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Resumo

O artigo se propoe a demonstrar atraves de uma pesquisa bibliogréfica as relacbes existentes
entre o design de embalagem e o neuromarketing. Esta pesquisa pode ser classificada como
bibliogréfica e qualitavia de natureza bésica que busca identificar relagbes com o mundo atual.
Como conclusdo percebeu-se a necessidade de buscar novos métodos e instrumentos que
consigam dar suporte a andlise do design de embalagem subtraindo destas fatores de
subjetividade. Assim, o neuromarketing se apresenta como uma ferramenta que complementa
as pesquisas ja existentes, atraves dos conhecimentos da neurociéncia cognitiva.

Palavras Chave: gestao do design ; design de embalagem; neuromarketing.

Abstract

The article proposes to demonstrate through a literature search the relationship between the
packaging design and neuromarketing. This research can be classified as basic nature and
qualitative which seeks to identify relations with the world today. In conclusion, we realized
the need to seek new methods and tools that they can support the analysis of packaging design
subtracting these subjectivity factors. So, neuromarketing is presented as a tool that
complements existing research, through the knowledge of cognitive neuroscience.
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Introducgao

Desde que a embalagem comecgou a desempenhar uma fungdo comercial no inicio do
século XX, o papel mediatico é parte de suas atribuicGes. Afinal, com ou sem o apoio da
publicidade a embalagem sempre foi um elo de interface entre o fabricante, o produto e o
consumidor. As potencialidades comunicativas da embalagem vém despertando cada vez mais
a atencdo, principalmente em momentos onde a venda acontece sem a assisténcia de um
vendedor. Este consumidor contemporaneo busca no ponto de venda sempre novidades sejam
nos produtos ou no composto de marketing que ele oferece: o design de embalagem, a
propaganda ou o material de ponto de venda. Entender cada etapa deste processo torna-se um
diferencial competitivo da marca. Este artigo se propde demonstrar algumas relagdes existentes
entre 0 neuromarketing e o design, entendendo através de uma pesquisa bibliografica novos
métodos de anéalise de projetos graficos.

A partir da década de 1980 e, mais acentuadamente, da década de 1990, as
Neurociéncias apresentam avancos no que se refere ao desenvolvimento de novas técnicas de
avaliacdo do cérebro in vivo, possibilitando captar mudancas no funcionamento cerebral
durante a estimulacdo mental, a partir de técnicas ndo invasivas. Tais avancgos, além de
representar beneficios no que tange a sua proposta inicial, relacionados a ciéncia médicas
também tém contribuido para o desenvolvimento de diversos campos do conhecimento,
especialmente aqueles relacionados &s ciéncias humanas e sociais, notadamente ao marketing
e a gestdo de design.

Procedimentos metodolagicos

Segundo Silva e Menezes, (2005), a pesquisa de natureza basica e bibliogréafica,
propondo-se a gerar conhecimento novo e de interesse universal. Sua abordagem qualitativa
descritiva buscar trazer ao objeto de estudo uma relacdo dinamica com o mundo atual,
demonstrando a relacdo existente entre a gestdo de design, especificamente o design de
embalagem e o neuromarketing.

Com o objetivo de buscar a compreensdo dos assuntos e criar uma linha que conecte
todos os temas foi desenvolvido um mapa mental da pesquisa. O mapa mental é uma técnica
utilizada para organizar pensamentos e ideias construindo um diagrama sistematizado, este tem
como objetivo simular no papel a maneira que o0 nosso cerebro trabalha, tornando assim o
aprendizado muito mais intuitivo e permanente. Mapas Mentais sdo Uteis para gerir
informacdes, compreender e solucionar problemas, memorizar e aprender, além de discutir
ideias. Abaixo na figura 01, 0 mapa mental do estudo.
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Figura 01 - Mapa mental do estudo do caso

Fonte: O autor (2015)

Com o objetivo de identificar as relacGes entre os temas estudados e demonstrar o
Neuromarketing como uma ferramenta para a analise de embalagem, foram selecionados trés
assuntos para estruturar o pensamento: gestdo do design de embalagem, a embalagem e o
neuromarketing.

O design de embalagem tornou-se um diferencial no mercado, uma vez que, a presenga
do vendedor, que orienta o processo de venda cada dia mais se torna raro. Neste caso, onde nao
existe a assisténcia do vendedor, os projetos graficos das embalagens assumem a funcdo de
comunicar e atrair os consumidores no processo de escolha. Estudar metodologias e
instrumentos que aumentam a assertividade deste se faz um importante campo teérico e pratico
a ser explorado.

Gestao Estratégica do Design de embalagens

Gerenciar o design de embalagem de forma estratégica significa inseri-lo no programa de
planejamento da marca, processo em que se definem os diferenciadores essenciais de uma
marca no ambiente competitivo do mercado, com a finalidade de construir, medir e gerir seu
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patrimonio, garantindo sua sobrevivéncia e sustentabilidade (ELWOOD, 2004; KELLER,
2003; MOZOTA, 2003).

Quando o design de embalagens é parte do programa de planejamento, todos 0s seus
esforgos e atividades estdo focados no processo de materializacdo da estratégia da marca e no
objetivo comum de fornecer um mix exclusivo de valor, tanto para a empresa quanto para o
cliente. Segundo Mozota, 2003, valor que se traduz em:

e Um design memoravel, exclusivo, favoravel e estético que proporcione conhecimento,

diferencie a oferta e que posicione competitivamente o produto;

e Um design que se enderece as necessidades funcionais, simbdlicas e estéticas do

consumidor;

e Um design que comunique a personalidade, valores, a esséncia da marca,

potencializando sua mensagem de modo a criar identificacdo junto aos consumidores;

e Um design que melhore o desempenho e a percepcao da qualidade da marca;

e Um design que maximize o prazer resultante da compra e do uso do produto.

Para que seja efetiva a gestdo estratégica do design de embalagens deve objetivar a
consisténcia entre a solugdo grafico-formal da embalagem e a identidade da marca. Logo, o
sucesso de uma politica de gestdo estratégica de design de embalagens implica no
gerenciamento da pesquisa, do planejamento, da organizacdo, da avaliacdo e da comunicacao
visual de informac6es com o intuito de criar significado e ressonancia para a marca.

Assim, muito mais do que senso estético, € necessario que os profissionais envolvidos
nesse processo incorporem uma cultura projetual, ausente de subjetivismos e fundamentada em
informac0es relevantes e consistentes, a fim de que a embalagem cumpra com suas fungdes.

De acordo com Panizza (2004), o processo projetual serve como um guia de referéncias na
busca de solucbes para um determinado problema, e seu principal papel é criar condigdes
favoraveis para que o pensamento criativo encontre um terreno fértil e seguro para se
desenvolver. No entanto, para se atingir a constru¢do de valor para marca através do design de
embalagem se faz necessario estudar a embalagem, sua histdria, seus conceitos e fungoes.

Embalagem e sua fungao

Segundo Moura e Banzato (1997), o conceito de embalagem € muito complexo e pode
variar conforme a finalidade. Por exemplo, para o consumidor € um meio de satisfazer o desejo
de consumo do produto; para 0 marketing € um meio de atrair o consumidor e vender o produto;
para o design € um meio de proteger o produto até ser consumido, garantindo a sua apresentacdo
e a conservacgdo; para a engenharia industrial € 0 meio de proteger os produtos durante sua
movimentacdo, transporte e armazenagem. Contudo, essas defini¢des sdo especificas de
algumas das areas que compdem uma empresa. Considerando-a de forma mais abrangente, a
embalagem é um sistema que resulta da integracdo da arte, da ciéncia e das técnicas de
producéo, a fim de proporcionar condigdes Otimas de transporte, armazenagem, distribuicéo,
venda e consumo.

Segundo Moura e Banzato (1997) e Dupis e Silva (2008), o desenvolvimento das
embalagens acompanha a historia da sociedade, pois, desde que o homem percebeu a
necessidade de acondicionar e transportar alimentos e objetos, 0s primeiros recipientes
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passaram a ser produzidos. As primeiras embalagens foram desenvolvidas de modo artesanal e
cumpriam basicamente as fungdes de contengéo, protecao e transporte. Antigos artefatos, como
sacos de couro, cestos feitos de vegetais, vasos de argila e, posteriormente, ceramica, vidro e
recipientes metélicos, demonstram como algumas embalagens foram desenvolvidas ao longo
do tempo. Essa evolucdo ocorreu juntamente com o desenvolvimento das técnicas e a
descoberta de novos materiais, refletindo grande parte dos habitos e costumes sociais das
civilizagbes. O desenvolvimento das sociedades, o transporte em longas distancias e o
crescimento econdmico trouxeram a necessidade de embalagens mais eficientes. Moura e
Banzato (1997) descrevem trés fases distintas da evolugédo da historia da embalagem: 12 fase —
Data do surgimento do homem (aproximadamente 4000 a.C.) e caracteriza-se pelas embalagens
naturais que, provavelmente, eram conchas, folhas, cuias ou troncos adaptados para facilitar o
transporte e acondicionamento dos alimentos, principalmente de gua, gréos e frutas silvestres.
A 22 fase — Data de 4000 a.C. a, aproximadamente, 1760 d.C. e caracteriza-se pelas embalagens
artesanais, que surgiram da necessidade de recipientes adequados para conter e transportar
produtos face a expansdo gradual das atividades comerciais envolvendo regides distantes.
Assim, a origem da embalagem propriamente dita, mesmo que civilizages mais antigas tenham
feito uso de céntaros e outros tipos de vasilhas, caracterizou-se através do intercambio de
mercadorias especialmente entre Egito e Mesopotamia, por volta do ano 4.000 a.C. Ja a 32 fase
— Caracterizada pelas embalagens industriais, de 1760 d.C. até a atualidade. Durante o século
XVII, as técnicas de fabricacdo de embalagem de vidro e a impressdo dos rétulos de papel
difundiram-se na Inglaterra, contribuindo para a origem da indudstria farmacéutica. Até meados
do século XVIII, poucas inovagdes foram verificadas, mas no ano de 1760 inUmeras invencoes
e aperfeicoamentos contribuiram para o advento da Revolucdo Industrial na Inglaterra, e nos
50 anos seguintes ocorreram mais transformacGes nos processos industriais e no
desenvolvimento de maquinas e dispositivos mecanicos do que em toda a histéria da
civilizacdo.

Figure 2 — Linha do tempo da evolugdo da embalagem

2" FASE

Fonte: O autor (2015)

Para Mestriner (2001) e Gurgel (2007), a funcdo de comunicacdo, conforme se pode
observar por meio da evolugéo historica da embalagem, também possui grande relevancia, na
medida em que a embalagem € a principal oportunidade de comunicagdo do produto e deve
informar e identificar o mesmo. InformacBes obrigatdrias determinadas pela vigilancia
sanitaria, codigo de defesa do consumidor, legislacdes ambientais, entre outras, como prazo de
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validade, componentes do produto, instrucdes de manuseio, uso e conservacao, valores
nutricionais de alimentos e identificacdo da empresa responsével, constituem a funcédo
informacional da embalagem.

Proximo ao papel de comunicacdo da embalagem esta a sua funcdo mercadolégica, de

transmisséo do posicionamento, despertando o desejo de compra e contribuindo para as vendas
e para a formacdo da imagem da marca. Segundo Moura e Banzato (1997), existem quatro
funcbGes que a embalagem pode exercer: contencdo, protecdo, comunicacdo e utilidade. A
contencdo refere-se & habilidade da embalagem de servir como recipiente, contendo o produto,
evitando vazamentos e perdas. A protecdo € a funcdo da embalagem que resguarda o produto
contido de possiveis danos na manipulacdo, movimentagdo, transporte, estocagem e das
condicdes atmosféricas, como umidade, temperatura e radiacdo solar. A comunicacdo € a
funcéo de informar por meio de forma, cor, dimens&o, elementos graficos e impressdes. Ja a
utilidade corresponde a facilitacdo da interacao entre a embalagem e 0 maquinario ou o usuario,
dependendo do tipo de embalagem.
Desde 1992, Gershman ja afirmava que estudos motivacionais demonstravam que 40% das
compras em supermercados sdo impulsivas, sendo definidas apenas ap6s o consumidor ter
contato com a embalagem. Pesquisa recente realizada pela FIA/USP demonstra que esses
ndmeros ndo mudaram muito: 37% das pessoas que entram em um supermercado compram
mais itens do que haviam planejado e gastam, em média, 18,71% a mais do que o previsto.
Segundo, Mestriner (2001), no Brasil, 81% da deciséo de compra acontece no ponto de venda;
80% dos produtos existentes tém embalagem e mais de 90% dos produtos vendidos no
supermercado ndao tém apoio de comunicacdo e dependem Unica e exclusivamente da
embalagem para competir no mercado.

A grande forca da embalagem esté no fato de o marketing ser uma batalha de percepgdes
e ndo de produtos. Nesse sentido, a embalagem tem poder de fazer com que o produto seja
percebido de uma certa maneira, agregando a ele novos valores e significados.

Percepgao Visual dos Rotulos de Embalagens

Segundo BAXTER (1998, p. 25), quando se fala de um produto atrativo, raramente se
refere ao seu som, cheiro ou tato. A percepcao humana é amplamente dominada pela viséo e,
quando se fala no estilo do rotulo, refere-se ao seu projeto grafico, pois o sentido visual é
predominante sobre os demais. A atratividade de um produto depende, basicamente, do aspecto
visual da embalagem e do rétulo. Abaixo na figura 02, demonstra-se a diferenca que o rétulo
faz na embalagem do produto.
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Figura 03 — A importancia dos rétulos nas embalagens

Fonte: Revista Embalagem Marca (2000)

A imagem, chamada de visdo, é a interpretacdo que o cérebro faz sobre um conjunto de
pequenos impulsos elétricos, que sdo gerados nas células da retina e conduzidos até o cérebro
por meio das células do sistema. Essas células dividem a imagem visual em diversos
componentes, como linhas, cores e movimentos. O cérebro faz uma integracdo engenhosa dos
fragmentos da imagem visual que recebe, pois, a percepcdo € algo inteiro e coerente. Caso
contrério, seriam percebidas linhas, pontos, cores e movimentos separadamente. Como se pode
ver, conhecer o processamento que o cérebro realiza para produzir aimagem € muito importante
para o estilo do rétulo da embalagem. Nesse aspecto, determinar as caracteristicas visuais dos
rotulos permite aos envolvidos no projeto da embalagem avaliar suas concep¢es, detectar
oportunidades e aperfeicoar os rétulos existentes.

Para GRANDJEAN (1992, p. 199), a percepcdo ndo € uma cépia auténtica do mundo
exterior. O mundo exterior subjetivamente vivido & percebido por um processo sensorial e
modulado por um processo puramente subjetivo. O campo da intensidade de percepcdes e
impressdes dos sentidos pertence certamente a vivéncia artistica, que constitui a base da
criatividade. KARSAKLIAN (2000) define a percepcdo como um processo dindmico pelo qual
aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente.

Levando em consideracdo que a percepcdo visual do projeto da embalagem esta
intimamente relacionada a comunicagdo visual deste, entender todo o processo da gestdo
estratégica do design de embalagem se faz fundamental para a construgéo de valor para a marca.
Este artigo se propde demonstrar através de uma revisdo de literatura novas ferramentas que
podem auxiliar especificamente em uma etapa deste process,: que é a avaliagdo da comunicagédo
visual.
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Figura 04 — Processo de gestdo estratégica do design de embalagem

Comunicag¢ao Avaliagdo

Pesquisa Organizacao Visual

Fonte: Adaptado de Mozota, (2003)

Além dos instrumentos usualmente utilizados para avaliagdo da assertividade da
comunicac¢do visual de embalagem, como: pesquisa focus group, questiondrios e entrevistas,
um novo campo vem se desenvolvendo como ferramenta de auxilio as pesquisas tanto na area
da gestdo do design quanto no marketing, esta ¢ o neuromarketing.

Neuromarketing e seus desafios

O marketing tem concentrado esfor¢os para estudar o comportamento do consumidor,
principalmente no que esta relacionado a confianca do consumidor, preco, negociacao e ética,
e a proposta do neuromarketing é desenvolver uma nova area de estudos académicos por meio
de uma nova 6tica, com a finalidade de complementar e avancar com estudos de comportamento
do consumidor. Essa Otica se utiliza dos conhecimentos de neurociéncia cognitiva para obter
uma perspectiva cerebral do comportamento do consumidor. (LEE et al., 2006)

Segundo Fugate (2007, p.386), o neuromarketing usa informac@es clinicas sobre as
funcdes cerebrais como um mecanismo para ajudar a explicar o que esta acontecendo dentro
do cérebro. O mesmo cita que o filésofo Platdo comparou a alma humana a uma carruagem
puxada por dois cavalos, sendo um deles a razdo e o0 outro, a emogéo, porém, durante séculos,
apenas a razdo tem sido usada para explicar o comportamento humano. A ciéncia da
neuroimagem trouxe novamente a emocao para a discussdo, mostrando que o neuromarketing
evidencia como o pensamento emocional e racional sdo codependentes.

Butler (2008, p.416) afirma que o neuromarketing como qualquer novo campo de estudo
possui a necessidade de realizar investigacdo cientifica a fim de estabelecer sua relevancia
académica, este defende o desenvolvimento do neuromarketing como uma area de estudos
académicos. Entretanto, existe a preocupagdo com o futuro desta area, principalmente com o
uso comercial do neuromarketing. Murphy et al. (2008) propde uma versao preliminar de um
cddigo de ética, recomendando ser adotado pela industria do neuromarketing. Nesse codigo é
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proposta protecao aos objetivos de pesquisa, com a criacao de politicas para gestdo responsavel
dos resultados clinicos, principalmente para evitar coercao financeira de empresas privadas para
individuos participarem de pesquisas.

Segundo Plassmann et al. 2012, pg. 150), a neurociéncia ndo ira substituir os dados e
métodos do marketing atual, mas pode fornecer informacGes complementares sobre processos
de escolha e os tipos de consumidores, ou seja, 0 objetivo do neuromarketing € ser uma
ferramenta complementar aos estudos de comportamento de consumidor, trazendo a luz do
conhecimento uma nova o6tica ou abordagem desses estudos. Dessa forma, o neuromarketing
pode levar a melhores abordagens para a segmentacdo de mercado e praticas de marketing mais
eficazes.

Os estudos de neuromarketing podem ser feitos por meio de vérias técnicas. Existem
diversos modelos de equipamentos para utilizacdo dessas técnicas, e eles podem ser intrusivos,
exigindo alguma forma de contato fisico entre o aparelho de sensor e o usuario, ou nao
intrusivos, geralmente usando técnicas baseadas em camera. Apesar de as técnicas intrusivas
exigirem contato com o usuario, elas geralmente sdo mais resistentes ao movimento do usuario,
pois o sensor permanece fixo em relagdo aos olhos do usuério e pode ser significativamente
mais preciso do que as técnicas ndo intrusivas. J& a técnicas ndo intrusivas restringem o
movimento dos usuarios, particularmente 0 movimento da cabega, para armazenar a fixacdo
dos olhos em relacéo aos sensores do sistema. (WEIGLE; BANKS, 2008, p. 4).

A mais conhecida de todas é a Ressonancia Magnética Funcional (fMRI), que mede o
nivel de oxigenacdo cerebral para identificar quais areas do cérebro sdo estimuladas. Outras
técnicas complementares sdo a Eletroencefalografia (EEG), aplicada no couro cabeludo para
medir as alteracdes do campo magnético do cérebro, a Magnetoencefalografia (MEG), que tem
a mesma funcgéo da eletroencefalografia, mas de uma forma mais precisa (ARIELY; BERNS,
2010). Existem outras técnicas que analisam o sistema nervoso periférico, como a Resposta
Galvanica da Pele (GSR), que identifica as emocdes baseando-se na medicdo da condutividade
elétrica nas palmas das méaos e dos peés, e o eye tracking, que é usado para estimar a dire¢do do
olhar (WEIGLE; BANKS, 2008).

Dentro os instrumentos citados a cima o que foi identificado a utilizacdo em estudo
académico aplicados as areas de marketing e design e com frequéncia foi o eyetracking, por
este motivo este foi escolhido com o objetivo de demonstrar detalhes a aplicagdes.

Rastreamento ocular — Eyetracking

A técnica de eye-tracking estd sendo explorado pelos estudos de comportamento do
consumidor que visam entender como o0s consumidores processam as informagdes visuais em
condicBes reais. Além disso, a técnica consegue fornecer informagfes mais precisas do que
simplesmente o autorrelato do consumidor ou pesquisado, uma vez que o que é relatado pelos
participantes nem sempre coincide com o que foi medido pelo equipamento. O eye-tracking
fornece métodos distintos para entender o comportamento do consumidor e avaliar o design de
embalagens, promocoes, disposi¢do de produtos e planejamento da loja, além de possibilitar
testar a eficicia dos anuncios impressos, comerciais de televisdo, marketing esportivo e outros.
Outro exemplo € o uso da técnica para analisar o design de websites, onde a distribui¢do correta
do conteudo pelos websites pode melhorar a navegacao dos usurios e torna-la mais atraente e
interativa. Essa técnica ja vem sendo muito utilizada em avaliagdes de usabilidade realizadas
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em paginas WEB, e por diversos outros campos de pesquisa. Uma vez que a literatura aponta
que o rastreamento do olhar produz evidéncias conclusivas, mensuraveis e repetiveis,
permitindo apresentar provas objetivas das avaliacfes de usabilidade a clientes, designers e
desenvolvedores.

Os processos e tecnologias associados com a pesquisa em rastreamento do olhar
originalmente tiveram motivac@es clinicas, sendo aplicados no estudo de disfuncdes e lesGes
nos olhos, distdrbios de leitura e outros problemas oftalmologicos. Pouco tempo depois, esta
tecnologia despertou o interesse das ciéncias cognitivas, sendo empregada por disciplinas como
psicologia e neurologia no desenvolvimento e validacdo de modelos cognitivos, no estudo da
percepcédo, e na analise de tarefas, como dirigir um automoével, pilotar uma aeronave ou até
mesmo como preparar uma xicara de cha (JACOB; KARN, 2003).

Os movimentos dos olhos sdo executados em fungéo de processos cognitivos de alto e
baixo nivel. Os processos de baixo nivel, orientados por um estimulo (stimulus-driven),
sugerem que a regido central da visdo seja reposicionada sobre regiGes consideradas mais
atrativas identificadas pela visdo periférica. O processo de alto nivel, orientado por objetivo
(goal-driven), sugere que o objetivo da tarefa executada pelo usuéario exerca forte influéncia
sobre os caminhos percorridos por sua visdo. Estas relacdes com 0s processos cognitivos tanto
de alto quanto de baixo nivel despertaram grande interesse em muitos pesquisadores, seja para
modelar processos cognitivos complexos, ou simplesmente para verificar a atratividade de um
anuncio ou de uma propaganda. (DUCHOWSKI, 2007). Com o objetivo de exemplificar o
resultado do eye-tracking na figura 07, serd demonstrado o resultado visual da analise gerada
por este.

Figura 05 — Avaliacdo de um anuncio de cerveja utilizando o instrumento eyetracking

NAO BASTA SER GATA,
TEM QUE TER BOM GOSTO

NAO BASTA SER GATA,
TEM QUE TER BOM GOSTO

NAO BASTA SER GATA,
TEM QUE TER BOM GOSTO

8-
' %?

jBEBACOM MODERAGAOC. [l BEBA com MODERAcAo asn

Fonte: Santos (2013)

As areas em vermelho sdo as que mais despertaram a aten¢do dos usuarios no anuncio
e as areas em verde foram observadas, porém em menor intensidade. Logo neste caso, concluiu-
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se que no anuncio estudado as areas que mais despertaram o interesse do usuario foram o rosto
da modelo e o rétulo da bebida. Este exemplo demonstra o potencial da aplicacdo desta
ferramenta, uma vez que, conhecendo-se antecipadamente quais areas chamaram mais atengédo
dos usuérios seria possivel propor interferéncias que poderiam aumentar a assertividade seja de
um anuncio de cerveja, do projeto grafico da embalagem ou do projeto de um produto.

Conclusao

Das mais simples as mais requintadas, as embalagens sdo, hoje, os canais de
comunica¢do mais eficientes de que uma empresa dispde para atingir seus clientes. Elas
protegem, transportam, identificam e informam, assim como atraem, seduzem e conquistam e,
por todas essas atribui¢des, carregam consigo a importante missao de fazer valer toda uma série
de esfor¢os de qualificagdo produtiva. Se ndo protegerem e transportarem com eficiéncia,
invalidardo os produtos. Se ndo identificarem e informarem com clareza, o consumidor ndo
sabera que se trata de algo de seu interesse. E, finalmente, se nfio conseguirem atrair, seduzir e
conquistar, outras o fardo em seu lugar. Afinal de contas, num mercado competitivo como o
atual, nenhum produto é mais visto como insubstituivel.

Levando em consideracdo sua importancia conclui-se a necessidade de buscar novos
métodos e instrumentos para auxiliar no desenvolvimento de um projeto grafico / comunicagdo
visual assertivo. O neuromarketing se apresenta como uma ferramenta que busca complementar
as pesquisas ja existentes, atraveés dos conhecimentos de neurociéncia cognitiva que busca obter
uma perspectiva cerebral do comportamento do consumidor e de tudo que este percebe ao seu
redor. Dentre as opgdes de instrumentos utilizados pelo neuromarketing concluiu-se que o
rastreamento ocular € o que mais tem se adaptado a pesquisas de marketing e gestao de design.
O rastreamento do olhar, técnica usada para identificar as posi¢fes observadas pelo usuario, se
apresenta como uma poderosa ferramenta de analise capaz de identificar comportamentos
tipicos dos usuérios, enquanto produz evidéncias conclusivas, mensuraveis e repetiveis das
atividades observadas durante a interacdo do usuario com a aplicacdo. Desta forma, o
neuromarketing podera com a evolucgdo e popularizacdo destes instrumentos serem utilizados
como forma de subtrair uma parcela subjetiva existente quando se avalia 0 comportamento do
consumidor.
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