
controle do sistema nervoso central para a medicéo.
Tais métodos fornecem uma leitura do sistema
nervoso periférico, que pode ser percebido a partir
de movimentos como dos mdsculos faciais,
potencial elétrico da pele (também chamado de
conduténcia cutinea ou resposta galvanica da pele),
frequéncia cardiaca, mudancas no fluxo sanguineo,
rastreamento ocular, respiragdo e dilatago da pupila
(Li, Munn & Pelz, 2008; Crozet, 2009; Dias, 2010,
Brown, Jay & Harper, 2010; Djamasbi, Siegel,
Skorinko & Tullis, 2011; Tassi, 2011; Banks,
Bellerose, Douglas & Jones-Gotman, 2012).

Diferentemente das técnicas fisiologicas,
que focam o exame das reacfes corporais, existem
também os métodos de medicGes cerebrais, que tém
0 objetivo de mensurar a atividade do sistema
nervoso central, tanto analisando variagdes no fluxo
sanguineo quanto registrando sinais elétricos e
magnéticos emitidos por neurbnios em atividade
(Peres & Nasello, 2005; Soleymani, Chanel,

Kierkels & Pun, 2009; Vecchiato et al. 2010a;
Vecchiato et al

., 2010b; Morin, 2011; Venkatraman et al.,
2012). Esses métodos sdo chamados de
neurofisiologia central. Ainda, é possivel relatar
outros métodos de andlise, que tém sido
frequentemente  utilizados nos estudos em
Neuromarketing e em Neuroeconomia, que sdo 0s
exames de imagem.

Nesta secdo sdo apresentados 0s principais
métodos de mensuragdo utilizados, ressaltando-se
que estes ndo compreendem as Unicas medidas de
coleta de dados para o proposito, contudo,
representam as mais frequentemente adotadas pelos
pesquisadores da area.

Para Dias (2012), a mediacdo da
variabilidade cardiaca (HRV) e a resposta galvanica
da pele (RGP) constituem as duas principais medidas
neurofisiolégicas periféricas utilizadas. Além
dessas, o rastreamento ocular também constitui uma
importante medicdo, a qual, apesar de ndo possuir a
mesma facilidade de aplicacdo (parte pelo custo e
disponibilidade do equipamento e parte em fungéo
do treinamento necessario a sua operacao e analise
dos dados), também apresenta resultados
promissores, especialmente para o0s objetivos
dispostos em estudos de Neuromarketing e
Neuroeconomia.

Segundo Dias (2012), o principio da
utilizagdo da RGP na neurofisiologia, bem como nos
estudos de Neuromarketing e, consequentemente, de
Neuroeconomia, pauta-se no fato de que o sistema
nervoso autondmico apresenta resposta indireta,
relacionada ao nivel cutineo. Nesse sentido, “se
estabelece uma relagdo linear entre aumento da
atividade elétrica (de origem simpética) e
experiéncia fenomenoldgica saliente, a qual
precisamente pode ser mediada pela apresentacdo de
estimulos” (Dias, 2012, p. 185).

O rastreamento ocular, ou eye tracking,
consiste no rastreamento da iris com o objetivo de
identificar o que prende a atengdo do consumidor em
determinado andncio, objeto, figura, site da web, ou
qualquer ponto a escolha. O método permite
identificar areas de maior interesse por parte do
observador (Schiessl, Duda, Tholke & Fischer,
2003; Lopez-Gil, Molina, Gonzales & Benavent,
2010). Especificamente no caso do eye tracking tem-
Sse Qque seu uso na investigacdo de processos
cognitivos ja ultrapassa cem anos. Atualmente esse é
considerado um método de grande poder de predicao
(Brown, Jay & Harper, 2010; Lopez-Gil et al.,
2010), especialmente quando utilizado em conjunto
com outras técnicas, permitindo ao pesquisador
identificar quais areas da figura apresentada sdo mais
salientes — ou seja, atraem maior atencdo — e quais
areas sdo menos salientes (Brown, Jay & Harper,
2010).
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A mensuracdo da variabilidade cardiaca
(que também representa um exemplo de medicao
neurofisiolégica periférica), segundo Berntson et al.
(1997), possibilita investigacdes que transitam entre
processos psicologicos e fungdes fisioldgicas. Pode
ser associada a emoc0es, que, por sua vez, podem ser
expressas por diversos canais e de distintas formas,
tais como expressdes faciais, gestos, posturas e
entonagdo de voz.

Dentre os métodos de mensuragdo de
neurofisiologia central destacam-se as medi¢des por
meio do eletroencefalograma  (EEG). A
eletroencefalografia consiste na captacdo de sinais
elétricos do cortex cerebral, por meio da aplicacéo
de elétrodos ao couro cabeludo (Ariely & Berns,
2010; Dias, 2012). Para Dias (2012),

[.] o -cardter abrangente e pouco
localizado da cobertura oferecida pelos
eletrodos tem, como um de seus efeitos, a
consolidagéo de marcadores
consideravelmente confidveis a adeséo a
tarefa (atencdo/motivagdo; dado por
atividade predominante na faixa beta) e de
valéncia (em geral determinadas por
assimetria de alfa [...] (DIAS, 2012, p.

informagBes cognitivas, alegria, dor, entre tantas
outras.

No caso do EEG e da fMRI ressalta-se a
existéncia do chamado “problema inverso”, ou seja,
enquanto o EEG apresenta uma boa resolucdo
temporal, a fMRI apresenta uma boa resolucdo
espacial (Dias, 2012). Portanto, para as medicdes
que demandam que o pesquisador identifique que
determinada alteracdo neurofisioldgica ocorreu no
exato instante de um estimulo, o EEG é um
mensurador mais indicado. Quando o interesse
reside na localizacdo espacial, ou seja, identificar
areas do cérebro ativadas diante de determinado
estimulo, que possam indicar sentimentos,
comportamentos e atitudes, a fMRI é o mensurador
mais indicado.

3METODOLOGIA

O presente estudo compreende uma
pesquisa bibliografica, que tem por objetivo
empreender uma analise dos artigos académicos
publicados nas bases de dados nacionais e
internacionais sobre os temas Neuromarketing e

184). Neuroeconomia.
Segundo Ferreira (2002), as pesquisas
Nesse  sentido, estados emocionais bibliométricas, ou seja, pesquisas bibliograficas que

positivos podem ser percebidos com a medigéo de
atividade relativamente maior na regido frontal
esquerda (Ariely & Berns, 2010; Ohme, Matukin &
Pacula-Lesniak, 2011; Vecchiato et al., 2011).

No caso das medic¢des sanguineas, estas tém
como propésito medir o nivel de determinados
compostos no sangue, que podem estar relacionados
a determinadas predisposi¢es e comportamentos
(Tassi, 2011, Zak, 2012).

Além das medicOes neurofisioldgicas, a
captacdo de imagens cerebrais, como a ressonancia
magnética  funcional (fMRI), também sdo
amplamente  utilizadas nos  estudos em
Neuromarketing ou em Neuroeconomia. Trata-se de
um método ndo invasivo, ou seja, que ndo demanda
a aplicacdo de contrastes ou qualquer outra
substancia no organismo, que mede a atividade
neuronal quando o individuo recebe estimulos.
Exames como a fMRI, servem como uma ponte entre
a neuroanatomia e a neurogquimica, por permitirem a
avaliacdo do cérebro enquanto o individuo pensa,
executa determinada atividade, acdo, ou, percebe
determinados estimulos. “O principio basico destas
técnicas esta na relacdo que existe entre a atividade
de uma célula nervosa com seu gasto de energia.
Quanto maior a atividade celular, maior sera o
consumo de glicose e o didmetro dos capilares
sanguineos” (Branddo, 2004, p. 26). Ainda, ¢é
possivel associar a regido do cérebro ativada com a

tém como propdsito analisar o “estado da arte” ou
“estado do conhecimento” de um conjunto de artigos
sobre determinado tema contribuem com o
mapeamento e discussdo em diferentes campos do
conhecimento.

Especificamente na &rea de Administracéo
h& diversos trabalhos que avaliam o estado da arte
das publicacbes (Machado-da-Silva, Cunha &
Amboni, 1990, Cardoso, Kato & Martins, 2013;
Picoli, Souza & Takahashi, 2013, Tiscoski, Rosolen
& Comini, 2013). Entre os trabalhos desenvolvidos
na area de Marketing é possivel verificar os estudos
de Faria et al. (2006), Pinto e Lara (2007), Fagundes,
Veiga, Sampaio & Sousa (2012) e Sampaio, Gosling,
Fagundes & Sousa (2013) e Perin, Sampaio,
Froemming & Luce (2015).

Para alcancar o objetivo do trabalho
pesquisaram-se as seguintes bases de dados:
Associacdo Nacional de P6s-Graduagdo e Pesquisa
em Administracdo (ANPAD); Ebscohost Research
Databases (EBSCO), Google Académico, Portal de
Periddicos Capes, PubMed (US National Library of
Medicine National Institutes of Health); Scientific
Eletronic Library Online (SCIELO), Scientific
Periodicals Eletronic Library (SPELL). A escolha
das bases de pesquisa partiu do pressuposto de que a
selecdo proposta permite uma ampla abrangéncia em
termos do contetdo publicado sobre determinado
assunto, nos periodicos nacionais e internacionais.

resposta apresentada, como exemplo: medo, Para a selecdo dos artigos utilizaram-se as
palavras de busca: ‘Neuromarketing’,
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‘Neuroeconomics’ e ‘Neuroeconomia’ nos campos
titulo, palavras-chave e resumo, das bases de dados
selecionadas. Em um primeiro filtro todo o material
identificado foi selecionado e analisado, mantendo-
se apenas aqueles que se referiam a artigos
cientificos, sendo excluidas resenhas, trechos de
livros e outros tipos de publicacdes ndo académicas.
O periodo de analise compreendeu desde 0 primeiro
ano de publicagdo encontrado, até o més de
dezembro de 2013.

A construgdo do arcabougo de andlise se
pautou, dentre outros aspectos, nas leis de Lotka e de
Bradford, descritas por Guedes e Borschiver (2005)
como aquelas que fundamentam um trabalho
bibliométrico. A Lei de Lotka, também chamada de
Lei do Quadrado Inverso, parte do pressuposto que a
produtividade dos autores deve ser mensurada, dado
que alguns pesquisadores sdo mais produtivos do
que outros. A Lei de Bradford estabelece que
determinados temas se concentram em um nucleo de
periddicos, que se mostram mais produtivos sobre o
assunto (Guedes & Borschiver, 2005).  Foi
elaborado um formulario que envolveu as varidveis
adaptadas dos trabalhos de Guedes e Borschiver
(2005), Pinto e Lara (2007), Fagundes et al. (2012),
Sampaio et al. (2013) e Perin et al. (2015), e com as
seguintes categorias:

e Dados dos artigos: titulo do artigo, idioma
de publicagdo, ano da publicacéo,
quantidade de autores, periddico em que foi
publicado, pais de origem do periddico.

e Dados dos autores: nomes, instituicdo de
filiacho, pais de origem da instituicdo de

dados selecionadas, e considerando-se todos os
trabalhos publicados até dezembro de 2013, permitiu
encontrar um montante de 1.215 artigos cientificos,
publicados em revistas académicas de diversas areas
do conhecimento.

Depois de selecionados e gravados os
arquivos, o primeiro filtro realizado teve como
proposito identificar se todos os artigos, a despeito
de estarem indexados de alguma forma aos termos
pesquisados, se referiam efetivamente aos assuntos
de interesse da pesquisa. Identificou-se que do total
de artigos (1.215), 495 ndo tratavam de
Neuromarketing ou Neuroeconomia. Em alguns
desses casos 0s termos apenas haviam sido citados
no corpo do trabalho como exemplos de alguma
coisa, ou faziam parte das palavras-chave, sem que o
assunto fosse efetivamente abordado em seu
contexto. Restaram 720 artigos, que efetivamente
tratavam dos assuntos de interesse, para a segunda
fase da andlise, que compreendeu a leitura de forma
a permitir o preenchimento do formuléario proposto.

Conforme apresentado na discussdo tedrica,
os termos Neuroeconomia e Neuromarketing, apesar
de conceitualmente estabelecidos, sdo
eventualmente utilizados de forma dupla nos
trabalhos académicos. Nesse aspecto, ressalta-se que
0 termo Neuroeconomia, em sua génese, deveria
retratar estudos que se relacionam a tomada de
decisdo do consumidor, envolvendo andlises de
precos, oferta, demanda e utilidade. Em outra
perspectiva, o0 termo Neuromarketing deveria
retratar estudos que se relacionam, prioritariamente,
a estratégias de comercializacdo utilizadas. Uma vez
que esses, por vezes, se interpdem, justifica-se a

filiagdo. identificada sobreposicdo de conceitos. Ainda,

e Linha de pesquisa do estudo: se considerando-se esses aspectos, deve-se considerar
Neuroeconomia,  Neuromarketing  ou que o pesquisador utiliza o termo que mais se adapta
Improcedente. ao interesse de pesquisa vigente.

e Area da pesquisa: separada por grandes
areas do conhecimento.

e Tipo de estudo: tedrico ou empirico.

e Tipo de mensuracdo empreendida: se
analise combinada ou ndo; mensuracdo
neurofisiolégica.

Todos os artigos selecionados foram
analisados em seu conteddo e uma planilha foi
preenchida no programa Excel, respondendo as
variaveis indicadas no formulario.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

A busca pelos termos ‘Neuromarketing’,
‘Neuroeconomia’ ¢ ‘Neuroeconomics’, nas bases de

Portanto,  analisou-se no  material
selecionado considerando se o estudo se relacionava
mais aos preceitos da teoria de Marketing ou da
teoria econémica. Do total de artigos, 635 (88,19%)
foram  classificados como  estudos  de
Neuroeconomia e 85 (11,81%) foram classificados
como estudos de Neuromarketing.

A maior parte dos trabalhos, 695 artigos, foi
publicada no idioma inglés, sendo que sete trabalhos
foram publicados em portugués, seis em alemao, seis
em espanhol, cinco em francés, e um em italiano.

Mais da metade dos artigos (73,33%) foi
escrita por até trés autores, sendo 208 artigos de
autoria Unica, 197 com a participagdo de dois autores
e 123 com a participacdo de trés autores. O nimero
méaximo de autores encontrados foi 17, em trés
trabalhos. A FIG. 1 apresenta a quantidade de artigos
por autores.
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Figura 1 - Quantidade de artigos por autores
Fonte: Dados da pesquisa.

Cada artigo foi indicado segundo a
quantidade de autores e seus respectivos nomes e
instituicGes. Neste aspecto salienta-se que, uma vez
que grande parte dos trabalhos foi escrita por mais
de um autor, o quantitativo do nimero de autores
ultrapassa o total de artigos publicados. Nos

mostraram mais produtivos do gue outros, sendo que
0s 12 autores mais produtivos participaram de 138
publicacbes e o restante dos autores (1394)
participaram de 28 publicacbes. O autor mais
produtivo na area foi ‘Taiki Takahashi’, de origem
japonesa. Os dados séo apresentados ha TAB. 1.

preceitos da Lei de Lotka, alguns autores se

Tabela 1 — Autores mais produtivos sobre Neuromarketing e Neuroeconomia

AUTORES PUBLICACOES
Taiki Takahashi 27
Colin Camerer 17
P. Read Montague 16
Alan G. Sanfey 12
Antonio Rangel 12
Gregory S. Berns 12
Paul J. Zak 11
Philippe N. Tobler 9
Scott A. Huettel 9
Wolfram Schultz 9
Daeyeol Lee 8
Raymond J. Dolan 8
13 Autores 7
4 Autores 6
16 Autores 5
15 Autores 4
59 Autores 3
155 Autores 2
1.132 Autores 1

Fonte: Dados da pesquisa.

Foram pesquisadas as nacionalidades das
instituicGes de filiacdo dos autores, sendo a maior
frequéncia encontrada para as instituicGes de ensino

localizadas nos Estados Unidos (42,4%), seguidas do
Reino Unido (9,8%) e Alemanha (9,0%), conforme
demonstrado na FIG. 2.
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Figura 2 — Nacionalidade das InstituicGes de Ensino por produtividade
Fonte: Dados da pesquisa.

A maior parte dos trabalhos é de natureza
teérica, 469 artigos (65,13%). Do total, 251
(34,87%) se caracterizam como trabalhos empiricos.
Estes nimeros podem se justificar em funcdo de
fatores dificultadores para a realizacdo de pesquisas
empiricas no contexto do assunto abordado. Em uma
primeira instancia os custos de operacionalizagdo
podem ser altos, especialmente se o centro de
pesquisa ndo dispde dos equipamentos necessarios
para a conducdo dos experimentos (fMRI, EEG,

apresentam apenas os resultados da pesquisa, sem
foco no entendimento do que constitui o tema de
estudo. Sugere-se que em estudos futuros sejam
analisadas as areas de publicacdo dos estudos que
discutem ou ndo os conceitos de base. Esta
constatacdo pode sugerir que para algumas areas do
conhecimento, como nas ciéncias sociais, prioriza-se
a discusséo sobre a formagdo conceitual, porém, em
outras, a prioridade seja da apresentacdo de dados
das pesquisas empiricas, como nas areas médicas.

ECG, RGP). Em outra perspectiva, tanto o Em 22,3% dos trabalhos encontrou-se uma
Neuromarketing como a  Neuroeconomia combinacgdo de métodos de mensuragdo para a coleta
compreendem  campos transdisciplinares  de de dados, sendo que a utilizacdo da ressonancia

pesquisa, 0 que demanda a formacdo de grupos de
pesquisas com habilidades distintas (Sousa, 2012,
Sousa, Lara, Costa, Gongalves, Bressan & Dias,
2013).

Mais de 70% dos artigos apresentam uma
discussdo sobre 0s conceitos que originaram a
pesquisa. Neste sentido, 561 (77,91%) trabalhos
discutiram conceitos base para o entendimento do
que constitui o Neuromarketing ou a
Neuroeconomia. Contudo, um nimero significativo
de trabalhos, o equivalente a 159 artigos (22,09%),

magnética funcional (fMRI) foi predominante, sendo
identificada 89% dos trabalhos publicados. Na
sequéncia tem-se 0s exames sanguineos (21%), o
eletroencefalograma (20%), procedimentos
realizados com animais, tanto invasivos quanto nao
invasivos  (15%), eletroencefalograma (7%),
rastreamento ocular (5%), condutancia cutanea
(4%). Além dessas mensuragdes outras foram
identificadas, contudo representam um percentual
pequeno de incidéncia no total de trabalho. Estes
dados sdo melhor visualizados na TAB. 2.

Tabela 2 — Técnicas mais utilizadas

TECNICA FREQUENCIA (%)
Ressonancia magnética funcional (fMRI) 89
Exames Sanguineos 21
Eletroencefalogra (EEG) 20
Procedimentos (invasivos ou ndo) com Animais 15
Eletrocardiograma (ECG)
Rastreamento ocular ou Eye Tracking
Conduténcia cutnea
Fonte: Dados da pesquisa.
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Tendo em vista que os trabalhos que
relacionam as  Neurociéncias ao  melhor
entendimento dos fendmenos nas Ciéncias Sociais
demandam a participacdo de profissionais de
distintas areas do conhecimento, os autores foram
separados e identificados por area de atuacdo. Foram
consideradas 12 grandes areas, sendo que 0s

pesquisadores que atuam nas areas de °‘Ciéncias
Comportamentais, Cognitivas, Psiquiatria,
Psicologia e Neurologia® tiveram a maior
participacdo no quantitativo de insercbes nas
publicaces (982), seguida da éarea de
‘Administracdo, Economia e Negocios’ (371),
conforme demonstrado na TAB. 3.

Tabela 3 — Area de atuacdo dos autores

LINHA DE PESQUISA DOS AUTORES QUANTIDADE DE INSERCOES
Ciéncias Comportamentais, Cognitivas, Psiquiatria, Psicologia e Neurologia 982
Administracdo, Economia e Negécios 371
Fisiologia, Biologia, Anatomia e Genética 163
Engenharias, Ciéncias da Computagdo e Matematica 113
Neuromarketing, Neuroeconomia e Tomada de Decisdo 110
Ciéncias Sociais 94
Exames de imagem e Neuroimagem 32
Filosofia 29
Direito 21
Bioquimica, Farmacia e Biotecnologia 17
Antropologia 15
Outras areas da Medicina 12
Outras 35

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo Lei de Bradford, determinados
temas se concentram em um ndcleo de periddicos,
que se mostram mais produtivos sobre o assunto.
Neste aspecto, os periddicos mais produtivos sobre o
tema de pesquisa foram o ‘Cell Press’, com 22
publicacdes, 0 PNAS com 20 publicacbes e o Plos

One, com 19 publicacdes. A TAB. 4 apresenta os 11
periédicos mais produtivos sobre Neuromarketing e
Neuroeconomia. Os 545 artigos restantes tiveram
suas publicagdes distribuidas em 307 diferentes
periddicos.

Tabela 4 — Ranking de periddicos com maior nimero de publicacdes

PERIODICO QUANTIDADE
Cell Press 22
PNAS 20
Plos One 19
Philosophical Transactions of The Royal Society 16
Frontiers in Neuroscience 15
Neurolmage 15
SCAN 15
The Journal of Neuroscience 14
Journal of Economic Psychology 13
Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics 13
Open Peer Commentary 13

Fonte: Dados da pesquisa.

Metade dos periddicos que publicaram
sobre o assunto tem origem nos Estados Unidos
(50,2%), seguidos dos periodicos sediados no Reino

Unido (22,6%) e Holanda (11,3%), conforme
demonstrado na FIG. 3.
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Figura 3 — Pais de origem do periddico
Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, os dltimos quatro anos (2010 -
2013) concentram mais da metade dos artigos
publicados sobre Neuromarketing e Neuroeconomia,
ou seja, 396 artigos (55%). O primeiro artigo sobre

0 tema data de 1991, quando os mensuradores
neurocientificos ainda eram incipientes e estavam
em processo de desenvolvimento. A TAB. 5
apresenta os resultados das publica¢6es por ano.

Tabela 5 — Publicagdes por Ano

PUBLICACOES POR ANO
Ano da Publicacéo Total

2013 51
2012 122
2011 113
2010 110
2009 79
2008 102
2007 57
2006 23
2005 39
2004 15
2003 5
2002 1
2000 1
1996 1
1991 1

Fonte: Dados da pesquisa.

A secdo seguinte apresenta as consideracdes finais e sugestdes para estudos futuros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que o0 artigo apresentou
contribuicdes ao campo de estudo das Ciéncias
Sociais, por fazer uma incursdo em meétricas nao
convencionalmente utilizadas nessa 4&rea de
pesquisa, especialmente apresentando o panorama
das respectivas publicacdes no Brasil e em ambito

internacional. Para tanto, aproveitou-se das
contribuigBes advindas das Neurociéncias e seus
possiveis avancos nas trés dltimas décadas.

Né&o obstante, acredita-se que as métricas
tradicionalmente utilizadas no campo de estudo do
comportamento do consumidor, como as pesquisas
qualitativas e quantitativas, podem nao ser passiveis
de explanar acerca de informagbes de dificil
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mensuracdo por parte dos entrevistados. Tal
dificuldade se daria ndo especificamente pela recusa
em apresentar essas informacgdes, mas pelo fato de
elas ndo serem facilmente reconhecidas, inclusive
pelos préprios sujeitos que as vivenciam.

Os resultados encontrados refletem o
cardter transdisciplinar do tema, estando em
concordancia com as afirmacfes apresentadas por
Dias (2012), Sousa (2012) e Sousa et al. (2013), de
que o Neuromarketing e a Neuroeconomia devem
compreender uma modelagem de pesquisas de
maneira integrativa, proporcionando resultados
simultdneos e convergentes entre as técnicas de
pesquisa neurocientificas e as pesquisas tradicionais,
como as quantitativas e as qualitativas.

Reforga-se que as pesquisas sobre o tema
ttm se apresentado em nuUmero crescente,
especialmente em paises como os Estados Unidos e
0 Reino Unido. Foi encontrado no Brasil apenas um
trabalho de carater empirico, publicado nos Anais do
EnANPAD, o que enseja a possibilidade de maior
desenvolvimento de pesquisas sobre o tema no pais.
Ainda no Brasil foram localizados outros cinco
trabalhos de cunho tedrico, sendo um publicado nos
anais do EnANPAD e quatro em periddicos
distintos.

A predominancia de trabalhos tedricos,
sejam nas bases nacionais ou internacionais, reflete
a possivel dificuldade de se realizar pesquisas
empiricas, que podem estar relacionada tanto ao
custo financeiro efetivo das pesquisas, quanto ao
acesso aos canais integrativos de pesquisa, que
dependem de uma equipe transdisciplinar para sua
condugo.

Como limitagdes da pesquisa verifica-se a
dificuldade para se comparar as diversas métricas em
termos de efetividade dos resultados, o que poderia
resultar em um trabalho metatedrico. Sugere-se, para
pesquisas futuras, que esforcos sejam empreendidos
no sentido de continuidade da pesquisa
empreendendo uma analise comparativa entre as
mensuracOes realizadas e os respectivos resultados
encontrados.
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