SIMPOSIO DE INTEGRACAO,
INOVACAO E TECNOLOGIA

fNIRS NO MARKETING:
mapeamento internacional e a lacuna na pesquisa brasileira

Gabriel Victor Vieira Nunes

Carla Simone Castro da Silva
Fébio Henrique Monteiro Oliveira
Gustavo Targino Valente*

1
2
3

RESUMO: A neurociéncia do consumidor utiliza a espectroscopia funcional por infravermelho
proximo (fNIRS), uma tecnologia neurofisioldgica portatil e acessivel, para investigar as
reagdes subconscientes dos individuos a estimulos de marketing, superando limitagdes dos
métodos tradicionais. Apesar do seu crescente uso internacional, a aplicacdo da fNIRS em
estudos de marketing e comportamento do consumidor no Brasil permanece um campo
inexplorado. O objetivo deste trabalho ¢ mapear e analisar a produgao cientifica sobre o uso da
fNIRS em pesquisas de marketing através de uma revisdo da literatura. A metodologia consistiu
em uma busca nas bases de dados Scopus e Google Scholar, seguida de uma triagem baseada
em critérios de inclusdo e exclusdo. Um portfolio final de 8 artigos internacionais foi analisado
de forma qualitativa. Os resultados indicam que as principais aplicagdes da fNIRS incluem
estudos sobre rotulagem, design de embalagens, branding e marketing sensorial, com foco na
atividade do cortex pré-frontal. Conclui-se que a fNIRS ¢ uma ferramenta validada e versatil
para a pesquisa de marketing, e a lacuna identificada na literatura nacional representa uma
oportunidade para o avanco do campo no Brasil.

Palavras-chave: Neuromarketing, fNIRS, Comportamento do Consumidor, Revisdo de
Literatura.

ABSTRACT: Consumer neuroscience utilizes functional near-infrared spectroscopy (fNIRS),
a portable and accessible neurophysiological technology, to investigate the subconscious
reactions of individuals to marketing stimuli, overcoming the limitations of traditional methods.
Despite its growing international use, the application of fNIRS in marketing and consumer
behavior studies in Brazil remains an unexplored field. The objective of this work is to map and
analyze the scientific production on the use of fNIRS in marketing research through a literature
review. The methodology consisted of a search in the Scopus and Google Scholar databases,
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followed by a screening based on inclusion and exclusion criteria. A final portfolio of 8
international articles was analyzed qualitatively. The results indicate that the main applications
of fNIRS include studies on labeling, packaging design, branding, and sensory marketing, with
a focus on the activity of the prefrontal cortex. It is concluded that fNIRS is a validated and
versatile tool for marketing research, and the identified gap in the national literature represents
a significant opportunity for the advancement of the field in Brazil.
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1. Introducio

A neurociéncia do consumidor, frequentemente chamada de neuromarketing,
consolidou-se como um campo interdisciplinar que busca desvendar as reagdes cognitivas e
emocionais dos individuos frente a estimulos de marketing, ultrapassando o que os métodos
tradicionais de pesquisa conseguem capturar (Plassmann et al., 2015). De fato, abordagens
como questiondrios e grupos focais enfrentam limitagdes significativas, pois dependem do
relato consciente, que pode ser influenciado por tendéncias cognitivas ou pela simples
incapacidade de verbalizar emog¢des subconscientes. O neuromarketing supera esses desafios
ao empregar um arsenal de ferramentas neurofisiologicas para uma medicao direta, incluindo a
ressonancia magnética funcional (fMRI), o eletroencefalograma (EEG) e a espectroscopia
funcional por infravermelho proximo (fNIRS) (Rawnaque ef al., 2020).

A origem da fNIRS remonta ao trabalho pioneiro de Frans F. Jobsis (1977), que
demonstrou a viabilidade de usar a luz infravermelha proxima para medir de forma ndo invasiva
as mudancas na oxigenac¢ao do cérebro. Contudo, foi somente a partir dos avangos tecnoldgicos
das ultimas duas décadas que a técnica se tornou mais robusta e acessivel, explicando sua
adogdo mais recente em campos aplicados como o marketing (Ferrari; Quaresima, 2012).
Dentre essas tecnologias, a fNIRS se destaca como particularmente promissora, pois suas
caracteristicas de portabilidade e custo relativamente menor em comparagdo com a fMRI, o
posicionam como uma ferramenta com enorme potencial para investigagdes em ambientes mais
realistas de consumo, aumentando a validade ecologica dos estudos.

Diante deste cenario de avangos tecnoldgicos e da crescente consolidacdo do campo,
o objetivo geral deste trabalho ¢ realizar uma revisdo bibliografica para mapear e analisar a
producao cientifica sobre o uso da fNIRS em pesquisas de marketing. De forma especifica, este
estudo busca responder as seguintes questdes: a) Quais sdo as principais aplicagdes € 0s
problemas de marketing que tém sido investigados com o uso da fNIRS? b) Quais sdo os
principais achados, conclusdes e limitagdes apontadas por essa literatura? c) Como se
caracteriza a produg¢ao cientifica brasileira sobre a aplicacdo da fNIRS em estudos de marketing

e comportamento do consumidor?



A justificativa para esta pesquisa se fortalece ao observar o panorama da producao
cientifica nacional e a trajetoria da tecnologia em questdo. Um estudo bibliométrico
fundamental sobre neuromarketing no Brasil, conduzido por Sousa et al. (2016), ja apontava
que, apesar do interesse crescente, os estudos na area "ainda sdo poucos", com uma notavel
predominancia de trabalhos tedricos sobre os empiricos. Adicionalmente, ¢ revelador que, na
analise das técnicas neurocientificas mais utilizadas até entdo, a fNIRS ndo figurava com
destaque, o que reforca seu cardter emergente e a existéncia de uma lacuna significativa na

literatura nacional.

Para alcangar os objetivos propostos, adotou-se como método a revisao da literatura.
A busca foi conduzida principalmente na base de dados Scopus® para mapeamento quantitativo

e complementada com o Google Scholar® para a construgio do portfolio final da anélise.

O processo na Scopus foi realizado em duas fases. A primeira, uma busca ampla com
os termos ("fNIRS" OR "espectroscopia funcional de infravermelho préximo") sem filtro de
data, identificou 88 artigos com afiliagdo brasileira, confirmando a presenca da tecnologia no
pais. A andlise destes, contudo, revelou que a aplicagdo se concentra em outras areas, como
saude e educacgdo. A segunda fase consistiu em uma busca refinada na mesma base, adicionando
os termos ("marketing" OR "comportamento do consumidor" OR "neuromarketing") a pesquisa
anterior. Esta busca retornou artigos internacionais, mas confirmou a lacuna nacional ao nao
identificar nenhuma publicagdo de origem brasileira. Os critérios de inclusao foram: artigos
empiricos que aplicam fNIRS ao comportamento do consumidor, publicados em periddicos ou
anais de conferéncia, em inglés ou portugués. Apos a triagem, que excluiu estudos teoricos,
revisoes e artigos de outras areas, um portfolio final de 8 artigos foi selecionado para analise
critica e comparativa. Notavelmente, todas as publicagdes selecionadas situam-se no periodo

entre 2018 e 2023, indicando o carater recente da produgdo cientifica nesta area especifica.
2. Referencial Tedrico

A neurociéncia do consumidor, ou neuromarketing, representa uma evolucdo
metodologica na investigacdo do comportamento do consumidor, buscando superar as
limitagdes das abordagens tradicionais, como questionarios e grupos focais. Tais métodos

dependem do relato consciente do individuo, que muitas vezes ¢ incapaz de verbalizar ou até
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mesmo de reconhecer as emogdes € 0s processos cognitivos ndo conscientes que moldam suas
decisdes de compra e preferéncia por marcas (Plassmann et al., 2015). Para acessar essas
respostas, o campo emprega um conjunto de ferramentas neurofisioldgicas capazes de medir a
atividade cerebral em tempo real.

Dentre as tecnologias de neuroimagem mais estabelecidas, destacam-se a ressonancia
magnética funcional (fMRI) e o eletroencefalograma (EEG). A fMRI oferece alta resolucao
espacial, permitindo localizar com precisdo a atividade em estruturas profundas do cérebro, mas
seu alto custo, imobilidade e sensibilidade a movimentos a tornam pouco pratica para estudos
em ambientes de consumo realistas. O EEG, por sua vez, possui alta resolugdao temporal,
capturando variacdes neurais em milissegundos, porém sua capacidade de localizar a origem
exata do sinal ¢ limitada (Rawnaque ef al., 2020).

Nesse contexto, a espectroscopia funcional por infravermelho préximo (fNIRS)
emerge como uma tecnologia promissora para o estudo do comportamento do consumidor. A
fNIRS opera com base no principio do acoplamento neurovascular: quando uma éarea do cérebro
¢ ativada, o fluxo sanguineo local aumenta, alterando a concentragdo relativa de hemoglobina
oxigenada (HbO) e desoxigenada (HbR). A técnica emite luz no espectro do infravermelho
proximo através do couro cabeludo e, ao medir a luz refletida, infere as mudancas nessas
concentracdes, que servem como um marcador indireto da atividade neural (Ferrari &
Quaresima, 2012).

A principal vantagem do fNIRS para a pesquisa na area de marketing reside em suas
caracteristicas operacionais. Sendo uma tecnologia portatil, de custo relativamente menor e
mais tolerante a movimentos que a fMRI, ela viabiliza a conducdo de estudos em ambientes
ecologicamente mais validos, como supermercados simulados ou durante a interagdo com
websites e produtos reais. Contudo, a técnica possui limitagcdes importantes: sua resolucao
espacial ¢ inferior a da fMRI e sua profundidade de penetragdo restringe a andlise as areas
corticais do cérebro, ndo alcancando estruturas subcorticais profundas. Apesar disso, seu
balanco entre praticidade e capacidade de medicao a posiciona como uma ferramenta de grande

potencial para desvendar as reacdes do consumidor em cenarios mais naturais.

3. Resultados

A busca resultou em um portfolio de 8 estudos empiricos (2018-2023), de origem
alema, norte-americana e sul-coreana, que aplicam a fNIRS para investigar o comportamento

do consumidor. A analise a seguir sintetiza os achados para responder as questdes de pesquisa.



a) Quais sao as principais aplicacoes e problemas de marketing investigados com o uso da

fNIRS?

As aplicagdes da tecnologia sdo diversas e praticas. A area de maior destaque ¢ a de
Rotulagem e Comunicagdo, onde a fNIRS ¢ usada para medir o impacto neural de alertas de
saude em doces (Mehlhose; Risius, 2020) e o efeito de diferentes enquadramentos de mensagem
em rotulos (Mehlhose; Risius, 2021). Outras aplicagdes relevantes incluem a validacao do
método em si (Meyerding; Mehlhose, 2020; Burns et al., 2018), a analise do design de
embalagens e websites (Bak et al., 2023; Nissen, 2020), o efeito de marcas (Krampe et al.,

2018) e até mesmo a percepcao sensorial do sabor de produtos (Laves et al., 2023).
b) Quais sido os principais achados, conclusoes e limitacoes apontadas por essa literatura?

Um padrao nos estudos ¢ o foco no cortex pré-frontal como regido de interesse para
medir processos como carga cognitiva e tomada de decisdo. A interpretagdo da sua atividade,
no entanto, depende do contexto: um aumento na ativagao neural foi associado a maior esforgo
ou percepcdes negativas (Nissen, 2020), enquanto uma diminui¢do foi vista como sinal de

eficiéncia e automaticidade na decisdo (Krampe et al., 2018).

As conclusdes reforcam a capacidade da fNIRS de ir além dos métodos tradicionais,
como no estudo de Burns et al. (2018), onde a atividade do cortex pré-frontal previu o
comportamento futuro de forma mais precisa que a intengdo declarada pelos participantes.
Contudo, a literatura também reconhece os limites da tecnologia. O estudo de Laves et al.
(2023) ¢ um exemplo, onde a fNIRS falhou em diferenciar do ponto de vista neural dois sabores
que os participantes gostaram em niveis diferentes, sugerindo que a percepc¢ao gustativa pode
ocorrer em dareas cerebrais mais profundas, inacessiveis a técnica. Limitagcdes recorrentes

incluem o uso de amostras de estudantes e a incapacidade de medir regides subcorticais.

¢) Como se caracteriza a producio cientifica brasileira sobre a aplicaciao da fNIRS em

estudos de marketing e comportamento do consumidor?

Em resposta a questdo sobre o cenario nacional, o resultado da busca ¢, em si, uma
descoberta central deste trabalho. Conforme detalhado na metodologia, a busca na base Scopus
revelou a existéncia de 88 artigos com afiliagdo brasileira utilizando a tecnologia fNIRS, o que

demonstra a presenca e atividade de pesquisadores no pais com esta ferramenta.



Contudo, ao refinar a busca com palavras-chave de marketing ¢ comportamento do
consumidor, o resultado foi nulo: nenhuma das 88 publicagdes brasileiras se enquadra no escopo
desta revisdo. Portanto, a andlise conclui que, apesar da existéncia de expertise e da aplicacao
da tecnologia em outras areas como saude e educagdo, nao foi identificada producao cientifica
empirica no Brasil que utilize o fNIRS para investigar o comportamento do consumidor. Este
"resultado nulo" valida a lacuna de pesquisa apontada na introdug¢ao, indicando que a aplicacao
do fNIRS no marketing brasileiro ¢ um campo de pesquisa inexplorado e de grande potencial.
E valido notar que, por ter focado a busca nas bases Scopus e Google Scholar, este mapeamento

representa um retrato representativo do estado da arte, mas nao exaustivo.
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