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RESUMO

Por ser a embalagem reconhecida como a principal fonte de informagao a disposi¢ao
do consumidor no momento da compra, ela se apresenta como uma estratégia de marketing
fundamental para diferenciar produtos e atrair consumidores. Em seu design, a embalagem
integra um conjunto de elementos visuais (imagem do produto, logotipo da marca) e verbais
(sabor, peso e outras informagdes textuais sobre o produto). Através desses elementos de
design os consumidores constroem uma percepcao particular dos produtos e de sua qualidade.
Portanto, o sucesso na captagdo de clientes no ponto de venda esta na utilizagdo-chave desses
elementos no design da embalagem. Nesse contexto, o objetivo deste estudo ¢ investigar
como o posicionamento dos elementos de design influencia a ateng¢do dos consumidores e se
os niveis de atengdo afetam as preferéncias declaradas. Para tanto, foi conduzido um
experimento com noventa e oito individuos utilizando o método de Eye-tracking para obter
medidas fisiologicas usadas para avaliar os niveis de atencdo, inferidos através do niumero de
fixagdes. Além da obtengdo de dados sobre a preferéncia declarada dos consumidores relativa
a posicdo para cada atributo no design da embalagem, realizada por meio de testes
declarativos. Durante o experimento, os participantes foram expostos a diferentes
combinagdes de quatro elementos design de embalagem (imagem do produto, logotipo da
marca, sabor e informacdes adicionais sobre o produto) distribuidos entre os quatro
quadrantes (esquerdo superior, direito superior, esquerdo inferior e direito inferior) de uma
caixa de pizza congelada. O objetivo foi medir qual dessas posigdes atrai maior atengdo do
consumidor. Em seguida, os participantes foram solicitados a escolher a posi¢do preferida
para cada elemento no design da embalagem. Em linha com a literatura sobre embalagens,
identificou-se que a posicdo dos atributos imagem, logotipo e sabor altera de forma
consistente os niveis de atencdo dos consumidores. Nenhum efeito foi encontrado para o
elemento informagdes adicionais. Com relacdo a influéncia da atencao sobre a preferéncia, os
resultados demonstram que as medidas psicofisioldgicas nao coincidem necessariamente com
as respostas declaradas dos consumidores em relacdo ao design da embalagem. Argumenta-se
que tais descobertas podem orientar os gerentes de marca e designers de produto a propor
embalagens mais atraentes para otimizar o sucesso potencial do mercado. Além disso,
discutiu-se a importancia de tais pesquisas para determinar até que ponto os resultados
psicofisioldgicos correspondem as preferéncias declaradas dos consumidores.

Palavras-chave: neurociéncia do consumidor; design de embalagem; aten¢do; escolha; eye-
tracking.



ABSTRACT

Since packaging is known as the main source of information available to the
consumer at the time of purchase, it stands as a key marketing strategy to differentiate
products and attract consumers. In its design, the packaging integrates a set of visual (product
image, brand logo) and verbal (flavor, weight, and other textual information about the
product) elements. Thus, through these design elements, consumers build a particular
perception of products and their quality. Therefore, the success in capturing customers at the
point of sale lies in the key use of these elements in packaging design. In this context, the
study aims to investigate how the positioning of design elements influences consumers’
attention and whether attention levels affect stated preferences. For that, an experiment with
ninety-eight individuals was conducted using Eye-tracking methods to obtain physiological
measures to assess the levels of attention, peroxided by the number of fixations. I also obtain
data on the stated preference of consumers in relation to the position for each element on
packaging design through declarative tests. During the experiment, participants were exposed
to different combinations of four packaging design elements (product image, logo, flavor, and
additional product information) distributed along with four quadrants (top-left, top-right,
bottom-left, and bottom-right) of a frozen pizza box. The main goal was to measure which of
these positions attracts consumers' attention the most. Then, participants were asked to
choose the most preferred position for each element in the packaging design. In line with the
literature on packaging design, I find that different position for image, logo, and flavor
consistently changes the consumers' levels of attention. No effect was found for the additional
information element. Regarding the influence of attention on preference, the results
demonstrate that physiological measures do not necessarily coincide with the stated responses
of consumers in relation to packaging design. It is argued that such findings can guide brand
managers and product designers to come up with more attractive packaging to optimize
potential market success. Furthermore, we discuss the importance of such surveys in
determining the extent to which physiological results correspond to declarative consumer
preferences.

Keywords: consumer neuroscience; packaging design; attention; choice; eye-tracking.
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1 INTRODUCAO

Para muitos produtos, a embalagem tornou-se um fator determinante no processo de
tomada de decisdo, uma vez que a maioria das escolhas sdo feitas apenas examinando a frente
da embalagem (URBANY et al., 1996; RETTIE; BREWER, 2000; SILAYOI; SPEECE,
2004; RUNDH, 2016). No ponto de venda, a maioria das escolhas ndo ¢ planejada e os
consumidores contam com aspectos visuais para tomar suas decisdes (HAUSMAN, 2000;
CLEMENT, 2007; STREICHER et al.,, 2020). Assim, o design da embalagem pode
desempenhar um papel fundamental como ferramenta de comunicagdo entre as empresas que

ofertam o produto e consumidores potenciais.

De acordo com Bigne et al. (2016), a embalagem que consegue se destacar das
demais pode aumentar a probabilidade de escolha do produto. Isso porque os consumidores
normalmente tomam decisdes de escolha em poucos segundos (MILOSAVLIEVIC; CERF,
2008). Assim, a escolha de um produto especifico pode depender da capacidade da
embalagem de atrair a aten¢do ¢ de transmitir facilmente a mensagem pretendida dentro de
um periodo de tempo muito limitado (SILAYOI; SPEECE, 2004; OTTERBRING et al., 2013;
JOHNSON et al., 2019). Em termos de atengdo visual, estudos experimentais utilizando
dados fisiologicos tém auxiliado na determinacdo dos elementos de design de embalagem

preferidos (CHOLEWA-WOJCIK; KAWECKA, 2015).

Quando os consumidores vao as compras, a interagao entre produtos e consumidores ¢
principalmente visual (FENKO et al., 2010) e uma ampla gama de produtos semelhantes
competem para atrair a atencdo dos consumidores (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2011;
CLEMENT et al., 2013; REBOLLAR et al., 2015; SIMMONDS; SPENCE, 2017; PESCHEL
et al., 2019; FLORACK et al., 2020). Como a aparéncia externa ¢ um elemento-chave para
atrair compradores em potencial (KRISHNA et al., 2017), o design da embalagem de um
produto ¢ considerado uma estratégia de marketing poderosa. Através dele ¢ possivel
comunicar as caracteristicas dos produtos e influenciar o comportamento de escolha do
consumidor (UNDERWOQOD et al., 2001; KUVYKAITE et al., 2009; SIMMONDS;
SPENCE, 2017; CELHAY; REMAUD, 2018). Portanto, compreender como o design da
embalagem e seus elementos podem guiar a aten¢do do consumidor em relagdo a um produto
também ¢ importante para a industria de alimentos, uma vez que os consumidores tendem a
confiar em dicas de design e reivindicagdes de marketing baseadas em embalagens. Assim,

designers e gerentes de marketing estdo constantemente preocupados em tornar as
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embalagens de seus produtos mais atraentes, a fim de diferencid-los dos concorrentes e

aumentar as vendas.

Embora os consumidores vejam as embalagens de alimentos como um todo coerente,
cada um de seus elementos de design transmite uma mensagem particular aos consumidores
(SILAYOI; SPEECE, 2007; KUVYKAITE et al, 2009). E sabido, por exemplo, que a
presenga de imagens nas embalagens proporciona acesso facil e imediato as informagdes
sobre o produto (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019) e estimula sensag¢des como fome ¢
vontade de comer (BOSSERT-ZAUDIG et al., 1991; SPENCE et al., 2016; SIMMONDS;
SPENCE, 2017). Da mesma forma, muitos estudos constataram que o logotipo da marca pode
levar a um maior reconhecimento de um produto, além de provocar reagdes afetivas entre a
empresa ¢ seus clientes (SALGADO-MONTEJO et al., 2014; MACHADO et al., 2015;
BRESCIANI; DEL PONTE, 2017). Nesta linha, alguns experimentos enfatizaram o efeito da
especificagdo de sabor nas respostas emocionais dos consumidores em relagdo as
experiéncias anteriores (JIANG et al., 2014; SPINELLI; NIEDZIELA, 2016; GAYLER et al.,
2019). Assim, o sucesso na captura de clientes durante o processo de compra estd na
utilizagdo-chave desses elementos de design na embalagem do produto (GROSSMAN;
WISENBLIT, 1999).

Neste contexto, o posicionamento ideal dos elementos de design de embalagem ¢
crucial para o marketing operacional (RETTIE; BREWER, 2000), uma vez que posicionar
incorretamente pode tornar um elemento de design importante invisivel e diminuir a
avaliagdo do produto (OTTERBRING et al., 2013; KRISHNA et al., 2017). Assim, um
grande corpo de pesquisas empiricas ofereceu um rico entendimento de como o
posicionamento dos elementos de design imagem do produto, logotipo da marca,
especificagdo do sabor e informacdes adicionais pode influenciar as atitudes e
comportamentos dos consumidores em relagdo ao produto (REBOLLAR et al., 2016;

SIMMONDS; SPENCE, 2017).

No processo de decisdo do consumidor, a atencdo ¢ uma das primeiras etapas da
interagdo multissensorial cliente-produto, um pré-requisito para a eficacia do processamento
de informacgdo visual e, portanto, uma etapa fundamental durante a escolha de um produto
(ORQUIN et al., 2013; VARELA et al., 2014; KRISHNA et al., 2017). O grau em que os
consumidores se concentram em um produto pode variar entre processos Top-down e Bottom-

up (THEEUWES, 2010). Enquanto o primeiro direciona a aten¢do com base em objetivos
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especificos da tarefa, sugerindo que a selecdo estd completamente sob o controle das
inten¢des individuais, o ultimo orienta a atengdo com base apenas em estimulos visuais
externos (por exemplo, cor, tamanho, /ayout) e acontece de forma automatica passiva quando
o cliente ndo esta particularmente focado em um item especifico (PESCHEL et al., 2019). O
presente trabalho analisarda o comportamento atencional a partir de uma perspectiva Bottom-
up, observando a influéncia de variagdes no layout da frente da embalagem nos niveis de
atengao.

Nesse contexto, técnicas de rastreamento ocular (Eye-tracking) t€m sido aplicadas
para examinar a relacdo entre o comportamento de olhar dos consumidores e seus niveis de
atencdo (ARES et al., 2013; BIALKOVA et al., 2014; OLIVEIRA et al., 2016; MOTOKI et
al., 2018; PESCHEL et al., 2019), uma vez que a visao ¢ um dos sentidos mais importante na
experiéncia de compra de um produto (FENKO et. al., 2010). O Eye-tracking detecta a
percepcao do individuo sobre os produtos em tempo real, enquanto métodos tradicionais,
geralmente falham porque dependem da disposicdo e capacidade dos consumidores para
descrever como se sentem quando sdo expostos a um produto (ARIELY; BERNS, 2010;
CALVERT; BRAMMER, 2012). Na literatura de pesquisa do consumidor, os dados obtidos a
partir do monitoramento dos movimentos oculares dos individuos tém recebido destaque,
pois a visdo € o primeiro canal para a obtencdo de informacdes e afeta diretamente o
comportamento futuro dos individuos e a inten¢do de experimentar o produto (MOSHAGEN;
THIELSCH, 2010).

No setor de alimentos, a técnica Eye-tracking ¢ amplamente aplicada em pesquisas de
embalagens para medir os comportamentos naturais de visualizagdo dos consumidores,
usando os padroes de fixagdo como um indice de atencdo (FENKO; NICOLAAS;
GALATZAKA, 2018; GARCIA-MADARIAGA, 2019; HUANG; PENG; WAN, 2021). O
Eye-tracking permite examinar ¢ medir os movimentos dos olhos quando os consumidores
sdo expostos a estimulos visuais, possibilitando descrever o comportamento de olhar dos
consumidores e seus fatores de influéncia (CLEMENT et al., 2013; VU et al., 2016; HUSIC-
MEHMEDOVICET et al, 2017; DUERRSCHMID; DANNER, 2018). Assim, com o
objetivo de contribuir para a literatura de design de embalagens, este trabalho combina dados
fisioldgicos, obtidos a partir do Eye-tracking, e autodeclarados para investigar: (i) como a
posicdo dos elementos imagem do produto, logotipo da marca, especificagdo do sabor e
informagdes adicionais afeta os niveis de atencdo dos consumidores; (ii) se os niveis de
atengdo direcionados para cada atributo de design influenciam a posi¢do declarada preferida

para estes atributos na embalagem.
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Para tanto, experimentos foram realizados com um total de 98 individuos, em que
uma sequéncia de diferentes designs da embalagem de um produto alimenticio foram
exibidas. Os estimulos usados foram desenvolvidos a partir de combinagdes distintas de
quatro elementos de design (imagem, logotipo, sabor e informacdes adicionais sobre o
produto) distribuidos entre os quatro quadrantes da embalagem (esquerdo superior, direito
superior, esquerdo inferior e direito inferior), para determinar qual destas posigdes atrai mais
atengdo para cada atributo de design. Em seguida, através de um jogo de montar, os dados
referentes a preferéncia declarada dos consumidores em relagdo a posicdo dos elementos na
embalagem foram obtidos. Através do experimento, buscou-se apresentar insights Uteis para a
industria em relagcdo ao processo de desenvolvimento de design de embalagens de alimentos
de conveniéncia, como pizza congelada, além de investigar se a atencdo influencia as

preferéncias declaradas em relagdo ao design de embalagem.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Em uma situagdo real de compra, inimeros produtos pertencentes a uma mesma
categoria de diferentes fabricantes e com quase os mesmos atributos competem pela atencao
do consumidor. Em média, um consumidor ¢é capaz de visualizar até 300 produtos por minuto
ao percorrer as prateleiras dos supermercados (RUNDH, 2005). Isso significa que a
oportunidade das empresas de capturar a atengao dos potenciais clientes para seus produtos ¢
limitada a uma fra¢do de segundos. Assim, o design da embalagem mais atraente terd maiores
chances de influenciar os consumidores na hora de decidir o que comprar (SIMMONDS ef al.,
2018; YEO et al, 2020). Diante do exposto, torna-se crucial para as empresas
compreenderem como a embalagem influencia a atencdo e comunica eficientemente as

qualidades do produto ao consumidor através de seu design.

Os elementos que compde o design da embalagem e comunicam caracteristicas do
produto devem ganhar destaque para atrair a atencdo do consumidor e intensificar a intera¢ao
do produto com o consumidor durante a compra (SCHOUTETEN et al., 2021; SIELICKA-
ROZYNSKA et al., 2021). Nessa linha, um estudo conduzido por Rebollar et al. (2015)
identificou que a forma de organizacdo dos elementos de design no layout da embalagem
pode moldar a percepcao visual do produto pelos consumidores. Embora esses achados
confirmem a influéncia geral do posicionamento dos atributos sobre o comportamento
atencional, o efeito da posicdo sobre a atencdo ainda ndo foi explorado mais profundamente

para cada um tipo de elemento de design. Essa investigagdo ¢ relevante, pois através da
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identificacdao da posi¢ao mais atrativa de cada elemento € possivel modular o comportamento
do olhar do consumidor e potencializar o poder de comunicagdo das diferentes caracteristicas

do produto através da embalagem.

Na literatura sobre embalagens de produtos, o efeito da posicdo dos elementos de
design sobre o comportamento do consumidor tem sido explorado. No entanto, as pesquisas
tém se concentrado na analise isolada de um tunico atributo por vez, como observado nos
trabalhos de Sundar e Noseworthy (2014) e Dong e Gleim (2018), que investigaram o efeito
do posicionamento vertical do logotipo da marca nas percepcdes do consumidor sobre o
produto, bem como na pesquisa de Deng e Kahn (2009), que analisaram a influéncia do
posicionamento vertical do elemento imagem nas avaliagdes do produto. Desse modo, a
possivel influéncia da posi¢do analisando diferentes elementos de design (por exemplo,
imagem do produto, logotipo, especificacdo do sabor e demais informagdes sobre o produto)

ao mesmo ainda nao foi estabelecida.

E importante destacar ainda que, nessa area de pesquisa, a maior parte dos estudos
analisam o efeito posi¢do considerando apenas uma dimensao (ou seja, horizontal ou vertical)
e estdo concentrados principalmente no estudo da dimensao vertical. Além disso, os poucos
trabalhos que investigaram este efeito a partir da manipulagdo da posi¢do horizontal dos
elementos de design, analisaram os atributos de forma agrupada em termos de elementos
gréaficos e textuais (RETTIE; BREWER, 2013), e ndo separadamente elemento por elemento.
Da mesma forma, a possivel influéncia da posi¢do considerando simultanecamente as
dimensdes horizontal e vertical também necessita ser explorada (SIMMONDS; WOODS;
SPENCE, 2018). Outro aspecto relevante em termos de comportamento investigado é que,
até o momento, nenhuma pesquisa empirica estudou especificamente o efeito da posicao de
diferentes elementos de design nos niveis de atencdo do consumidor. Portanto, este trabalho
busca preencher a lacuna identificada através da andlise do efeito da posicdo de quatro
diferentes elementos de design (imagem do produto, logotipo, especificagdo do sabor e
informacdes adicionais), considerando as dimensdes vertical e horizontal simultaneamente
(posi¢des esquerda superior, direita superior, esquerda inferior e direita inferior), sobre o

comportamento de atengdo do consumidor.

Outra perspectiva de interesse, refere-se a andlise da relacdo entre a atencdo visual e
as preferéncias declaradas dos consumidores. Embora essa questdo tenha sido investigada nos

contextos de tomada de decisdo relacionada a produtos, os resultados nem sempre
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apresentaram uma correspondéncia positiva e significante entre as alternativas que recebem
mais atengdo com as que apresentam niveis mais elevados de preferéncia. Além disso, na area
de design de embalagem ndo foram encontrados estudos que exploraram esta questdo.

Portanto, apresenta-se como um relevante objeto a ser investigado.

Muitas empresas estabelecem suas estratégias de design de embalagem apoiados em
informagdes derivadas de métodos tradicionais de pesquisa do consumidor, como
questionarios e entrevistas (KUSTER-BOLUDA; VIDAL-CAPILLA, 2017; HERNANDEZ-
FERNANDEZ et al., 2021), que sdo inevitavelmente limitados a consideragdes subjetivas,
que podem ser afetadas pelo ambiente, pela dificuldade de comparagao entre as alternativas,
bem como pelo desejo do consumidor de expressar sua real avaliagdo do objeto de andlise
(CALVERT; BRAMMER, 2012; AGARWART; DUTTA, 2015; DING et al., 2016; GUO et
al., 2016; HSU, 2017).

Assim, a utilizagdo de ferramentas de neurociéncia para estudar atributos da
embalagem tem ganhado destaque (VILA-LOPEZ; KUSTER-BOLUDA, 2019). Essas
ferramentas sdo capazes de registrar dados fisiologicos dos consumidores em tempo real, que
permitem a compreensdo das respostas cognitivas e emocionais em relacdo as diferentes
caracteristicas da embalagem (PLASSMANN et al., 2015; HE et al., 2021). E, dessa forma,
resultados mais completos podem ser obtidos usando dados os quais os consumidores nao
tém controle consciente, como por exemplo o comportamento ocular, que € registrado através

do Eye-tracking e usado para inferir sobre os niveis de aten¢do do consumidor.

Portanto, o presente trabalho tem como objetivo contribuir com a literatura de design
de embalagens e comportamento do consumidor identificando a posi¢do mais atrativa para os
elementos de design: imagem do produto, logotipo, especificacdo do sabor e informagdes
adicionais sobre o produto. Além de analisar a influéncia dos niveis de atencdo sobre a
posicao declarada preferida para os atributos no /ayout da embalagem. Estas sdo questoes
relevantes, pois projetar e posicionar incorretamente as informagdes na embalagem pode
fazer com que um consumidor seja incapaz de visualizar o produto corretamente, o que
significa que a embalagem ndo consegue atrair a aten¢do e comunicar com eficdcia as

caracteristicas do produto.

Para a condugdo das andlises, serd utilizada uma abordagem que integra dados
psicofisioldgicos, obtidos através da ferramenta de neurociéncia Eye-tracking, e dados sobre

a preferéncia dos consumidores. Para tanto, selecionou-se como objeto de estudo uma
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embalagem de pizza congelada, criada exclusivamente para a condu¢do dos experimentos.
Esta escolha foi motivada pelo fato do produto estar entre os mais consumidos na categoria
de refei¢des prontas (SILBERBAUER;SCHMID, 2017; LOU et al., 2019; RAIMUNDO et
al., 2020; TRENDS, 2020). Além disso, as decisdes de compra relativas a produtos desta
categoria, normalmente, sdo feitas de forma rapida e com minimo esforco, reflexo das
caracteristicas dos potenciais compradores que buscam praticidade também no momento
escolha (BURCKLEY et al., 2007; BRUNNER et al., 2010, LEROY; DEGREEF, 2015).
Assim, em razdo da forte semelhanga no design das embalagens do produto, tudo o que
facilita a comunicagdo da mensagem pretendida € essencial quando as decisdes de compra

estdao sendo realizadas (OTTERBRING et al., 2013).

1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

Esta se¢do apresenta o objetivo geral deste trabalho, além dos objetivos especificos,

necessarios para o alcance do objetivo geral.

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar, através da ferramenta de neurociéncia Eye-tracking, o efeito da posi¢do de
elementos de design de embalagem sobre a aten¢do do consumidor, e como tais niveis de

aten¢do influenciam a escolha da posicao preferida na embalagem.

1.2.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

e Desenhar e conduzir experimentos de neurociéncia para estudar o comportamento do
consumidor em relagdo a variagdes no design de embalagem de um produto

alimenticio.

e Avaliar, através de dados do Eye-tracking, como os niveis de atencdo sdo

influenciados pela posi¢do de elementos de design de embalagem.

e Analisar, através de dados do Eye-tracking e autodeclarados, como as preferéncias
relativas a escolha posi¢dao para os elementos na embalagem sdo influenciadas pela

atengao.

e Apresentar insights e recomendacdes para o desenvolvimento de embalagens

atraentes, de modo a otimizar o sucesso potencial do produto no mercado.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd estruturado em cinco capitulos, conforme descrito a seguir e
ilustrado na Figura 1. O Capitulo I, Introdugdo, apresenta a justificativa e relevancia para o
desenvolvimento do trabalho e os objetivos do estudo. Este capitulo tem como proposito

apresentar e posicionar o leitor na tematica abordada.

O Capitulo II, Fundamentacdo tedrica e revisdo bibliografica, tem como objetivo
embasar conceitualmente o tema de estudo e posiciond-lo em relacdo aos trabalhos ja
existentes na literatura. A fundamentagao tedrica esta dividida em duas subsecdes: a primeira,
Neurociéncia do consumidor, aborda a utiliza¢ao na neurociéncia nas ciéncias do consumidor;
enquanto que a segunda, Ferramentas da neurociéncia usadas na pesquisa do consumidor,
apresenta as principais ferramentas neurocientificas para obtencdo e andlise de dados
psicofisioldgicos dos consumidores. Na Revisdo bibliografica € realizado um mapeamento do
estado da arte para explorar estudos de neurociéncia no contexto de embalagens, destacando
estudos sobre a influéncia do posicionamento de elementos de design de embalagens nas
respostas comportamentais do consumidor, além de pesquisas sobre o efeito da atengdo
direcionados para caracteristicas do design de embalagens sobre as preferéncias do

consumidor.

O Capitulo III, Experimento de neurociéncia do consumidor em design de embalagens,
apresenta as hipotese de pesquisa, descreve o experimento desenvolvido com o objetivo de
avaliar a influéncia do posicionamento de elementos de design nos niveis de aten¢do e como
a atencdo modula a preferéncia declarada dos consumidores em relagdo ao design da
embalagem. Este capitulo estd dividido em cinco se¢des. As hipoteses da pesquisa sdo
apresentadas na primeira se¢cdo. Na segunda secdo, Etapas do experimento, sdo caracterizados
os participantes que compdem a amostra analisada, os equipamentos utilizados para a coleta e
processamento de dados, os estimulos, o procedimento e o design do experimento e, por fim,
as varidveis de interesse investigadas no estudo. Nas terceira e quarta segdes, sdo
apresentadas as duas andlises conduzidas neste trabalho, destacando as estratégias empiricas
utilizadas e os principais resultados encontrados para cada analise separadamente. Na quinta

secdo, realiza-se as consideragdes finais sobre o capitulo.

O Capitulo 1V, Insights praticos e tedricos para design de embalagens, discute as
principais contribuigdes praticas e tedricas dos resultados identificados nas analises

conduzidas no trabalho.
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O Capitulo V, Conclusoes, apresenta as conclusdes, discutindo as contribui¢des e
implicacdes dos resultados, as dificuldades e limitagdes, bem como as possibilidades de

pesquisas futuras relacionadas ao tema.
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Figura 1- Estrutura da tese
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA E REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo é apresentada a base conceitual do trabalho que esta dividida em duas
secdes: fundamentacdo teodrica e revisao da literatura. A primeira se¢do tem como objetivo
apresentar os principais conceitos utilizados para o embasamento teérico do trabalho.
Enquanto, a segunda secdo tem como finalidade posicionar o trabalho frente a estudos e

pesquisas existentes na literatura.
2.1 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base conceitual utilizada neste trabalho esta apoiada em dois conceitos principais,
conforme apresentado a seguir: neurociéncia do consumidor e ferramentas neurocientificas

usadas no estudo do comportamento do consumidor.

2.1.1 Neurociéncia do consumidor

A neurociéncia tem promovido avangos em estudos desenvolvidos por diversas areas
do conhecimento, fornecendo insights sobre atitudes e comportamentos inconscientes dos
individuos (AGARWAL; DUTTA, 2015). Através da utilizagdo das técnicas neurocientificas
para identificar e analisar respostas cognitivas dos individuos, as pesquisas t€ém estudado o
comportamento irracional dos consumidores € como as emogdes, processos inconscientes e
automaticos, podem desempenhar um papel central na conducdo do processo de escolhas
(CAMERER et al., 2005; HUBERT; KENNING, 2008; KHUSHABE et. al., 2013;
AGARWAL; DUTTA, 2015; HSU, 2017). Assim, contribui¢des tém sido incorporadas pela
neurociéncia a vdarias areas como psicologia, economia e marketing (LEE et al, 2007;

ZAMANI et al., 2016).

A neuroeconomia e neurociéncia do consumidor sdo campos interdisciplinares
emergentes que aplicam conhecimentos de neurociéncia para estudar comportamentos
humanos (SEBANTIAN, 2014). A neuroeconomia inclui neurociéncia, psicologia, ciéncia
computacional e economia para explicar o processo de tomada de decisdo e a capacidade de
avaliar varias alternativas para selecionar um curso de agdo ideal (GLIMCHER; FEHR, 2013;
KASEMSAP, 2020). A neurociéncia do consumidor ¢ uma area que se origina da
neuroeconomia, que estuda e aborda problemas relevantes de marketing com métodos

neuropsicofisioldgicos (LEE et al., 2007; HARRIS et al., 2018).
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A neurociéncia do consumidor também ¢ referida como neuromarketing, mas uma
interessante distingdo foi apresentada por Hubert e Kenning (2008), segundo a qual a
neurociéncia do consumidor se refere a pesquisa académica na interse¢do de neurociéncia,
psicologia e marketing, enquanto neuromarketing ¢ um termo usado na industria de
marketing e esta relacionado ao interesse ferramentas psicofisioldgicas - como
eletroencefalograma (EEG), Eye-tracking e ressonancia magnética funcional (fMRI), para a

realizacdo de pesquisas de mercado (PLASSMANN et al., 2015).

A neurociéncia do consumidor ¢ um campo interdisciplinar emergente (AGARWAL;
DUTTA, 2015) que estuda como o cérebro ¢ fisiologicamente influenciado por propagandas
e estratégias de marketing (LEE et. al, 2007, SOLNAIS et. al., 2013), analisando as
condi¢des e processos neurais subjacentes ao consumo, seu significado psicolégico e suas
consequéncias comportamentais (REIMANN et. al., 2010). Este novo campo de estudo ¢
definido como o estudo das condi¢des € processos neurais que estdo na base do consumo, seu
significado psicoldgico e suas consequéncias comportamentais (SUNG et al., 2019). Assim,
ao concentrar-se nos mecanismos cerebrais envolvidos nos processos de tomada de decisao
dos consumidores, a neurociéncia do consumidor faz parte do espectro de pesquisas

realizadas no &mbito mais abrangente da neurociéncia da decisdo (HANSEN et. al., 2010).

A pesquisa de neurociéncia do consumidor tem produzido um conjunto de trabalhos
inovadores na identificagdo dos processos neurais basicos subjacentes ao julgamento humano
e a tomada de decisdes (PLASSMANN et. al., 2015). Assim, a neurociéncia do consumidor
tem ajudado os pesquisadores do consumidor a gerar novos insights sobre avaliacdo de
design de produto (GUO et. al., 2016; HSU, 2017, TOUCHETTE; LEE, 2017); design de
embalagens de produtos (REIMANN et. al., 2010; MAGNIER et. al.,, 2016; VAN ROMPAY
et. al., 2016; HUSIC-MEHMEDOVIC et. al. 2017) estratégias de marketing (KHUSHABA
et. al., 2013).

Uma das principais contribui¢des da neurociéncia para ciéncia do consumidor estd
relacionada a obtencdo de resultados mais objetivos sobre o comportamento, uma vez que
métodos de autoavaliagdo sdo fortemente subjetivos e dependem totalmente da habilidade do
consumidor em descrever e reconstruir sentimentos ¢ pensamentos (LEE et al., 2007). Por
outro lado, os consumidores tém pouca ou nenhuma influéncia sobre os dados

psicofisioldgicos obtidos a partir de ferramentas neurocientificas (CAMERER et al., 2005).
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Assim, espera-se obter novos insights sobre 0s processos inconscientes e automaticos que

influenciam o consumidor.

A neurociéncia do consumidor tem sido importante para aprimorar teorias de
marketing ja estabelecidas (LEE, 2017). A utilizacdo de metodologias neurocientificas tem
permitido determinar as areas do cortex ativadas durante o processamento da decisdo,
possibilitando confirmar, reconfigurar ou melhorar teorias de marketing existentes a partir da
investigacdo de ativagdes cerebrais reais (SWAW; BAGOZZI, 2018). E importante destacar,
o papel da neurociéncia do consumidor no estudo das emogdes e sua influéncia na tomada de

decisdo do consumidor (CARUELLE et al., 2019).

Uma ampla gama de dispositivos e equipamentos de neurociéncia tém sido utilizados
para a investigacdo de informagdes psicofisioldgicas dos consumidores. Ou seja, estas
técnicas sdo utilizadas para revelar por que e como os clientes respondem aos gatilhos e quais
partes de seus cérebros os estimulam a realizar uma agdo (NILASHI et al., 2020). Conforme
Hubert e Kenning (2008), ¢ possivel observar que a medida que o nimero de pesquisas em
neurociéncia do consumidor aumenta, hd& um aumento incremental no uso de novas

ferramentas de neurociéncia tanto para fins de marketing comercial quanto académico.

Os métodos psicofisioldgicos fornecem inmsights sobre o comportamento do
consumidor, permitindo realizar previsdes mais eficazes de suas preferéncias durante o
processo de decisdo (HARRIS et al., 2018). Além de identificar os processos subjacentes do
comportamento do consumidor, a partir de dados fisioldgicos objetivos, uma vez que 0s
individuos ndo podem ou pouco podem influenciar essas medidas (PLASSMANN et al.,
2015). Assim, metodologias neurocientificas tém sido utilizadas como ferramentas viaveis
aplicadas as ciéncias do consumidor e marketing (LEE, 2017), com o objetivo de obter e
analisar informagdes sobre comportamentos inconscientes e processos cognitivos dos

consumidores durante o processo de tomada de decisao.

Portanto, descrever as principais caracteristicas de cada ferramenta neurocientifica ¢é
essencial para estudar e obter uma compreensdo holistica sobre o comportamento do
consumidor. Isso porque, os dados psicofisiologicos obtidos através da utilizacdo destas
ferramentas de neurociéncia apresentam-se como novas oportunidades para melhorar a
compreensdo sobre decisdes de compra, preferéncias por marca, avaliagdo do produto,

impacto de caracteristicas de produtos e/ou embalagens na atengdo, disposicdo a pagar e
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escolhas dos clientes. No proximo topico, serdo discutidas as principais ferramentas da

neurociéncia aplicada no estudo do consumidor.

2.1.2 Ferramentas neurocientificas usadas na pesquisa do consumidor

Um dos principais objetivos dos estudos sobre consumo ¢ identificar, prever e
compreender o comportamento dos consumidores em resposta a estimulos especificos (BELL
et al., 2019). Contudo, aspectos afetivos, sentimentos potenciais e intuitivos contidos na
preferéncia dos usudrios trazem desafios para a avaliagdo (GOU et. al., 2016) e precisam ser
considerados no estudo do comportamento do consumidor. Apesar das vantagens inegéveis,
os métodos tradicionais de autorrelato usados para analisar as atitudes e comportamentos dos
clientes apresentam limitagdes (OHME ef al, 2011). Por essa razdo, métodos
psicofisioldgicos t€ém sido usados na pesquisa do consumidor com o objetivo de investigar os
mecanismos da mente humana, levando em consideragdo o papel dos processos
psicofisioldgicos nas atitudes e comportamento dos individuos (HARRIS et al, 2018,

SANCHEZ-FERNANDEZ et al., 2021).

Neste contexto, técnicas neurocientificas permitem identificar os mecanismos
subjacentes ao comportamento dos consumidores, além de revelar respostas e reagcdes que 0s
consumidores nao podem, ndo querem divulgar ou que eles ndo sdo capazes de verbalizar
(GALDI et al., 2008; OHME et al., 2009). Medidas fisiologicas obtidas a partir dessas
técnicas sdo consideradas mais objetivas, pois os individuos ndo tém controle consciente
sobre elas. Assim, possibilitam identificar ¢ prever com maior acurdcia preferéncias e

comportamento do consumidor (PLASSMANN et al., 2015; HE et al., 2021).

Assim, com o objetivo de obter resultados mais completos e uma visao holistica sobre
o comportamento do consumidor (HSU, 2017), diversos estudos tém utilizado combinac¢ao de
ferramentas neurocientificas, como Eye-tracking (BALLCO, et. al., 2019; BIALKOVA et. al.,
2020), eletroencefalograma (EEG) (DIAO, et. al., 2021) e métodos tradicionais de pesquisa
(SIELICK-ROYNSKA et. al., 2021) para investigar respostas do consumidor a embalagens
de produtos (CLEMENT et. al., 2013; HUSIC-MEHMEDOVIC et. al., 2017; BOU-MITRI et.

al., 2020), que ndo estdo sujeitas ao controle consciente dos individuos (SUNG et al., 2019).

A neurociéncia do consumidor inclui uma gama de ferramentas neurocientificas e
fisioldgicas. Estes métodos neurocientificos permitem analisar reagdes e comportamentos que

ndo estdo sujeitos ao controle consciente dos individuos (SUNG et al., 2019). Portanto,
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podem ser aplicados para complementar a pesquisa em ciéncia do consumidor e marketing

(SANCHEZ-FERNANDEZ et al., 2021).

Até recentemente, a maioria das pesquisas em neurociéncia do consumidor usava
predominantemente a técnica de imagem ressonancia magnética funcional (fMRI) para
analisar a ativacdo do cérebro em resposta a estimulos de marketing e experimentos de
tomada de decisdo (RILLING; SANFEY, 2011; LIM, 2018), todavia existem muitas outras
opgdes de ferramentas conforme o tipo ou objetivo da pesquisa, bem como 0s recursos
disponiveis. A Figura 2 apresenta as principais ferramentas biométricas utilizadas nas

pesquisas de neurociéncia do consumidor.
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Figura 2: Ferramentas neurocientificas para medir mudancas fisioldgicas

Ferramentas de Neurociéncia

Medidas Fisiologicas

Tecnologia

(D) Eye-tracker

O Eye-tracker é usado para
medir movimentos oculares
e mudangas na dilatagdo e
contragdo da pupila.

O Eye-tracker ¢ um
dispositivo projetado para
monitorar o0 comportamento
ocular de um participante
enquanto estimulos visuais
sdo exibidos. Através do
método de reflexdo da
cornea o dispositivo detecta
e rastreia a localizagdo dos
olhos conforme eles se
movem.

GSP mede as diferencas na
condutancia elétrica da pele,
que ¢ resultado do suor
emitido pelas glandulas
écrinas. Essas glandulas
cobrem todo o corpo, mas
as solas dos pés e palmas
das maos t€ém uma cobertura
mais densa. Essa medida
tem sido usada para analisar
a intensidade de estados
emocionais.

A resposta galvanica da pele
(GSP) ¢ registrada através
da fixacao de sensores
gelificados na palma da méo
e aplicagdo de uma pequena
corrente continua.

(IIT) Eletromiografia facial (fMEG)

Medidas implicitas de afeto
positivo e negativo podem
até ser detectadas quando as
mudangas nas expressoes
faciais ndo sdo visualmente
aparentes.

O fEMQG usa eletrodos
colocados na pele para medir
movimentos microscopicos
voluntarios e involuntarios
dos musculos faciais,
registrando a atividade
elétrica de dois grupos
musculares: o corrugador
supercilio das sobrancelhas ¢
0 zigomatico maior das
bochechas.

A frequéncia cardiaca tem
se mostrado eficaz como
medida em tempo real de
excitacdo, atengdo, esforgo
cognitivo ou esforgo fisico.

O ECG permite realizar a
avaliacdo elétrica da
atividade cardiaca. O
eletrocardiograma ¢
composto de um sistema
eletronico capaz de captar os
estimulos elétricos na pele,
produzidos pelo coragao.

Fontes: I: http://hit.psy.unipd.it/eye-tracking; 11: https://www.neurolynq.com/;
III: https://icnagency.com; IV:https://telemedicinamorsch.com.br/blog/aparelho-de-eletrocardiograma

Eye-tracking ¢ um conjunto de técnicas e métodos de pesquisa destinados a medir,

analisar e interpretar dados sobre a posicdo e o movimento dos globos oculares
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(DUERRSCHMID; DANNER, 2018; ORQUIN et al, 2020). Assim, esta tecnologia
biométrica permite a analise de padrdes e localizagdes do olhar, bem como mudangas
pupilares (WEDEL; PIETERS, 2007; MATHOT, 2018). Os dispositivos eye-trackers usam
sensores especializados para inferir a direcdo de visualizacdo a partir dos padrdes de luz
infravermelha refletida pela cornea durante os movimentos normais dos olhos (WEDEL;
PIETERS, 2007). Apos o processo de calibracdo dos olhos pelo dispositivo eye-tracker, os
movimentos oculares de um individuo sao monitorados (BELL et al., 2018). Existem quatro
tipos de dados de movimento ocular comumente registrados: o nimero de fixagdes em uma
area de interesse (AOI), tempo até a primeira fixacdo em uma area de interesse € o tempo

total de fixacdo em cada area de interesse (HO, 2014).

A necessidade de rastrear os movimentos dos olhos surgiu como resultado do desejo
de aprender sobre a relagdo entre o cérebro e o sistema visual (BERGSTROM; SCHALL,
2014). A suposicao subjacente do Eye-tracking ¢ que um individuo estd processando visual e
mentalmente qualquer estimulo para o qual seu olhar ¢ direcionado. Por isso, o Eye-tracking
possibilita medir a distribuicdo da atengdo visual e fornece a capacidade de mensurar os
processos de percepcao inconscientes (MERDIAN et al., 2020), representando uma boa

medida de atencao visual (WEDEL; PIETERS, 2007; ORQUIN et al., 2020).

Na ciéncia do consumidor, o Eye-tracking é o método padrio que tem sido
amplamente utilizado para investigar como as caracteristicas de embalagem de produtos
influenciam o comportamento de olhar dos consumidores (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2011;
VU et al., 2016) usando os dados de fixacdo como uma medigdo confidvel da atengdo que um
consumidor presta a uma darea especifica (ARES er al., 2013; ORQUIN; LOOSE, 2013;
PIQUERAS-FISZMAN et al., 2013; REBOLLAR et al., 2015; BALLCO et al., 2019;
WANG et al., 2018). Gracas a este método, ¢ possivel verificar onde a visdo do individuo
estd posicionada em um determinado momento, quanto tempo a visdo se concentra em um

ponto especifico e que caminho segue (BERGSTROM, SCHALL, 2014; HSU; YOON, 2015).

Nesta perspectiva, os dados obtidos a partir do monitoramento ocular dos individuos
também tém tido destaque, pois a visdo € o sentido mais importante na experiéncia de compra
de um produto (FENKO et. al., 2010). O Eye-tracking detecta a percepg¢ao do individuo sobre
os produtos em tempo real, enquanto métodos tradicionais, geralmente falham porque
dependem da disposi¢ao e competéncia dos usuarios para descrever como se sentem quando

s30 expostos a um produto (ARIELY; BERNS, 2010; CALVERT; BRAMMER, 2012).
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Assim, estudos usando o Eye-tracking forneceram importantes insights sobre como os
consumidores processam e sdo atraidos por informacdes de marketing, e como esses padrdes
de atengdo afetam a avaliagdo e escolha dos produtos. Neste contexto, em um estudo de Palcu
et al. (2017), os participantes foram expostos a banners de aniincios online mostrando faces e
produtos. O design experimental foi construido manipulando a direcdo do olhar das faces
exibidas. Os resultados do experimento indicaram que quando a face olhava para a regido
onde o produto estava localizado, a probabilidade dos participantes de olharem para o
produto anunciado e as intengdes de compra em relagdo ao produto eram maiores. Desta
forma, esta tecnologia pode ser utilizada para analisar se € como a ateng¢do ¢ alocada para um
determinado produto. Além de ser util para compreender o papel da visdo nos processos de

tomada de decisdes, na escolha e na formacao das preferéncias (ORQUIN et al., 2020).

Outra ferramenta utilizada no ambito do estudo do consumidor ¢ o Eletrocardiograma
(ECG), este dispositivo mede a frequéncia cardiaca e o potencial de onda elétrica
(NIEDZIELA; AMBROZE, 2021). A frequéncia cardiaca tem se mostrado eficaz como
medida em tempo real de excitacdo, atengdo, esforco cognitivo ou esforgo fisico (SUNG et
al., 2016). O ECG ¢ comumente usado na pesquisa de neurociéncia do consumidor em
conjunto com outras ferramentas biométricas, como GSR, rastreamento ocular, EEG e EMG
facial. O ECG e o EMG sao usados para registrar a valéncia emocional, como excitagdo,
abordagem e respostas de abstinéncia (HE et al., 2021) aos estimulos de marketing. No
estudo de Vila-Lopez et al. (2021), foram utilizados trés tipos de respostas fisiologicas
frequéncia cardiaca (ECG), condutancia da pele (CSR) e resposta do musculo ocular (EMG)
para medir as respostas emocionais dos consumidores a uma embalagem de um produto com
baixo teor de gordura apresentado virtualmente e fisicamente. Além disso, foi investigada a
convergéncia entre as respostas fisioldgicas/inconscientes e respostas cognitivas conscientes
para explicar escolhas saudaveis. Os resultados demonstraram que as emog¢des permanecem
estaveis, de um ambiente virtual para um fisico. Além disso, identificou-se que as respostas

fisioldgicas e cognitivas ndo convergem.

A atividade eletrodérmica (EDA) ou resposta de condutancia da pele (GSR) ¢ um
indicador psicofisiologico de excitagdo emocional que também tem sido utilizado em
pesquisas para avaliar o comportamento do consumidor (BIALOWAS; SZYSZKA, 2019;
VILA-LOPEZ; KUSTER-BOLUDA, 2021). Os dados sobre resposta de condutancia da pele
sdo uteis para avaliar as reagoes dos consumidores e prever suas decisdes, bem como para

investigar o papel da excitagdo na compreensdo da tomada de decisdes. Na pesquisa
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desenvolvida por Vila-Lopez e Kiister-Boluda (2019), foi utilizado de forma combinada
medidas de atividade eletrodérmica e de autorrelato para avaliar a escolha do consumidor em
funcdo de diferentes estilos de embalagens. Os resultados indicaram que para o estilo mais
popular de embalagem as duas medidas previam significativamente as escolhas, contudo,
para os outros estilos, apenas os dados da EDA previram a sele¢do do item. Assim, destacou-
se a vantagem da utilizagdo das medidas fisiologicas para prever o comportamento do

consumidor.

Além das ferramentas ja descritas e utilizadas para obtencdo de resposta fisiologicas
dos consumidores, a eletromiografia facial (fEMG) fornece medidas implicitas de afeto
positivo e negativo, uma vez que pode detectar mudangas nas expressoes faciais ndo sio
visualmente aparentes (BELL et al.,, 2018). Esta ferramenta mede os movimentos
microscopicos voluntarios e involuntarios dos musculos faciais, através de eletrodos
posicionados na superficie da pele (OHME ef al., 2011). Na ciéncia do consumidor, a fEMG
tem sido utilizada para medir o efeito positivo e negativo em relagdo a produtos (LAJANTE
et al., 2017; KESSLER et al., 2020). Em seu estudo, Mehta et al. (2021) avaliaram avaliacao
geral de duas marcas de energéticos (A e B), em funcdo de respostas emocionais explicitas e
implicitas dos consumidores. Eles identificaram que os consumidores expressaram com
maior frequéncia emogdes "felizes", "ativas" e "ansiosas" para a bebida energética A. Por
outro lado, as respostas emocionais implicitas, medidas através de expressdes faciais,
indicaram um alto nivel de envolvimento dos consumidores com a bebida energética B, em
comparagdo a bebida energética A. Os resultados mostraram que o gosto geral e as medidas

emocionais explicitas e implicitas sdo moderadamente correlacionadas.

No que concerne o processo para mensurar as mudancgas nas atividade neural elétrica
e metabolica, um conjunto de técnicas neurocientificas tem sido usada (HARRIS et al., 2018;
SANCHEZ-FERNANDEZ et al, 2021). Essas tecnologias permitem analisar o
processamento cerebral das informagdes em tempo real conforme os consumidores recebem
os estimulos e, consequentemente, experimentam as emocdes (Sung et al., 2019). Nesse
contexto, as ferramentas de neurociéncia mais usadas na ciéncia do consumidor para medir a
atividade neural elétrica sdo o Eletroencefalograma (EEG) e a Magnetoencefalografia (MEG).
Por outro lado, a Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) tem sido utilizada para estudar a
atividade neural metabdlica dos consumidores (BAZZANI et al., 2020; ALSMADI; HAILAT,
2021). A Figura 3 apresenta as principais ferramentas de neuroimagem mais utilizadas para

estudar o comportamento do consumidor.
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Figura 3 - Ferramentas neurocientificas para medir atividade cerebral

Ferramenta de Neuroimagem

Medidas de atividade
cerebral

Tecnologia

(D) Eletroencefalograma (EEG)

Medidas da tensdo de um
potencial elétrico e da frequéncia
de oscilagdo (ciclos) em Hertz
(Hz) por segundo, obtidos através
de eletrodos posicionados no
couro cabeludo.

O EEG fornece alta resolugdo
temporal, mas baixa resolugio
espacial. Esta tecnologia registra a
atividade cerebral cortical através
de sensores espalhados no couro
cabeludo.

(IT) Magnetoencefalografia (MEG)

Medidas do campo magnético
gerado pela atividade elétrica dos
neurdnios.

O MEQG registra os campos
magnéticos usando
magnetometros. E uma técnica de
imagem ndo invasiva que nao
envolve a radiagdo ionizante.
Contudo, requer um ambiente
especializado. Tem maior precisdo
espacial de areas profundas do
cérebro do que o EEG.

(IIT) Ressonéncia Magnética
Funcional (fMRI)

Detecta mudangas nos niveis de
oxigenagdo do sangue ¢ visualiza
estes resultados através de
imagens do cérebro, que
evidenciam diferengas de

atividade entre regides do cérebro.

O fMRI ¢ excepcional na
avaliac¢do de areas cerebrais
especificas com uma alta
resolugdo.

Fontes: I: https://www.emotiv.com/epoc/; II: https://elekta.com/diagnostic-solutions;
[I:https://www.siemens-healthineers.com/en-ca/magnetic-resonance-imaging

O eletroencefalograma (EEG) ¢ uma técnica eletrofisioldgica ndo invasiva que mede
mudangas na atividade neural elétrica do cortex (BAZZANI et al., 2020). E um dos métodos
neurocientificos mais populares e comumente usados para medir as funcgdes cerebrais.
Através de sensores (eletrodos) colocados no couro cabeludo dos individuos, o EEG pode
captar as frequéncias de correntes elétricas do cérebro (OHME et al., 2011). A atividade do
eletrodo mede a tensao de um potencial elétrico (observacao) e a taxa de frequéncia de
oscilagdo (ciclos) em Hertz (Hz) por segundo (BANICH; COMPTO, 2008). A analise
derivada do EEG pode ser realizada a partir de duas perspectivas: analise de bandas, ou seja,
os ritmos com os quais ocorrem as descargas dos neurdnios. A identificagdo de seu carater
permite determinar o estado do cérebro (SANEI; CHAMBERS, 2013). A mudanca no sinal
do cérebro humano e suas principais bandas espectrais Delta (0,54 Hz), Theta (5-7 Hz),
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Alpha (8-14 Hz), Beta (13-30 Hz) e Gama (30— 50 Hz) sdo usados para examinar os
processos cognitivos e afetivos dos consumidores em resposta aos estimulos de marketing
(BANICH; COMPTO, 2018; MOSTAFA, 2012). Além da analise de bandas, o EEG também
examina os potenciais relacionados ao evento (ERP). O ERP ¢ qualquer resposta
eletrofisiologica estereotipada a um estimulo interno ou externo (YADAVA et al., 2017;
BELL et al., 2018) Assim, uma das vantagens do EEG ¢ a precisdo do tempo em um nivel
muito alto (250-400 ms), o que significa que as mudancas na atividade cerebral podem ser
detectadas milissegundos (ms) (OHME et al., 2011). No entanto, a resolugdo espacial do
EEG ¢ limitada (aproximadamente 1 ¢cm?®), o que significa que a origem exata da ativagdo
cerebral especifica pode ser dificil de localizar (HARRIS et al., 2018; SANCHEZ-
FERNANDEZ et al., 2021).

A literatura sobre comportamento do consumidor e tomada de decisdo tem associado
a analise das frequéncias (bandas Delta, Theta, Alpha e Beta) das correntes elétricas cerebrais
nas areas frontal, parietal e occipital aos comportamentos do consumidor relativos a
preferéncia, & atengdo e & memoria (SANCHEZ-FERNANDEZ et al., 2021). No estudo de
Telpaz et al. (2015), foi utilizado o EEG para analisar oscilagdes na banda Theta (5-8 Hz;
relacionadas a inibi¢ao da resposta) e avaliaram o ERP para o componente P200 (relacionado
a escolha), enquanto uma sequéncia de imagens de produtos eram exibidos. Além da etapa
utilizando o EEG para obten¢do dos dados de atividade neural, uma atividade de escolha foi
conduzida, durante a qual eram apresentados dois produtos e os participantes eram solicitados
a escolher um deles. Os resultados indicaram que os produtos selecionados, na etapa de
escolha, produziram oscilagdes Teta mais fracas e as respostas N200 foram maiores
comparado aos produtos nao escolhidos. Essas descobertas sugerem que diferentes processos
cognitivos que ocorrem durante a avalia¢do refletem as preferéncias do produto, que podem

predizer posteriormente o resultado de uma decisao de compra.

A técnica magnetoencefalografia (MEG) é uma abordagem alternativa ao EEG, ela
detecta o campo magnético gerado pela atividade elétrica dos neurénios (BELL et al., 2018).
O MEQG registra diretamente os campos magnéticos associados a atividade sincrona de
populagdes neuronais e capta a atividade evocada transitoria e sustentada usando
magnetometros. Ele também registra os ritmos dos campos magnéticos com resolugdo
temporal na faixa de milissegundos (HARI; PUCE, 2017). O MEG tem maior registro de
localizagdo espacial de estruturas cerebrais mais profundas do que EEG e uma resolucao

temporal aceitavel. Além disso, 0 MEG ¢ uma técnica de imagem ndo invasiva, ndo envolve a
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exposi¢ao a radiacao ionizante, nao produz nenhum ruido operacional e ndo requer a auséncia
completa de movimento do participante durante a conducao dos experimentos. Contudo, este
método requer um ambiente blindado magneticamente e detectores de interferéncia quantica
supercondutores para medir os sinais magnéticos fracos no cérebro (SANCHEZ-

FERNANDEZ et al., 2021).

No estudo desenvolvido por Schoen et al. (2018), foram utilizados as técnicas
neurocientificas magnetoencefalografia (MEG) e o eletroencefalograma (EEG) para analisar
o efeito de diferentes caracteristicas (cor, caimento e logotipo da marca) de camisas
esportivas na atividade cerebral. No experimento foram apresentadas imagens de camisetas
com caracteristicas diferentes. Em seguida, registrou-se a avaliacdo subjetiva dos
participantes a partir de uma classificagdo positiva, negativa ou neutra. Os resultados
mostraram respostas significativamente diferentes entre as camisetas avaliadas positivamente
e negativamente. Enquanto a influéncia da presenca de um logotipo estava presente nos dados
comportamentais, mas ndo nos dados neurofisioldgicos, a influéncia do ajuste da camisa e da

cor pode ser reconstruida em ambos os conjuntos de dados.

A ressonancia magnética funcional (fMRI), por sua vez, ¢ uma ferramenta ndo
invasiva que detecta alteragdes nos niveis de oxigénio no sangue (BOLD) no cérebro (BELL
et al., 2018; HE et al., 2021). Este método ¢ fundamentado na suposi¢cdo de que quando
neurdnios em d4reas especificas do cérebro estio em atividade, eles absorvem hemoglobina
oxigenada que pode ser detectada através um scanner de ressonancia magnética (Huettel ef al.,
2009). Uma das principais vantagens do fMRI ¢ sua alta resolucdo espacial e, portanto, esta
técnica permite identificar com precisdo as regides ativas do cérebro. Estudos realizados
utilizando a fMRI geralmente comparam os niveis de atividade dentro de uma regido de
interesse em diferentes, quando diferentes tipos de estimulos sdo exibidos ou atividades
distintas sdo realizadas pelos individuos (MALTER et al., 2020). Assim, o fMRI permite
criar um mapa de regides ¢ redes cerebrais que estdo associadas a diferentes processos
mentais. Na ciéncia do consumidor, esta técnica pode ser aplicada com o objetivo de
identificar e analisar os mecanismos cerebrais subjacentes ao comportamento do consumidor
(PLASSMANN et al., 2015; KARMARKAR; PLASSMANN, 2019). A fMRI tem sido
utilizada para avaliar importantes processos sobre o comportamento do consumidor, que
engloba desde atencdo, excitagdo, afeto, recompensa e risco na tomada de decisdo, até

memoria (WANG; MINOR, 2008; HE et al., 2021).
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Dentre as ferramentas neurocientificas anteriormente apresentadas, a técnica de Eye-
tracking tem um grande potencial para avaliar objetivamente a percepcdo visual dos
consumidores a estimulos de interesse (WEDEL; PIETERS, 2017) e tem sido cada vez mais
usada nas ciéncias sensoriais ¢ do consumidor (ARES et al., 2013; GOU et al., 2016;

BALCOMBE et al., 2017; BALLCO et al., 2019; BIALKOVA et al., 2020).

No presente estudo, tem-se o interesse de investigar o comportamento atencional dos
consumidores. Nesse sentido, ¢ importante destacar que a atengdo, varidvel de interesse da
pesquisa, manifesta-se como um comportamento ocular (MOTOKI et al., 2021), refletindo-se
nos movimentos dos olhos dos individuos como um fendmeno inconsciente (WEDEL;
PIETERS, 2008), por essa razio o Eye-tracking é considerado o método mais adequado para
mensurad-la e, consequentemente, para ser usado nesse estudo em comparagdo as demais
ferramentas de neurociéncia apresentadas. O Eye-fracking permite registrar e analisar com
precisao os padroes de fixagdes dos olhos dos individuos enquanto eles olham para um
determinado estimulo visual (HOLMQVIST et al., 2011). As fixagdes podem indicar para
onde os consumidores estdo olhando e o que atrai sua atencdo (MOTOKI et al., 2021).
Portanto, os parametros de fixagdes, em termos de nimero ¢ duracdo das fixacoes, refletem
0s processos atencionais dos consumidores, sendo a fixacdo frequentemente interpretada
como atencao visual (ARES et al., 2013; REBOLLAR et al., 2015; PESCHEL et al., 2019;
ALBLAS et al., 2020). Como descrito, essas medidas espago-temporais de atengdo visual
estdo intimamente relacionadas com o comportamento ocular ¢ ndo podem ser obtidas de
outra forma (WEDEL; PIETERS, 2008). Assim, esse trabalho utilizou o Eye-tracking e
analisou os dados relacionados ao numero de fixagdes como proxy para avaliar os niveis de

aten¢do dos consumidores em resposta a variagdes no design de uma embalagem.

Embora o Eye-tracking permita uma medicdo precisa e robusta do comportamento
ocular, hé& algumas dificuldades e limitagdes que precisam ser evidenciadas
(DUERRSCHMID; DANNER, 2018). Inicialmente, para a condug¢do de uma pesquisa €
necessario um investimento para aquisi¢cdo da tecnologia necessaria para a coleta de dados,
um dispositivo de Eye-tracker, um software para a conducdo das analises, além do espago de

laboratorio para a realizagdo dos experimentos.

Outro fator importante estd relacionado a coleta de dados, no procedimento de
calibracao, etapa na qual a posi¢ao do olho do participante € calculada, fatores como lentes de

6culos sujas ou com revestimento anti-reflexo, bem como uso de maquiagem podem
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dificultar o procedimento ¢ afetar a qualidade dos dados. Isso ocorre porque se a luz
infravermelha ndo atinge o olho em quantidade suficiente, o eye-tracker ndo funcionara bem
ou nem funcionard, em alguns casos (CARTER; LUKE, 2020). Além disso, os participantes
devem permanecer dentro da area de alcance do eye-tracker para que os movimentos oculares
sejam registrados durante o experimento, por isso apds posicionado corretamente € solicitado
que o participante evite movimentos bruscos. No entanto, essas sdo variaveis que podem ser
controladas na etapa de recrutamento da amostra, a partir de critérios a serem considerados

pela pesquisadora e instrugdes transmitidas aos participantes.

Conforme apresentado, a crescente utilizagdo de métodos neurocientificos tém
fornecido novos insights sobre o comportamento inconsciente dos consumidores, que podem
ser dificeis de serem identificados através da implementacdo de métodos tradicionais de
pesquisa do consumidor (BELL et al., 2018; VILA-LOPEZ;KUSTER-BOLUDA, 2019).
Estudos de Eye-tracking em marketing se mostraram relevantes para examinar como as
caracteristicas da embalagem afetam a atengdo visual (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2011;
CLEMENT et al., 2013) e preferéncia dos consumidores (YADAVA et al., 2017). Neste
contexto, a neurociéncia do consumidor tem contribuido para uma compreensdo mais
completa e objetiva dos reais desejos e comportamentos do consumidor, que pode ajudar as
empresas a ajustar suas estratégias de marketing para obtengdo de sucesso no mercado

(SOLNALIS et al., 2013).
2.2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Nesta secdo ¢ realizada uma apresentagdo das principais pesquisas desenvolvidas no
contexto da neurociéncia aplicada ao estudo de embalagens. A revisdo da literatura estd
dividida em duas sec¢des: estudos sobre a influéncia do posicionamento de elementos de
design de embalagens no comportamento do consumidor; e pesquisas sobre a relacdo entre

atencdo e preferéncias declaradas do consumidor no contexto de embalagens.

2.2.1 Posicao de elementos de design de embalagens e comportamento do consumidor

A embalagem ¢ um aspecto critico da oferta de marketing, com muitas implicagdes
para a experiéncia multissensorial do cliente (RUNDH, 2016). Ela ¢ um ponto chave entre o
cliente e a empresa, tendo influéncia para a geragdo de atengdo, compreensdo do valor e
percepcao da qualidade do produto (KRISHNA ef al., 2017). Portanto, ¢ um fator importante

para determinar o sucesso do produto no mercado (REBOLLAR et al., 2015) por oferecer um
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método atraente para transmitir mensagens sobre as caracteristicas do produto aos

consumidores (SILAYOI; SPEECE, 2007).

O consumidor escolhe com o olhar (FENKO ef al., 2010), o que significa que a
aparéncia externa seja um elemento diferenciador na captura da aten¢do e durante o processo
de selecdo do produto (SILAYOI; SPEECE, 2007). Considerando que a maioria das escolhas
sdo feitas exclusivamente examinando a frente da embalagem (URBANY et al., 1996), o
design da embalagem torna-se um fator crucial no processo de tomada de decisdao (RETTIE;
BREWER, 2000; SILAYOI; SPEECE, 2004; RUNDH, 2009). Portanto, a forma como a
embalagem atrai a atengdo e ¢ percebida, através de seus diferentes elementos, pode aumentar
a probabilidade da inclusdo do produto no processo de decisdao (SILAYOI; SPEECE, 2007;
PESCHEL et al., 2019).

Os elementos do design de embalagens podem ser divididos em dois grupos principais:
elementos visuais e informativos (SILAYOI; SPEECE, 2004). Os elementos visuais sio
principalmente objetos pictoricos (por exemplo, imagem do produto e logotipo da marca)
associados as respostas emocionais dos consumidores, enquanto os elementos informativos
sd0 baseados nas descri¢des do produto (por exemplo, especificacdo de sabor e informagdes
adicionais sobre o produto) relacionadas ao aspecto racional do comportamento dos
consumidores. Em categorias de produtos que apresentam grande semelhanga no design de
embalagens, como no caso de embalagens de pizza congelada, a escolha de um produto
especifico pode depender da capacidade da embalagem em atrair a aten¢do do consumidor e
transmitir facilmente a mensagem pretendida em um tempo muito limitado (WASTLUND et
al., 2010). Portanto, aumentar a aten¢ao que os consumidores dao a esses elementos pode
melhorar e intensificar sua interacdo com um produto e afetar positivamente o

comportamento dos consumidores.

Neste contexto, a posicdo dos elementos de design na embalagem do produto
demonstrou exercer um impacto mensuravel na percep¢ao do consumidor em varios estudos e
categorias de produtos diferentes (DENG; KAHN, 2009; BIALKOVA et al., 2014; DONG;
GLEIM, 2018; FENKO et al., 2018; ROBERTSON; LUNN, 2020). Uma grande quantidade
de pesquisas empiricas sobre embalagens de alimentos mostrou como a posicdo relativa de
atributos especificos de design como imagens do produto (DENG; KAHN, 2009; FENKO et
al., 2018), logotipo da marca (SUNDAR; NOSEWORTHY, 2014; DONG; GLEIM, 2018) e
informagdes fornecidas sobre o produto (RETTIE; BREWER, 2000; OTTERBRING et al.,
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2013), podem elicitar respostas fortes na mente do consumidor, atraindo e influenciando
como os produtos sdo percebidos e experimentados, a disposicdo de pagar por eles e a
probabilidade do consumidores compré-los (VELASCO et al., 2014; REBOLLAR et al.,
2016; SPENCE et al., 2016; SIMMONDS; SPENCE, 2017, SIMMONDS et al., 2018).
Dessa forma, se manipulados de forma adequada, mesmo os elementos de design
aparentemente simples podem provocar respostas fortes na mente do consumidor
(SIMMONDS; SPENCE, 2018).

Na literatura de psicologia, a associacdo metaforica entre o posicionamento vertical
dos elementos de design de embalagem e conceitos abstratos (por exemplo, poder da marca,
emogao, racionalidade e percepgdes do peso visual do produto) foi amplamente estudada
(DENG; KAHN, 2009; SUNDAR; NOSEWORTHY, 2014; CIAN, 2017; DONG; GLEIM,
2018). O estudo de Cian et al. (2015) constataram que conceitos abstratos relacionados a
emocdo ¢ a racionalidade influenciam na preferéncia do posicionamento espacial dos
elementos de design. Eles mostram que as posi¢des mais baixas do campo visual sdo
preferidas para atributos com caracteristicas emocionais (por exemplo, imagem e logotipo da
marca), enquanto lugares visuais mais altos sdo preferidos para aqueles elementos com uma
conotagdo racional (por exemplo, informagdes sobre o produto). Os autores concluiram que
quanto mais fluentemente as informagdes sdo percebidas, ou seja, onde ha uma
correspondéncia entre posicionamento visual e racionalidade/emog¢do, mais positivas sao as
atitudes do consumidor em relagdo ao produto.

De acordo com a pesquisa desenvolvida Deng e Kahn (2009), a posi¢do do elemento
de imagem do produto influencia as percepg¢des dos consumidores sobre o peso visual do
produto e as avaliagdes da embalagem, com aumento do peso percebido quando esse atributo
estd localizado na parte inferior da embalagem . Para produtos para os quais o peso ¢ tratado
como uma caracteristica positiva para avaliagdo do produto (por exemplo, pizza congelada),
posicionar a imagem do produto na parte inferior em comparagdo com a parte superior da
embalagem tem um impacto nas preferéncias do consumidor em relacdo ao produto.

Além disso, algumas pesquisas analisam a influéncia do posicionamento do logotipo
da marca nas preferéncias do consumidor. Sundar e Noseworthy (2014) investigaram a
relacdo entre a dimensao fisica da verticalidade e os conceitos abstratos de poder. Os autores
mostram que os consumidores tém uma preferéncia mais forte por marcas poderosas quando
a embalagem apresenta o logotipo da marca em uma posicao alta, em vez de baixa. Por outro
lado, os consumidores preferem marcas menos poderosas (por exemplo, como a nova marca

“Donna Pizza”) quando seus logotipos estdo localizados em uma posi¢cdo inferior na
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embalagem. Eles sugeriram que uma correspondéncia entre verticalidade fisica e conceitos
abstratos (ou seja, inferior e menos poderoso) resulta em um processamento mais fluente e,
consequentemente, uma preferéncia mais positiva em relacdao ao logotipo da marca.

Da mesma forma, estudos verificaram o efeito da manipulagdo da posi¢do horizontal
de elementos de design no campo visual sobre diferentes respostas dos consumidores em
relacdo aos produtos. Chae e Hoegg (2013) direcionaram seu estudo para avaliar a dimensao
horizontal e mostram que se os consumidores sdo de culturas que leem da esquerda para a
direita, eles geralmente veem o passado como estando a esquerda e o futuro como estando a
direita. Dessa forma, se o posicionamento da imagem do produto for congruente com a forma
como os consumidores concebem o tempo, os consumidores se sentirdo mais favoraveis em

relagdo ao produto.

Pesquisas em psicologia sobre lateralidade cerebral mostram que a percep¢do nao ¢
simétrica. Estudos baseados na assimetria hemisférica do cérebro sugerem que os elementos
visuais (por exemplo, imagem do produto e logotipo da marca) sdo percebidos e lembrados
com mais precisdo quando exibidos no lado esquerdo dos designs de embalagem, enquanto os
elementos informativos (por exemplo, especificagdo de sabor e informagdes rapidas do
produto) sao mais bem percebidos e lembrados quando colocados no lado direito (RETTIE;
BREWER, 2000; HELLIGE, 2001; OTTERBRING et al., 2013). Rettie ¢ Brewer (2000)
destacam que em condi¢des de percepgdo rapida, como ao observar as embalagens ao
caminhar pelo corredor de um supermercado, essa percepcao diferencial e o posicionamento
dos elementos no design de uma embalagem podem fazer a diferenca entre identificar e

perder o item em questao.

Nessa linha, Rebollar et al. (2015) investigaram os padrdes de visualizagdo em
embalagens de chocolate e analisaram como o layout das informagdes sobre o produto no
design da embalagem afeta o comportamento visual dos consumidores. O estudo descobriu
que a localizagdo dos elementos na frente da embalagem pode influenciar quais elementos
sdo visualizados primeiro, segundo e por ultimo pelo consumidor. Esses resultados
confirmam a influéncia geral da posicdo dos elementos de design sobre a percepc¢ao visual do
produto pelos consumidores. Desta forma, o adequado posicionamento de elementos de
design de embalagem ¢ crucial para o marketing operacional (RETTIE; BREWER, 2000),
visto que projetar e posicionar incorretamente as informag¢des na embalagem pode tornar um
importante atributo de design invisivel e, consequentemente, diminuir a avaliacdo do produto

(OTTERBRING et al., 2013; KRISHNA et al., 2017).
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2.2.2 Atencio visual e preferéncias do consumidor no contexto de embalagens

A aten¢do ¢ normalmente definida como seletividade na percepcio (WEBER;
JOHNSON, 2009), que ¢ essencial para o processamento sensorial dos estimulos. Conforme
Theeuwes (2010), maior parcela de atengao pode resultar em uma maior probabilidade de
escolha de alternativas de produtos. Desta forma, no que diz respeito a tomada de decisdo se
um estimulo ndo recebe fixagdes, possivelmente ele ndo poderd ser identificado e, desta
forma, estara indisponivel para o decisor. Por outro lado, quando um estimulo ¢ fixado, ¢
provavel que isso aprimore a percep¢do da categoria, das caracteristicas visuais ou da
localizagdo do estimulo (ORQUIN; LOOSE, 2013). Em outras palavras, a atencdo pode
causar dois efeitos na tomada de decisdo: limitar a decisdo aos estimulos fixados e aumentar a

influéncia das informacodes fixadas na decisao.

Na literatura, ha um nimero significativo de estudos que t€m investigado a relagdo
entre os resultados de preferéncia declarada e atencdo visual inferida a partir dos dados
obtidos através da utilizacdo da tecnologia Eye-tracking (BALCOMBE et al., 2015; VAN
LOO et al., 2015; UGGELDAHL et al., 2016; KRUCIEN et al., 2017). Pesquisas destacaram
que o aumento no niumero e na duragdo das fixacdes em um dado estimulo estdo associados a
niveis elevados de preferéncia (CHOLEWA-WOJCIK; KAWECKA, 2015). Assim,
experimentos com o uso de dados neurofisioldgicos podem fornecer uma maior compreensao

da contribuigdo da ateng¢do visual para a escolha.

Diversos estudos apontaram que o aumento do numero de fixagdes ¢ do tempo de
exploragdo, usados como proxy para inferir os niveis de atencdo, estdo relacionados a
melhores niveis de preferéncia (VAN LOO et al., 2015; YADAVA et al., 2017, HUANG;
DE SOUSE et al., 2020; LIN, 2020). De acordo com Orquin e Loose (2013) e Krishna et al.
(2017), a probabilidade de um consumidor escolher um dado produto e dar-lhe uma
classificagdo mais elevada do que a de seus concorrentes ¢ influenciado pela quantidade de

atengdo que o consumidor direciona a ele durante o processo de tomada de decisdo.

Assim, as escolhas e a atencdo estdo de alguma forma inter-relacionadas, conforme
demonstrado na literatura. Krajbich et al. (2010) estudaram o papel do comportamento de
olhar em experimentos que envolvem escolhas bindrias. Eles descobriram que a
probabilidade de escolher um produto aumenta quanto maior for o tempo de fixacdo. Da

mesma forma, Armel ef al. (2008) descobriram que a quantidade relativa de tempo que os
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sujeitos fixaram um item durante um processo de tomada de decisdo foi significativamente

correlacionada com a escolha desse item.

O estudo desenvolvido por Van Loo ef al. (2021) investigou se ¢ em que medida a
atencdo visual, medida através dos dados de duragdo da visita em cada area de interesse (AOI)
obtidos através do Eye-tracking, atribuido as alegagdes de nutricdo e sustentabilidade nas
embalagens afeta as escolhas do consumidor. Os resultados encontrados pelos autores
indicam que a atencdo visual as alegacdes de nutricdo e sustentabilidade afeta a escolha do
produto. Além disso, foi identificado que a atencdao visual esta associada a uma maior

probabilidade de escolha.

Do mesmo modo, Peschel et al (2019) realizaram um experimento combinando a
técnica Eye-tracking e uma tarefa de escolha para avaliar o efeito de manipulagdes no rétulo
de um produto alimenticio, em termos de tamanho e saliéncia, nos niveis de atencdao ¢ na
escolha dos consumidores. Os resultados mostram um aumento forte e significativo na
captura de aten¢do para um rétulo maior e mais saliente visualmente. Mais importante ainda,
eles identificaram que o efeito da captura de atengdo refletiu em uma maior probabilidade de

escolha do produto.

Nessa linha, Zamani et al. (2016) conduziram experimentos para comparar diferentes
produtos, modificando alguns atributos da embalagem como cor, imagem e tamanho para
investigar o efeito, concluindo que as preferéncias podem ser determinadas pelo nimero de

fixagdes em cada area de interesse (AOI) especificada.

Estudos no campo da neuroeconomia t€ém mostrado que o valor que os individuos
atribuem aos estimulos ao fazer sua escolha estd relacionado a quantidade de atencdo
direcionada aos estimulos durante o processo de tomada de decisao (ARMEL et al., 2008;
KRAIJBICH et al., 2010). Em particular, quanto mais tempo os individuos se concentram em
um item, maior ¢ a probabilidade de eles escolherem esse item e avalia-lo mais positivamente

(KRISHNA et al., 2017).

Em contraste, outras pesquisas encontraram uma relagdo fraca entre os resultados
derivados do Eye-tracking, usados para inferir sobre a atencdo dos consumidores, e
preferéncias explicitas, onde a for¢a dos resultados ndo foi significativa o suficiente para
determinar uma correlagdo (ORQUIN; LOOSE, 2013; BALCOMBE et al., 2017, GARCIA-
MADARIAGA et al., 2019).
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Balcombe et al. (2017) examinaram as respostas dos consumidores em relagdo as
informacdes do pais de origem em rétulos de alimentos e identificaram uma fraca relacdo
entre os dados do Eye-tracking, usados como proxy para inferir aten¢do, e as preferéncias
declaradas dos consumidores. Similarmente, Garcia-Madariaga et al. (2019) avaliaram a
relacdo entre atencdo dos consumidores e as preferéncias declaradas em relagdo a trés
principais atributos da embalagem imagem, textos e cores, como varidveis isoladas, os
resultados encontrados demonstraram que os niveis de atencdo dos consumidores, medido
através do Eye-tracking, ndo coincidem necessariamente com suas avaliagdes subjetivas de

preferéncia.

De forma geral, tem-se que a atengdo visual ¢ crucial para a compreensdo do
comportamento do consumidor (GIDLOF, et al., 2017), uma vez pode fornecer informagdes
uteis para a compreensdo da escolha e preferéncia dos consumidores (MEYERDING; MERZ,
2018), indicando que as afirmacdes sobre os atributos da embalagem estejam relacionadas

aos seus resultados fisioldgicos de atengdo (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019).

Assim, estudos experimentais realizados com a utilizagdo de dados fisiologicos dos
participantes podem contribuir na identificagdo dos elementos de design de embalagem
preferidos (VARELA et. al., 2014; BALLCO et al., 2019). No entanto, algumas pesquisas
ndo identificaram resultados estatisticamente significantes que determinem uma forte relagao
entre atengdo e preferéncias (BALCOMBE et al., 2017; WEI et al., 2019). Assim, devido a
falta de consisténcia nos resultados anteriores a respeito dessa relacdo entre atengdao e

preferéncias, € necessafio mais pesquisas que investiguem esta relacao.

2.3 SINTESE DO ESTADO DA ARTE E POSICIONAMENTO DO TRABALHO

Neste capitulo foram apresentadas diversas pesquisas que utilizaram ferramentas da
neurociéncia para estudar as respostas comportamentais dos consumidores a variagdes no
design de embalagens de produtos alimenticios e, portanto, enquadra-se na area de

neurociéncia do consumidor no contexto de embalagens de produtos.

Observa-se que ha uma ampla literatura na drea de neurociéncia do consumidor, que
avalia o comportamento e as atitudes dos consumidores em relagdo a diferentes atributos da
embalagem. Estas pesquisas sobre a influéncia de elementos que compdem o design da

embalagem (imagem, logotipo, especificacdo do sabor e informagdes adicionais) tém
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oferecido aos profissionais de marketing e designers da industria de alimentos importantes

insights em termos de respostas positivas dos consumidores em relagdo aos produtos.

Neste contexto, um amplo consenso sobre a influéncia do posicionamento dos
elementos de design na percep¢do e comportamento dos consumidores sobre o produto foi
alcangado através da andlise isolada de determinados elementos de design, como imagens do
produto ou informagdes gerais sobre o produto. No entanto, poucos desses estudos
consideraram analisar este efeito nas posi¢des vertical e horizontal da embalagem ao mesmo
tempo. Ainda menos estudos empiricos avaliam o efeito da posi¢cdo dos elementos de design

nos niveis de aten¢ao dos consumidores.

Com relacdo a andlise da influéncia dos niveis de atengdo sobre a preferéncia dos
consumidores, embora tenha sido intensamente investigado nas areas de comportamento do
consumidor, tomada de decisdo, marketing e economia, ndo foram encontrados estudos que
examinaram a relagdo entre estas variaveis no campo do design de embalagens. Assim, com o
objetivo de adicionar e trazer para o foco mais nitido achados na literatura atual sobre design
de embalagem, este estudo combina o uso de dados de Eye-tracking e dados convencionais
auto-relatados para analisar o efeito dos niveis de atengdo sobre a preferéncia dos
consumidores em relacdo ao posicionamento dos principais atributos de design na parte

frontal da embalagem.

No presente estudo, busca-se contribuir com a literatura sobre design de embalagens
com insights para o desenvolvimento de embalagens que atraiam a aten¢do dos consumidores
para o produto. Para tanto, serdo analisados os niveis de atencdo dos consumidores através de
dados de seu comportamento ocular quando sdo expostos estimulos visuais, além das
preferéncias declaradas em relagdo ao design da embalagem. Para explorar estas questdes, um

experimento foi desenvolvido e serd apresentado no préximo capitulo.
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3 EXPERIMENTO DE NEUROCIENCIA DO CONSUMIDOR EM DESIGN DE
EMBALAGENS

Este capitulo descreve as hipoteses de pesquisa, o desenho do experimento e as
analises realizadas neste estudo. Inicialmente, sdo apresentadas as hipoteses de pesquisa. Em
seguida, sdo descritas as etapas que compoem o desenho do experimento. Por fim, sdo
apresentadas, separadamente, as duas andlises conduzidas para investigar os comportamentos
de atencdo e escolha do consumidor em relacdo ao design da embalagem de um produto

alimenticio, destacando a estratégia empirica adotada e os resultados obtidos em cada analise.

Este trabalho faz parte de um projeto de pesquisa aprovado pelo Comité de Etica da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), cujo nimero do processo ¢ CAAE
82543718.3.0000.5208, com Parecer 3.158.342 (conforme Anexo 1). Portanto, cumpre o preé-
requisito para realizacdo da etapa experimental e, consequentemente, processo de coleta de

dados.
3.1 HIPOTESES DE PESQUISA

Como apresentado no Capitulo 2 deste trabalho, o efeito de uma gama relativamente
ampla de elementos de design, e onde eles estdo posicionados, sobre o comportamento dos
consumidores e como eles avaliam um produto, tem sido amplamente estudado na literatura
sobre embalagens (RETTIE; BREWER, 2000; DENG; KAHN, 2009; OTTERBRING et al.,
2013; SUNDAR; NOSEWORTHY, 2014; VAN ROMPAY et al., 2014; CIAN, 2017; DONG;
GLEIM, 2018; FENKO et al., 2018; SIMMONDS et al., 2018; OTTERBRING et al., 2019).

Contudo, conforme mencionado anteriormente, ndo foram encontrados estudos que
analisem como a aten¢do dos consumidores ¢ influenciada pela posicdo dos elementos
imagem, logotipo da marca, sabor e informacdes adicionais sobre o produto (peso, nivel
calorico e modo de preparo), considerando simultaneamente as dimensdes horizontal e
vertical da embalagem, ou seja, as posi¢cdes esquerda superior, direita superior, esquerda

inferior e direita inferior.

Em relacdo a influéncia de variacdes na posi¢cdo horizontal dos elementos de design
nas percepgoes ¢ atitudes dos consumidores sobre os produtos, estudos que relacionaram a
lateralidade do cérebro ao design de embalagens identificaram que elementos visuais

localizados na area esquerda da embalagem sdo melhor percebidos e lembrados, enquanto
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que para os elementos verbais isso ocorre quando eles estdo posicionados na area direita

(RETTIE; BREWER, 2000; OTTERBRING et al., 2013).

Similarmente, o posicionamento vertical de diferentes caracteristicas do design da
embalagem, em relacdo a embalagem como um todo, influencia percep¢des do consumidor
em relacao ao produto. Nesse sentido, com base na metafora conceitual de racionalidade,
estimulos visuais localizados na darea superior da embalagem sdo relacionados a
caracteristicas que despertam a percep¢do racional do consumidor, enquanto elementos
posicionados em 4reas inferiores evocam a emocao do consumidor (CIAN ef al., 2015). Em
outras palavras, elementos emocionais sdao percebidos com maior fluéncia quando
posicionados na parte inferior, enquanto elementos racionais na area superior da embalagem

(KRISHNA; SCHWARZ 2014).

Assim, como os atributos imagem do produto e logotipo da marca sado classificados na
literatura como elementos visuais no design da embalagem, uma vez que podem evocar
respostas emocionais dos consumidores em relacdo ao produto e, por outro lado, os
elementos especificagdo do sabor e informagdes adicionais sobre o produto podem ser
tratados como elementos verbais ou informativos, uma vez que comunicam caracteristicas do
produto que podem auxiliar os consumidores na tomada de decisdes criteriosas baseadas na
racionalidade (SILAYOI; SPEECE, 2004), com base na estrutura conceitual foram

formuladas as seguintes hipoteses de pesquisa:

Hipotese 1: A imagem do produto e o logotipo da marca receberdo mais atencdo quando

posicionados na area esquerda inferior da embalagem.

Hipotese 2: Os atributos sabor e informagdes adicionais receberdo mais atencdo quando

posicionados na area direita superior da embalagem.

O posicionamento dos elementos de design na embalagem pode modular o
comportamento do olhar (REBOLLAR et al., 2015), o que por si s6 pode ter um impacto nas
escolhas dos consumidores. Técnicas de rastreamento ocular t€ém sido amplamente utilizadas
para capturar e medir cientificamente o comportamento visual do consumidor. Essa
tecnologia analisa o comportamento do olhar, monitorando os movimentos dos olhos e as
fixacdes em areas de interesse definidas (AOI) dentro de um estimulo visual (SALVUCCI;

GOLDBERG, 2000). Estudos anteriores destacaram que aumentos no numero € na duracao
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das fixagdes em um item estdo associados a uma maior probabilidade de escolhé-lo

(BALLCO et al., 2019).

Com relacdo ao efeito da atengdo sobre a escolha do consumidor, embora tenha sido
intensamente investigado em estudos sobre o comportamento do consumidor nas areas de
tomada de decisdo, marketing e economia (BIALKOVA et. al., 2014; CLEMENT et. al.,
2015; KRUCIEN et. al., 2017; GARCIA-MADARIAGA et. al., 2019; JOHNSON et. al.,
2019; FLORACK et. al., 2020), nao foi identificado na literatura existente pesquisas que
investigaram a relagdo entre essas varidveis comportamentais no campo design de

embalagens, com foco na posi¢ao dos elementos de design na embalagem.

Assim, a fim de contribuir para as pesquisas sobre design de embalagem, foi
analisado o efeito da atencdo direcionada a cada atributo de design (imagem, logotipo,
especificagdo de sabor e informagdes adicionais sobre o produto) sobre a preferéncia dos
consumidores em relagdo a seu posicionamento no design da embalagem de um produto
alimenticio. Para tanto, sdo analisados dados involuntarios, obtidos através do Eye-tracking, e
respostas declaradas dos consumidores sobre a preferéncia em relagdo ao design da

embalagem. Este efeito ¢ testado com base na seguinte hipotese:

Hipotese 3: O aumento na aten¢do direcionada ao atributo de design em uma posicdo
especifica, aumentara a probabilidade dessa posi¢do ser escolhida para o atributo na

embalagem.

Para testar as hipoteses de pesquisa relativas ao efeito da posi¢do dos elementos de
design sobre a aten¢do e a influéncia da atencdo sobre as preferéncias declaradas dos
consumidores, foi desenvolvido um experimento cuja descricdo completa serd apresentada na

proxima segao.
3.2 ETAPAS DO EXPERIMENTO

O experimento foi desenvolvido com o objetivo de avaliar: (1) o efeito do
posicionamento dos elementos de design (imagem do produto, logotipo da marca,
especificagdo do sabor e informagdes adicionais sobre o produto) na atengdo; e (2) a
influéncia da aten¢do sobre preferéncia dos consumidores em relacdo ao design da
embalagem de um produto alimenticio. Para tanto, foram coletados e analisados dados
psicofisioldgicos, obtidos através da utilizagdo da ferramenta Eye-tracking, e respostas

autodeclaradas, obtidas através de um jogo criado a partir do método tradicional de pesquisa,
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no qual o participante declara verbalmente sua preferéncia em relagdo ao design da

embalagem.

Todos os experimentos foram realizados no periodo de Maio a Junho de 2019 no
Laboratério NeuroScience for Information and Decision (NSID) da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE), que ¢ um laboratério vinculado ao Instituto Nacional em Sistemas de
Informacgao e Decisdo (INCIT-INSID) cujo Programa de Pés-Graduagdo em Engenharia de
Producao (PPGEP/UFPE) ¢ associado.

Nesta secdo sdo apresentados as etapas que compdem o design do experimento, a
saber: caracterizagdo dos participantes que formaram a amostra analisada; equipamentos e
softwares utilizados para coleta e analise de dados; descricdo dos estimulos; e, por fim, o

procedimento e design experimental.

3.2.1 Participantes

Os participantes foram convidados a participar da pesquisa ap6s a realizagdo de uma
exposicao geral sobre Neurociéncia e Comportamento do Consumidor. Apos a apresentacao,
os individuos que demonstraram interesse em integrar o estudo foram contactados pela
pesquisadora para garantir o atendimento aos critérios de inclusdo para participacdo na
pesquisa (individuos maiores de 18 anos e que conheciam o produto avaliado no estudo).
Atendidos estes critérios, os experimentos foram agendados conforme disponibilidade dos

participantes e da pesquisadora.

A amostra foi composta por consumidores potenciais, capazes e responsaveis por suas
escolhas e decisdes de compra. Assim, participaram voluntariamente do estudo 98 alunos da
Universidade Federal de Pernambuco. Eles foram selecionados dos cursos de Engenharia de
Producdo, Administragdo, Design, Hotelaria e Economia. Todos os participantes relataram
visdo normal ou corrigida para normal. Antes da coleta de dados, assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para participagdo na pesquisa (conforme
apresentado no Apéndice 1). Os dados de oito participantes foram excluidos da andlise
devido a falta de dados em razdo de problemas de captura do equipamento e no procedimento
de calibracao dos olhos. Assim, foram analisados os dados de noventa participantes (49

homens e 41 mulheres, com média de idade de 24 anos e desvio padrao de 6,5 anos).
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3.2.2 Equipamentos e materiais para coleta e processamento de dados

Técnicas e metodologias de neurociéncia tém sido cada vez mais utilizadas para
compreender as respostas cognitivas e emocionais dos consumidores a diferentes estimulos
de marketing (GARCIA-MADARIAGA et. al., 2019). A aplicagio desses métodos tém
fornecido novos insights sobre o comportamento inconsciente dos consumidores e validacio

de medidas tradicionais (BELL et al., 2018).

O uso combinado de técnicas tradicionais de pesquisa do consumidor e ferramentas
neurocientificas permite a obtencdo de resultados mais completos e uma compreensido
holistica sobre o comportamento do consumidor (HSU, 2017; GARCIA-MADARIAGA et.
al., 2019). Assim, na area de design de embalagem o uso destes métodos pode fornecer
informagdes com maior acuracia sobre as reais preferéncias dos consumidores e como atrair a
aten¢do deles para o produto (CLEMENT et. al., 2013; HUSIC-MEHMEDOVIC et. al., 2017;
BOU-MITRI et al., 2020).

Com o objetivo de contribuir para pesquisas as atuais na area de desenvolvimento do
produto e, especificamente, design de embalagem, este estudo combinou o uso da técnica
neurocientifica Eye-tracking e um teste de preferéncia declarada para investigar como a
atencdo do consumidor ¢ influenciada por diferentes posicionamentos na frente da
embalagem dos elementos imagem, sabor, logotipo e informagdes adicionais. Além disso, foi
analisado se tais niveis de atencdo se relacionam com a preferéncia declarada dos

consumidores.

O Eye-tracking ¢ um método que monitora o comportamento ocular dos participantes,
registrando os dados de fixagdo durante a apresentagdo de estimulos visuais (GARCIA-
MADARIAGA et. al., 2019). Baseado na relagdo entre os movimentos dos olhos, atengao
visual e aquisi¢do de informacdo (ARES; DELIZA, 2013), este método biométrico tem sido
utilizado como uma medida direta de atencdo (REBOLLAR et al., 2015). O Eye-tracking
permite, portanto, investigar como diferentes atributos de uma embalagem podem influenciar
comportamentos dos consumidores (VU et al., 2016; BALLCO et. al., 2019; BIALKOVA et.
al., 2020).

O Eye-tracking foi usado no presente estudo para mensurar a atencdo direcionada aos
diferentes designs da embalagem de um produto alimenticio, usando os dados de fixacdo
como medida confiavel para inferir sobre os niveis de atengdo que o consumidor direcionam

para uma a embalagem (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2011; PIQUERAS-FISZMAN et al.,
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2013; REBOLLAR et al., 2015; WANG et al., 2018). Para tanto, o comportamento ocular
dos participantes foi registrado através do dispositivo Tobii X-120 Eye-Tracker do fabricante
Tobii (Tobii Technology, Estocolmo, Suécia), com uma taxa de amostragem de 120 Hz, uma

precisao binocular de 0,5 °, uma resolucdo espacial de 0,2 ° e desvio de 0,3 °.

Apo6s a conclusao da coleta de dados de comportamento ocular, os dados sobre a
preferéncia declarada dos participantes, em relacdo ao design da embalagem, foram obtidos
através do uso de um método tradicional de pesquisa, desenvolvido sob a forma de um jogo
de pecas para montar. O jogo era composto por quatro pecas de papel, em que cada peca
representa um dos elementos de design (imagem da pizza, logotipo da marca, especificacao
de sabor e informacdes adicionais sobre o produto), idénticos aos usados para criar as
embalagens de pizza apresentadas na etapa do Eye-tracking. Nessa tarefa, o participante
deveria usar estas pecas para montar o layout da embalagem de pizza conforme sua
preferéncia. Assim, uma posi¢do preferida (esquerda superior, direita superior, esquerda

inferior e direita inferior) era escolhida para cada um dos quatro atributos.

Ao final da montagem do jogo, os dados sobre a posicdo selecionada para cada
atributo foram registrados pela pesquisadora em um formuldario, tabulados em uma planilha e
exportados para o software RStudio. Os detalhes sobre o procedimento experimental para

coleta de dados serdo apresentados na se¢do procedimento e design do experimento.

Finalmente, apos a exportacdo da métrica atencional derivada do Eye-tracking e dos
dados sobre a preferéncia declarada dos consumidores, o tratamento dos dados brutos, ou seja,
limpeza e exclusdo dos participantes com dados faltantes, e todas as analises estatisticas

realizadas no estudo foram conduzidas usando a linguagem de programacao R (R Core Team,

2013).

3.2.3 Estimulos do experimento

Os estimulos utilizados no experimento consistem em imagens de embalagens de
pizza congelada, conforme ilustrado na Figura 4. Este produto foi escolhido em razdo de ser
utilizado tradicionalmente para sua embalagem o formato de uma caixa quadrada,
caracteristica que favorece a distribuicao ¢ o dimensionamento equivalente dos elementos de
design (atributos de interesse para esta pesquisa) nos quadrantes esquerdo superior, direito
superior, esquerdo inferior e direito inferior na frente da embalagem. Esta caracteristica

permite avaliar o efeito da posi¢do sobre o comportamento dos consumidores quando
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expostos aos estimulos. Além disso, pizza congelada ¢ um dos produtos de conveniéncia mais
consumidos dentro da categoria de refei¢cdes prontas (SILBERBAUER; SCHMID, 2017;
LOU et al., 2019; TRENDS, 2020). Um alimento de conveniéncia pode ser definido como
qualquer alimento total ou parcialmente preparado em que o tempo significativo de
preparacao e as habilidades culindrias envolvidas sdo transferidas da cozinha doméstica para

o processador e distribuidor de alimentos (BURCKLEY et. al., 2005; LUO et. al., 2019).

As embalagens foram criadas a partir de quatro elementos de design que comumente
aparecem em caixas de pizza congelada, a saber: a imagem da pizza (atributo imagem do
produto); o identificador do logotipo, criado exclusivamente para esta pesquisa para evitar o
efeito de experiéncias anteriores com marcas ja existes no mercado, representado pelo nome
ficticio da marca "Donna Pizza” (atributo logotipo da marca); a descri¢do do sabor da pizza,
que foi indicada por “Margherita Supreme” (atributo sabor do produto); e por fim as
informagdes sobre o peso do produto, o modo de preparo e o teor calérico, que foram
considerados no estudo como um tunico atributo, denominado informagdes adicionais. Para o
experimento, um total de 24 diferentes embalagens foram desenvolvidas a partir das
diferentes combinacdes dos quatro elementos de design: imagem, logotipo, sabor e
informacdes adicionais; nas posi¢cdes esquerda superior, direita superior, esquerda inferior e
direita inferior da caixa de pizza. Na Figura 4 s3o apresentados exemplos dos estimulos

utilizados no experimento.

Figura 4 - Exemplos das embalagens utilizadas no experimento

Fonte: A autora (2021)
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E importante destacar que a Unica variagdo entre os diferentes estimulos criados foi o
posicionamento dos atributos, as demais caracteristicas eram idénticas. Assim, as caixas de
pizza foram desenvolvidas de forma que a area de cada quadrante (esquerda superior, direita
superior, esquerda inferior e direita inferior) fossem equivalentes (largura e comprimento
iguais) criando assim consisténcia na investiga¢do do efeito posi¢do. O design da embalagem
teve como predominancia as cores vermelha e amarela. Isso porque, a cor vermelha estimula
o0 apetite por causa de seu efeito em nosso metabolismo e a cor amarela atraem a atenc¢ao dos
clientes aumentam seu apetite ¢ os encoraja a comer (SINGH, 2006; MOHEBBI, 2014;
RATHEE; RAJAIN, 2019).

3.2.4 Procedimento e design do experimento

Durante a realizagdo dos experimentos todos os procedimentos e condigdes
ambientais (luminosidade e acustica) foram controlados para serem idénticos entre os
participantes. Cada sessdo experimental foi realizada com um participante por vez. A dura¢do
média de realizacdo de cada experimento foi de aproximadamente 30 minutos. O
procedimento para a realizagdo do experimento foi dividido em duas fases: fase pré-
experimental e fase da execucdo do experimento propriamente dita, conforme ilustrado na

Figura 5.
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Figura 5 - Procedimento experimental
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Fonte: A autora (2021)

Na fase pré-experimental, o participante era recepcionado e direcionado a sala de
coleta de dados, localizado no Laboratério NSID na UFPE, onde as instrugdes relativas ao
procedimento e a técnica neurocientifica utilizada durante a conducdo do experimento eram
explanados pela pesquisadora, sem que fosse revelado o objetivo principal do estudo. Assim,
ao chegar ao laboratdrio, no dia e horario indicados, o participante recebia dois documentos e
era instruido a realizar a leitura e, caso houvesse quaisquer duvidas, poderia solicitar maiores
esclarecimentos da pesquisadora. O primeiro documento apresentava uma descri¢do geral
com informagdes e imagem da tecnologia de neurociéncia utilizada (Eye-tracking),
destacando-a como um método ndo invasivo para obtencdo de dados do comportamento
ocular. O segundo documento, o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
esclarece e assegura aos participantes que eles ndo estardo expostos a nenhum tipo de risco
durante a condugdo experimento, ¢ que todos dados dados coletados serdo mantidos em sigilo
e usados apenas para fins académicos. Apos a leitura dos documentos e assinado o TCLE,

iniciava-se a fase de realizagdo do experimento propriamente dita.

A fase experimental propriamente dita foi executada em duas etapas: (1) coleta de

dados do comportamento ocular dos participantes através de uma metodologia
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neurofisiologica (Eye-tracking) e (2) identificagdo da preferéncia declarada dos consumidores
em relacdo ao design da embalagem através de um método declarativo (Jogo de montar). As
duas etapas foram conduzidas no mesmo ambiente laboratorial, conforme apresentado na

Figura 6.

Figura 6 - Sala de experimentos

Fonte: A autora (2021)

A partir da Figura 6, observa-se que as etapas experimentais foram conduzidas em
espagos distintos na mesma sala de experimentos, em que a letra A indica a area da sala
utilizada para a condugdo da Etapa 1, coleta de dados de comportamento ocular dos
participantes realizada através da utilizacao da tecnologia Eye-tracking. Enquanto a letra B,
indica a area da sala usada para a conducdo da Etapa 2, obten¢do dos dados sobre a
preferéncia declarada através de um jogo de montar, realizada sem a utilizagdo de técnicas

neurocientificas.

Este estudo utilizou um Within-subject Experimental Design, ou seja, cada
participante foi exposto a todas as diferentes condigdes experimentais enquanto seu
desempenho foi avaliado, que permitiu examinar como o comportamento individual mudou

quando as circunstancias do experimento se alteraram (VUORRE; BOLGER, 2018).
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Na Etapa 1, os participantes foram expostos a sequéncia aleatéria de estimulos
enquanto seu comportamento ocular era registrado através da ferramenta neurocientifica Eye-
tracking, conforme apresentado na Figura 7.

Figura 7 - Etapa 1: Coleta de dados do comportamento ocular através do Eye-tracking

Fonte: A autora (2021)

Inicialmente, o participante era posicionado a uma distdncia aproximada de 60
centimetros do dispositivo Eye-tracker (Tobii X120 Eye-tracker) e solicitado a evitar realizar
movimentos corporais bruscos. Entdo, o processo de calibragdo do equipamento era
conduzido antes do inicio de cada experimento para assegurar que o dispositivo registra com
precisdo a posi¢do dos olhos do participante. O Eye-tracker estava localizado sob a tela do
computador HP de resolugdo 1920 x 1080 pixels no qual os estimulos foram exibidos. A
Figura 8 apresenta o procedimento de calibragdo dos olhos dos participantes antes da
realizacdo do experimento.

Figura 8 - Exemplo do procedimento de calibracdo

i

Fonte: A autora (2021)
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Ap0s a calibracdo, o participante era instruido a observar com atenc¢do as imagens que
seriam exibidas na tela do computador. O experimento era iniciado com a expressdo “Vamos
comegar!” exibida no centro da tela. Em seguida, com o objetivo familiarizar os participantes
com as caracteristicas dos atributos utilizados para criar os estimulos de interesse (GUO et.
al., 2016), foram apresentados isoladamente, em slides diferentes e por 5 segundos cada, os
elementos que compdem o design da embalagem: imagem da pizza, logotipo da marca,

especifica¢do do sabor e informagdes adicionais. Conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9 - Etapa 1 (A): fase de familiarizagcdo com os elementos de design da embalagem

) Sabor Infor. Adicionais
. 5 ..j Forno @
?,,,'/ B

5000 ms 5000 ms

Fonte: A autora (2021)

Apoés a fase de familiarizagdo, um slide contendo instru¢des com um aviso que
embalagens de um produto seriam exibidas foi apresentado durante 5s. Em seguida, uma
sequéncia aleatoria de 24 caixas de pizza congelada (estimulos de interesse) foi apresentada.
As embalagens foram exibidas, uma a uma, por 5 segundos cada. Entre cada embalagem,
uma cruz de fixagdo era exibida automaticamente no centro da tela por 2s, controlando assim
qualquer viés de exposi¢do (PESCHEL er. al., 2019). A ordem de apresentacdo das
embalagens de pizza foi organizada de modo que o participante nao pudesse prever onde cada
elemento de design estaria posicionado na embalagem seguinte. Todos os participantes
visualizaram a mesma sequéncia de estimulos e, ao fazer isso, seus movimentos oculares
foram registrados através do Eye-tracking. A Figura 10 apresenta a fase de apresentacdo dos
estimulos de interesse deste estudo, embalagens de pizza congelada, na Etapa 1 do

experimento para coleta de dados do comportamento ocular dos participantes.
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Figura 10 - Etapa 1 (B): fase de exibicao dos estimulos de interesse e coleta de dados do

comportamento ocular com o uso do Eye-tracking
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Fonte: A autora (2021)

Desse modo, a Etapa 1 do experimento foi projetada para investigar como a posi¢ao
dos elementos de design na embalagem de pizza influencia os niveis de atencdo dos
participantes, utilizando dados do Eye-tracking para inferir os niveis de atencdo. Em sintese,
os participantes visualizaram 28 estimulos: cada um dos quatro atributos de design (imagem,
logotipo, sabor e informacdes adicionais) apresentados individualmente em 4 slides
diferentes; e 24 caixas de pizza, que resultaram das diferentes formas de combinar estes
quatro atributos nas quatro posigdes (esquerda superior, direita superior, esquerda inferior e
direita inferior) na frente da embalagem de pizza. O esquema de exibi¢do foi de 27s para a
fase de familiarizacdo com os atributos de design [instrugdes (5s) + ponto de fixagdo (2s) +
atributo imagem do pizza (5s) + atributo logotipo da marca “Donna Pizza” (5s) + atributo
especificagdo do sabor “Marguerita Supreme” (5s) + atributo informagdes adicionais (5s)] e
de 176s para a apresentacdo dos 24 diferentes designs da embalagem de pizza, construidos a
partir da combinagdo desse atributos nos quatro quadrantes da embalagem, [Instrucdes (5s) +
ponto de fixacdo (2s) + 1* design da embalagem de pizza (5s) + ponto de fixagdo (2s) + ... +
ponto de fixagdo (2s) + 24* design da embalagem de pizza + palavra fim (2s)], conforme

apresentado nas Figuras 9 e 10, respectivamente.
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Ao finalizar a Etapa 1 (coleta de dados do comportamento ocular através do Eye-
tracking), o participante era deslocado para uma mesa ao lado, sem nenhum tipo de

equipamento neurocientifico (Figura 6, letra B), para conducao da Etapa 2.

Na Etapa 2 do experimento, que envolveu a fase de obtencao dos dados declarativos,
foi utilizado um jogo de montar. O objetivo do jogo consistia em montar o design da frente da
embalagem de acordo com a preferéncia do participante. O jogo era composto por quatro
pecas, na forma de quadrados com dimensdes iguais, que representavam cada um dos quatro
atributos de design da embalagem (imagem da pizza, logotipo “Donna Pizza”, sabor
“Marguerita Supreme” e informagdes adicionais o produto), além de um quadrado em branco
que representava a frente da caixa, sobre o qual as pegas (atributos de design) seriam
montados. Todas as pegas do jogo foram feitas em papel e localizavam-se sobre uma mesa,

viradas com a imagem do atributo voltada para baixo.

Assim, no inicio desta etapa, o participante recebia o quadrado em branco e deveria
virar as pecas (quatro quadrados) que estavam sobre a mesa, de modo a identificar cada
imagem. Em seguida, era solicitado que ele montasse o design da embalagem de pizza
conforme sua preferéncia, escolhendo uma posi¢do (esquerda superior, direita superior,
esquerda inferior ou direita inferior) para cada atributo de design na embalagem de pizza.
Cada participante poderia utilizar o tempo que necessitasse para completar a tarefa. Ao
finalizar e ‘montar’ o design da embalagem, os dados sobre a posi¢cdo preferida para cada
atributo eram registrados pela pesquisadora. O tempo para realizar a segunda etapa do
experimento foi varidvel entre os participantes. Esta etapa foi projetada para com o objetivo
de identificar a posi¢do escolhida para cada atributo de design na embalagem de pizza, com
base na preferéncia declarada explicitamente pelos participantes ao finalizar o jogo. A Figura

11 apresenta uma demonstracdo de como o jogo de montar era conduzido.
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Figura 11 - Etapa 2: jogo de montar para obteng@o das preferéncias declaradas em relagao
ao design da embalagem

Preferéncias Declaradas - Jogo de Montar
Por favor, monte o design de sua preferéncia para a embalagem
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Fonte: A autora (2021)

Ao final de cada sessdo experimental, apds o participante deixar a sala, os
equipamentos eram ajustados para o inicio de coleta de dados de comportamento ocular de
um novo participante (Fase 2: etapa 1). Além disso, as pecas do jogo de montar eram
reorganizadas, de modo que a sequéncia sobre a mesa fosse exatamente a mesma em todos os
experimentos (Fase 2: etapa 2). O tempo para realizacdo deste procedimento de organizagdo
para inicio de um novo experimento, representando um intervalo entre participantes, durava

em média 10 minutos.

3.2.5 Variaveis investigadas no experimento

Para a conducdo das analises realizadas neste estudo, duas variaveis principais foram
investigadas: a contagem média de fixagdes em areas de interesse predeterminadas, usada
como proxy para medir os niveis de atengdo dos participantes; e a preferéncia declarada em
relagdo ao posicionamento dos elementos de design (imagem da pizza, logotipo da marca,

sabor da pizza e informagdes adicionais) na embalagem.
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Os dados foram coletados pelo dispositivo Tobii X120 Eye-tracker e utilizado um
software para gravagdo e andlises. Para a geracdo de métricas atencionais € necessario
delimitar as areas de interesse (AOI - Areas of interest). Uma AOQOI ¢ a drea no estimulo visual
que serd objeto de estudo de uma pesquisa e onde as métricas referentes aos movimentos dos
olhos, a exemplo as fixagdes, serdo calculadas. Em resumo, esta etapa é necessaria para gerar

a variavel de interesse: contagem de fixacdes em areas de interesse predeterminadas.

Neste estudo, apds a realizagdo dos experimentos, as AOI’s foram delimitadas em
torno de cada um dos quatro elementos de design das caixas de pizza (imagem, logotipo,
sabor e informacdes adicionais). Para evitar fixa¢des falso-positivas (ORQUIN et. al., 2019),
todos as AOI’s foram desenhados com as mesmas dimensdes em termos de largura e altura,
conforme pode ser observado na Figura 12. Para cada AOI, foi calculada a métrica contagem
de fixacdes, definida como o numero de vezes que o participante fixa em uma especifica AOI.
Esta métrica foi usada como proxy para inferir os niveis de atencdo dos participantes
(REBOLLAR et al., 2015; PESCHEL, et. al., 2019; ORQUIN, et. al., 2020). De acordo com
Goldberg (2014), as fixagdes foram caracterizadas por meio da utilizagdo de um filtro I-VT,
cuja velocidade era de 30/seg, enquanto o limiar comportamento ocular dos participantes

temporal de fixagao minima era de 60 ms.

Figura 12 - Areas de interesse (AOIs) definidas para o calculo da métrica atencional

Fonte: A autora (2021)

Apoés a geragdo e exportacdo da métrica de interesse do Eye-tracking, o tratamento
dos dados brutos, ou seja, limpeza e exclusdo dos participantes com dados faltantes, e todas
as andlises estatisticas foram conduzidas usando a linguagem de programacdo R (R Core

Team, 2013).
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A escolha da posicdo para os atributos imagem da pizza, logotipo da marca, sabor da
pizza e informagdes adicionais, serviu como medida para inferéncia da variavel de interesse:
preferéncia dos participantes em relacdo ao posicionamento dos elementos de design na caixa
de pizza. Cada participante, ao montar o design da embalagem de pizza, selecionou uma
unica posi¢do entre as alternativas (esquerda superior, direita superior, esquerda inferior e
direita inferior) para cada atributo. Assim, quatro escolhas mutuamente excludentes foram
feitas, ou seja, uma posicao diferente para cada atributo, revelando a preferéncia declarada do
participante em relagdo ao posicionamento dos atributos no design da embalagem. Os dados
relativos a posi¢do preferida foram registrados e exportados para o software RStudio para a

conducao das analises estatisticas.

3.3 EFEITO DO POSICIONAMENTO DOS ELEMENTOS DE DESIGN DA
EMBALAGEM NA ATENCAO

Esta secdo apresenta a estratégia empirica adotada para investigar o efeito da posicao
dos elementos de design na embalagem sobre os niveis de atengdo do consumidor, bem como
os principais resultados encontrados, conforme apresentado no trabalho desenvolvido por

Barbosa; De Moura; De Medeiros (2021).

3.3.1 Estratégia empirica

Para determinar se o posicionamento dos elementos de design (imagem, logotipo,
sabor e informagdes adicionais) influencia os niveis de aten¢do dos consumidores, as
Hipéteses 1 e 2 foram testadas a partir dos dados do Eye-tracking. Para tanto, a varidvel
contagem de fixacdes foi selecionada para ser usada como proxy para inferir sobre os niveis

de atencao dos consumidores (REBOLLAR et al., 2015).

Para testar as hipoteses de pesquisa e, portanto, avaliar o efeito da posi¢do dos
atributos de design na ateng¢do dos consumidores, Modelos Lineares Generalizados (MLQG)
foram aplicados para cada um dos elementos de design separadamente (imagem, logotipo,
sabor e informagdes adicionais). Para tanto, utilizou-se a contagem de fixacdes como a
principal variavel dependente (BIALKOVA; VAN TRIJP, 2011; REBOLLAR et al., 2015;
FENKO et al., 2018; BALLCO et al., 2019; GARCIA-MADARIAGA et al., 2019) e as
posicdes dos elementos de design como varidveis independentes, divididas em quatro niveis:
superior esquerdo, superior direito, inferior esquerdo e inferior direito. Para todas as

especificagdes, foi considerada a posicdo esquerda superior como o grupo de referéncia, pois
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essa posicdo ¢ considerada o ponto de ancoragem natural ou eixo visual em sistemas de
leitura ocidentais (SPALEK; HAMMAD, 2005; DENG; KAHN, 2009; SMITH; ELIAS,
2013; REBOLLAR et al., 2015).

O uso de multiplas métricas do Eye-tracking, para inferir o comportamento humano e
0s processos cognitivos, pode aumentar a taxa de resultados falso-positivos e afetar
negativamente a validade estatistica dos resultados (VON DER MALSBURG; ANGELE,
2017; ORQUIN; HOLMQVIST, 2018), por isso o trabalho focou apenas na contagem de
fixagdes como a varidvel de interesse para inferir os niveis de atencdo dos consumidores

(HOLMQVIST et al., 2011).

Os Modelos Lineares Generalizados (MLG) sdo extensdes de modelos normais
lineares. Sdo baseados em uma relacdo presumida (funcdo de ligacdo) entre a média da
variavel resposta e a combinacdo linear das varidaveis explicativas (NELDER;
WEDDERBUN, 1972). Ao contrario dos modelos lineares classicos, que pressupdem uma
distribuicdo Normal e uma ligagdo de identidade, a distribui¢do da varidvel resposta em um
MLG pode pertencer a familia exponencial de distribui¢des, incluindo a distribuicdo de

Poisson e Binomial Negativa (MCCULLAGH, 2019).

Assim, o efeito do posicionamento dos elementos de design na contagem de fixagoes
foi examinado usando os modelos lineares generalizados para dados de contagem: Poisson e
Binomial Negativo, estimados usando Estimadores de Mdaxima Verossimilhanca (EMV).
Estes modelos log-lineares foram escolhidos porque a variavel de interesse, a contagem de
fixagdes, segue um processo de contagem com valores inteiros positivos (ZUUR et al., 2009;
MCCULLAGH, 2019). O modelo de Poisson ¢ mais apropriado quando o espaco amostral ¢
um conjunto de inteiros ndo negativos que ocorrem de forma independente e na mesma taxa
(MCCULLAGH, 2019). Assim, o modelo Binomial Negativo foi usado para corrigir possivel
superdispersdo em estimadores de Poisson, onde os erros padrao sdo ajustados para relaxar a
suposi¢cdo de igualdade da média-variancia (ZUUR et al., 2009; DEANGELO; HANSEN,
2014; MCCULLAGH, 2019).

Para examinar o efeito da posi¢cdo dos elementos de design nos niveis de atencao dos

consumidores, a seguinte especificacdo ¢ estimada:

E (Yia) = exp(a + ¥ Bj Posia+ X8 + &) (1)
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Onde:

A variavel dependente Yia mede o nivel de aten¢do do participante i em relagdo ao

atributo a , com a = {imagem, logotipo, sabor, informag¢des adicionais}.

® Posj, ¢ um conjunto de variaveis dummy representando a posi¢do j em que cada atributo a
pode aparecer na embalagem. Neste caso, tem-se j = {direita superior, direita inferior,
esquerda superior, esquerda inferior}.

e Para evitar problemas de colinearidade dos dados, foi excluida a posicao esquerda

superior das estimagoes, a qual servira como posi¢ao de referéncia para a estimagao dos

resultados. O termo S; representa o parametro de interesse do modelo, medindo o efeito

da posi¢ao de cada atributo sobre o nivel de atencao.

e Por fim, & representa o termo de erro idiossincratico.

A fim de controlar os efeitos de caracteristicas individuais sobre o comportamento de
olhar dos participantes (GOODRICH, 2014; KUVYKAITE et al., 2009; RIEGER; SAVIN
WILLIAMS, 2012), foi incluido em todas as especificagdes, o vetor X; , com informacdes
sobre idade, sexo e destreza relativa ao uso da mao dominante (isto €, se o participante ¢
destro ou canhoto) como covariaveis do modelo de estimagdo. Todas as analises estatisticas

foram realizadas usando a linguagem de programacao R (R Core Team, 2013).
3.3.2 Resultados do efeito do posicionamento dos elementos de design na atencao

Nesta se¢do, sao apresentados os principais resultados do efeito do posicionamento
dos elementos de design na atengdo dos consumidores. Inicialmente, sdo mostradas
estatisticas descritivas sobre a variavel dependente, contagem de fixacdes (ou seja, o nimero
de vezes que o participante fixa seu olhar dentro de uma area de interesse (AOI) especifica),
para cada elemento de design nas diferentes posi¢cdes na embalagem. A contagem média de

fixagdes e os desvios padrao sdo apresentados na Tabela 1.



Tabela 1 - Estatisticas descritivas para os dados de contagem de fixacoes
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Elementos de design Posicao Média Desvio-padrao
Imagem (Painel A) Esquerda superior 4,527 3,470
Direita superior 4,259 2,987
Esquerda inferior 5,198 3,816
Direita inferior 4,525 3,412
Logotipo (Painel B) Esquerda superior 5,424 3,683
Direita superior 5,520 3,791
Esquerda inferior 6,154 4,060
Direita inferior 5,365 3,460
Sabor (Painel C) Esquerda superior 6,326 4,029
Direita superior 6,014 4,171
Esquerda inferior 5,900 3,913
Direita inferior 5,521 3,484
Inf. adicionais (Painel D) Esquerda superior 6,568 4,689
Direita superior 6,981 4,716
Esquerda inferior 6,282 4,252
Direita inferior 5,975 4,108

Fonte: A autora (2021)

Como observado, para os atributos imagem e logotipo, o numero médio de fixacdes ¢

maior quando esses elementos estdo posicionados na parte esquerda inferior da embalagem.

Para o atributo sabor, a posicdo esquerda superior apresenta a maior média de fixagdes. Por

outro lado, o atributo informagdes adicionais parece atrair mais fixagdes quando estd

localizado na posicao direita superior da embalagem. As estatisticas resumidas sdo ilustradas

visualmente usando boxplots na Figura 13. Para se assemelhar ao contetido da caixa de pizza,

a figura foi dividida em uma matriz de 4 painéis, cada um representando a respectiva posi¢ao.
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Figura 13 - Boxplot para a contagem de fixagdes
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Fonte: A autora (2021)

A fim de avaliar o efeito da posicdo do elemento de design sobre a atengdo dos
consumidores, Modelos Lineares Generalizados (MLG) foram estimados para cada elemento
de design separadamente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 2. A coluna (1) apresenta
os coeficientes para o modelo de Poisson e a coluna (2) mostra as estimativas para o modelo

Binomial Negativo.

Os resultados para o atributo de imagem (Painel A), mostram que a posi¢do esquerda
inferior tem um efeito positivo significante na aten¢do dos consumidores para os modelos de
Poisson e Binomial Negativo (Poisson: f = 0,209, t = 7,319; Binomial Negativo: B = 0,208, t
= 2,653). Da mesma forma, verifica-se que a posicao superior direita tem um efeito negativo
significativo a 10% do nivel de significancia sobre o niimero de fixacdes no modelo de
Poisson. Ao considerar o ajuste de superdispersdo no modelo Binomial Negativo, entretanto,

esse efeito deixa de ser estatisticamente significante.



Tabela 2: Modelos lineares generalizados para avaliar niveis de atengao
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Contagem de fixacoes

Elementos de design

Posicao

Poisson (1)

Binomial negativo (2)

Imagem (Painel A )

Esquerda superior

Direita superior

Esquerda inferior

Direita inferior

2,997*** (¢ = 56,900)

-0,051%* (t = -1,672)

0,209%** (1=7,319)

0,010 (¢=0,329)

2,964%%% (1 = 20,643)

-0,051 (¢ = -0,643)

0,208*** (¢ =2,653)

0,006 (¢=0,077)

Logotipo (Painel B )

Esquerda superior

Direita superior

Esquerda inferior

Direita inferior

3,449%%* (1 = 74,483)

0,006 (¢ = 0,225)

0,134%** (t=5,203)

-0,030 (+=-1,137)

3,444%%* (1= 28,134)

0,007 (¢=0,097)

0,132%* (+ = 1,966)

-0,031 (¢ = -0,455)

Sabor (Painel C)

Esquerda superior

Direita superior

Esquerda inferior

Direita inferior

3,637%%* (= 79,362)

-0,072%** (¢ = -2,870)

-0,076***(¢ = -3,011)

-0,163%** (1= -6,359)

3,635%** (¢ =29,609)

-0,071 (¢ = -1,060)

-0,076 (¢ = -1,130)

-0,165%* (¢ = -2,450)

Inf. adicionais (Painel D)

Esquerda superior

Direita superior

Esquerda inferior

Direita inferior

3,556%** (t = 81,764)

0,057** (¢ =2,402)

-0,029 (t=-1,203)

-0,097*** (¢ = -3,902)

3,533%%* (1 =28,292)

0,057 (¢ = 0,839)

-0,029 (¢t = -0,423)

-0,097 (t=-1,417)

Fonte: A autora (2021)
Notas: Os painéis A, B, C e D representam os atributos imagem, logotipo, sabor e informagdes adicionais,
respectivamente. Cada célula representa coeficientes e os resultados de Teste-t, sendo o ultimo mostrado
entre parénteses. Dos modelos de dados de contagem MLG, o modelo (1) se refere a Poisson e o modelo (2)
se refere a Binomial Negativo. Variaveis de idade, sexo e destreza foram incluidas como covariaveis, ¢ a
posigdo esquerda superior ¢ usada como o grupo de referéncia para todos os modelos. A area dos valores P é
denotada por * p <0,1, ** p <0,05, *** p <0,01.
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Para o atributo logotipo (Painel B), o maior niimero de fixacdes ocorre quando este
elemento estd localizado na posicdo esquerda inferior (Poisson: B = 0,134, t = 5,203;
Binomial Negativo: B = 0,132, t = 1,966). Em outras palavras, os coeficientes atestam que
essa posicdo ¢ a que mais atrai a atengdo do consumidor em relagdo as outras posigdes.
Portanto, hd um efeito significativo do posicionamento do atributo logotipo na embalagem.
Os resultados apresentados nos Painéis A e B suportam a Hipdtese 1, que afirma que a
imagem do produto e o logotipo da marca recebem mais atencdo quando colocados na area

esquerda inferior da embalagem.

Em relacdo ao elemento sabor, os coeficientes (Painel C) mostram que o estimador ¢
negativo e estatisticamente significante para a posi¢do direita inferior, quando corrigido o

efeito da superdispersdao dos dados (Binomial Negativo: f =- 0,165, t = - 2,450).

Por fim, verifica-se que o posicionamento do elemento informagdes adicionais (Painel
D) ndo influencia a aten¢do dos consumidores, uma vez que as estimativas ndo sao
estatisticamente significantes para nenhuma posi¢do na embalagem nos dois modelos
estimados. Assim, os resultados apresentados nos Painéis C e D ndo confirmaram hipodtese 2.
Para o atributo sabor, foi encontrado um efeito negativo nos niveis de atencdo na éarea direita
inferior. Enquanto, o posicionamento do atributo informagdes adicionais, na embalagem de

pizza, ndo apresentou diferencas significativas nos niveis de ateng@o dos consumidores.

3.4 EFEITO DA ATENCAO SOBRE A PREFERENCIA PELA POSICAO PARA OS
ELEMENTOS DE DESIGN NA EMBALAGEM DE PIZZA

Esta secdo apresenta a estratégia empirica adotada para investigar o efeito dos niveis
de atencdo do consumidor sobre a preferéncia declarada em relagdo a posicao dos elementos

de design na embalagem de pizza, bem como os principais resultados encontrados.

3.4.1 Estratégia empirica

Para analisar o efeito da atencdo sobre a preferéncia declarada em relagdo a posicao
para cada elemento de design na embalagem, foi utilizada a técnica estatistica de regressao
logistica. Para tanto, foram considerados na analise os dados relativos a contagem de fixacdes,
métrica selecionada como proxy para medir a atengdo dos consumidores (REBOLLAR et al.,
2015), além de dados declarados pelos consumidores sobre a preferéncia em relagdo a

posicao para cada elemento no design da embalagem.
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A regressdo logistica ¢ uma técnica estatistica indicada quando o fendmeno a ser
estudado apresenta-se de forma qualitativa, caracterizado pela natureza dicotdomica (binaria)
da variavel dependente (HAIR et. al., 2010). Assim, a variavel dependente pode assumir dois
valores possiveis: 0 e 1, interpretados como auséncia ou presenga da caracteristica em estudo
(GOMILA, 2021). Este método estatistico tem como objetivo estimar a probabilidade de
ocorréncia de determinado evento de interesse, em funcdo de um conjunto de variaveis
independentes, que podem ser tanto categéricas quanto métricas (FAVERO et. al., 2009;

HOSMER JR. et. al., 2013; CONNELLY, 2020).

Neste estudo, dois modelos de regressdo logistica foram estimados para avaliar o
efeito da atencdo sobre a posicao preferida para os elementos de design na embalagem de
pizza. No Modelo 1, foram analisadas a escolha entre as posi¢cdes na dimensdo horizontal
(posicoes direita e esquerda) da embalagem. Enquanto, no Modelo 2 foi avaliada a escolha
entre as posi¢cdes na dimensdo vertical (posi¢gdes superior e inferior) na embalagem. Cada
elemento do design (imagem, logotipo, sabor e informagdes adicionais) foi analisado de

forma independente.

Nos dois modelos, a posi¢do escolhida para o atributo de design foi definida como a
variavel dependente. Dessa forma, no Modelo 1 (dimensdo horizontal), a variavel dependente
assumira o valor de 1 caso a posi¢cdo escolhida para o atributo seja a area esquerda da
embalagem, e assumira o valor 0 caso contrario. Enquanto, no Modelo 2 (dimensao vertical),
a variavel dependente assumird o valor de 1 caso a posi¢do escolhida seja a area superior da
embalagem, e assumird o valor 0 caso contrario. Em ambos os modelos, foi usada como
variaveis independentes a contagem de fixagdes, medida direta para inferir os niveis de
atencdo dos consumidores (HOLMQVIST et. al., 2011; BALLCO et al., 2019), nos
elementos de design nas posigdes de interesse. Assim, no Modelo 1 foi considerada a
contagem de fixagdes nos atributos quando posicionados nas areas direita e esquerda da
embalagem. Enquanto no Modelo 2, considerou-se a contagem de fixagdes nos atributos

quando posicionados nas areas superior e inferior da embalagem.

Os parametros das equagdes foram calculados utilizando estimagdo por maxima
verossimilhanca. A estimacdo por maxima verossimilhanga é a técnica mais popular de
estimagdo dos parametros de modelos de regressao logistica (MONTGOMERY; RUNGER,

2021). A variavel dependente assume, para cada atributo, os seguintes valores:
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Y = I se o individuo escolhe a drea esquerda (superior) da embalagem para o atributo

Y = 0 se o individuo escolhe a area direita (inferior) da embalagem para o atributo

Para estimar a probabilidade de escolha da posi¢do para o atributo em fungdo dos

niveis de atenc¢do, a seguinte especificagdo ¢ adotada:
Pr(y=1/X) = Bo+ Bi1Fixacdop+ B2X+¢& (2)
Onde:

e Para cada atributo ¢ mensurada a probabilidade de escolha de uma determinada posi¢ao p

em fun¢do do nimero de fixagdes Fixagdop .

e O termo & representa o termo de erro.

Para controlar o efeito de caracteristicas individuais da amostra sobre as variaveis
analisadas neste estudo foram incluidos, em todas as especificagdes, idade, sexo e destreza
(destro ou canhoto) como covaridveis contidas no vetor X (KUVYKAITE et. al, 2009;
RUNDH, 2009; BOSCOLO et. al, 2020).

3.4.2 Resultados sobre o efeito da atencdo na posicao preferida para os elementos de

design na embalagem

Para a conducdo das andlises, os dados de fixacdo foram agregados considerando as
dimensdes horizontal (posi¢des esquerda e direita) e vertical (posi¢des superior e inferior) da
embalagem. A Tabela 3 apresenta as estatisticas descritivas para medir tendéncia central e a
variabilidade da atencdo direcionada aos elementos de design, expressa em funcdo da

contagem de fixagdes.
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Tabela 3: Dados da contagem de fixagdes para as posicoes vertical e horizontal

Elementos de design Posicio Média Desvio-padrio
Imagem (Panel A) Superior 48.0 25.8
Inferior 55.3 29.1
Esquerda 55.0 28.7
Direita 48.3 25.4
Logotipo (Painel B) Superior 62.2 30.7
Inferior 66.6 29.1
Esquerda 67.6 29.0
Direita 62.3 27.1
Sabor (Painel C) Superior 70.7 32.8
Inferior 65.1 27.7
Esquerda 70.6 30.9
Direita 65.2 26.5
Inf. adicionais (Painel D) Superior 78.6 38.4
Inferior 71.7 31.1
Esquerda 75.2 334
Direita 75.1 38.8

Fonte: A autora (2021)

De forma geral, os resultados revelaram que o atributo informacdes adicionais
recebeu mais atengdo. Por outro lado, o atributo imagem do produto foi o elemento de design
da embalagem que recebeu menos atencdo. Enquanto os atributos sabor e logotipo
apresentaram médias e desvios-padrao semelhantes. Considerando a perpectiva vertical, os
resultados revelam que os elementos imagem e logotipo receberam mais atengdo quando
posicionados na area inferior da embalagem. Por outro lado, os elementos sabor e
informagdes adicionais receberam um numero médio maior de fixagdes quando posicionados
na area superior da embalagem. Em relacdo a perspectiva horizontal, os resultados indicam
que os atributos imagem, logotipo e sabor receberam maior atencdo quando estavam
localizados na éarea esquerda da embalagem, enquanto o atributo informacdes adicionais

apresentou um numero médio de fixagdes muito proximo entre as posi¢ao esquerda e direita.



68

Representagdes visuais das estatisticas descritivas sdo apresentadas na Figura 14.
Como observado, os atributos imagem e logotipo receberam maior niimero médio de fixagdes
quando posicionados na area inferior da embalagem. Por outro lado, os atributos sabor e
informagdes adicionais apresentaram-se mais atrativos quando posicionados na area superior
da embalagem. Na dimensdo horizontal, foi observado que o nimero médio de fixagdes ¢
maior para todos os atributos quando estes estdo posicionados na area esquerda da
embalagem. Para o elemento informacdes adicionais, contudo, o nimero médio de fixagdes

nas posigoes esquerda e direita da embalagem apresentaram resultados semelhantes.

Figura 14 - Representacao visual descritivos para a contagem de fixagodes
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Fonte: A autora (2021)

Nota: A figura apresenta as médias e desvios-padrdo obtidos de todos os elementos de design relativos a
contagem de fixagdes. Cada painel apresenta essas estatisticas para cada elemento quando agrupado em relagdo
ao posicionamento nos eixos horizontal (esquerda / direita) e vertical (superior / inferior) da embalagem.

A preferéncia pela posigao para os elementos de design na embalagem foi examinada
em funcdo da frequéncia de escolhas. A Figura 15 apresenta a porcentagem de vezes que o
local relativo para cada elemento de design foi escolhido. Os resultados revelam que existe
um padrdo ideal para o /layout da embalagem de pizza. Para o atributo imagem, 43,8% dos
participantes escolheram a posi¢do superior direita como a preferida. Para o atributo sabor, a
area inferior esquerda foi a preferida por 41,6% dos participantes. A area superior esquerda
foi a posicdo mais escolhida por 66,3% dos participantes para o atributo logotipo. Por fim,
57,3% dos consumidores revelam que a area inferior direita ¢ o local da embalagem que mais

preferem para posicionar o elemento informacdes adicionais.
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Figura 15 - Heatmap para a posicao escolhida
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Fonte: A autora (2021)

Nota: Os mapas de calor mostram a contagem relativa (em porcentagem) de escolhas para cada
elemento de design. As linhas correspondem ao posicionamento superior e inferior (dimensdo vertical) e as
colunas ilustram as posi¢des esquerda e direita (dimensao horizontal). Os tons escuros referem-se as escolhas
mais frequentes, enquanto os tons mais claros referem-se as posi¢des que os participantes escolheram com
menos frequéncia.

De forma agregada estes dados representam, uma preferéncia pela area superior da
embalagem para os elementos imagem do produto e logotipo da marca de 67,4% e 88,8%,
respectivamente. Enquanto, a area inferior da embalagem foi preferida para os atributos sabor
e informacgdes adicionais por 65,2% e 91% dos participantes, respectivamente. Em relagdo a
dimensdo horizontal, 50,6% e 73% dos participantes preferiram a é&rea esquerda da
embalagem para posicionar os elementos sabor e logotipo. Por outro lado, a area direita da
embalagem foi a mais escolhida para os elementos imagem e informagdes adicionais por

58,4% e 65,2% dos participantes, respectivamente.

Para examinar o efeito da atengdo sobre a escolha da posicdo para os atributos na

embalagem de pizza, foi usada a técnica estatistica de regressao logistica. Os resultados para
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os modelos estimados, considerando as dimensdes horizontal (Modelo 1) e vertical (Modelo

2), sdo apresentados e discutidos nos proximos topicos.

3.4.2.1 Efeito da ateng@o na escolha da posi¢do para os elementos de design na embalagem:

dimensdo horizontal

Para avaliar o efeito da atencdo sobre a posi¢do declarada preferida para os elementos
de design, considerando as areas esquerda e direita da embalagem, foram estimados modelos

de regressao logistica para cada atributo separadamente.

A Tabela 4 reporta os coeficientes estimados para a probabilidade de escolha da
posicdo para os atributos de design na embalagem de pizza em fun¢do da atengdo. Os
resultados mostram que os niveis de atengdo direcionados para o atributo sabor influenciaram
a escolha da posi¢do na embalagem para este atributo, enquanto nao foram identificados

efeitos significantes para os elementos imagem, logotipo e informacgdes adicionais.

Tabela 4 - Regressao logistica: efeito da atencao na escolha da posi¢do na dimensao

horizontal
Contagem de fixacoes

Elementos de design Posicao Regressao logistica
Imagem (Painel A) Esquerda -0.00131 (z =-0.099)

Direita -0.01423 (z=-0.927)
Logotipo (Painel B) Esquerda 0.01829 (z=1.336)

Direita -0.01516 (z=-1.095)
Sabor (Painel C) Esquerda -0.01880* (z=-1.703)

Direita 0.02097 (z=1.570)
Inf. adicionais (Painel D) Esquerda 0.01524 (z=1.407)

Direita 0.00187 (z=0.176)

Fonte: A autora (2021)
Nota: Os painéis A, B, C ¢ D representam os atributos imagem, logotipo, sabor ¢ informagdes adicionais,
respectivamente. Cada célula representa coeficientes e os resultados de Teste-z, sendo o Ultimo mostrado
entre parénteses. Regressdes logisticas sdo estimadas. Variaveis de idade, sexo ¢ destreza foram incluidas
como covaridveis. A area dos valores P ¢ denotada por * p <0,1, ** p <0,05, *** p <0,01.

A partir dos resultados, pode-se observar um efeito negativo e significante da atengao
para o atributo sabor (Painel C) posicionado na area esquerda da embalagem sobre a escolha

desta posi¢ao (Logit: B = -0.01880, z = -1.703). Em outras palavras, um aumento no nimero
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de fixagdes no elemento sabor posicionado na area esquerda, reduz as chances de os
participantes preferirem essa area no design da embalagem para localizar este atributo.

Os coeficientes estimados na regressdo logistica diferem por um fator de escala e,
portanto, ndo permite interpretar a magnitude dos coeficientes. O que a regressao logistica
estima, portanto, ndo sdo os valores previstos da varidavel dependente, mas, sim, a
probabilidade de ocorréncia do evento em estudo para cada observagdo (MONTGOMERY;
RUNGER, 2021). Dessa forma, foi estimada a chance de ocorréncia dos eventos, também

conhecida por odds, conforme apresentado na Tabela 5.

Tabela 5 - Efeitos marginais na dimensao horizontal

Contagem de fixacdes

Elementos de design Posicao Chance de ocorréncia
Imagem (Painel A) Esquerda -0.00031
Direita -0.00331
Logotipo (Painel B) Esquerda 0.00332
Direita -0.00275
Sabor (Painel C) Esquerda -0.00447%*
Direita 0.00498
Inf. adicionais (Painel D) Esquerda 0.00321
Direita 0.00039

Fonte: A autora (2021)
Nota: Os painéis A, B, C ¢ D representam os atributos imagem, logotipo, sabor e informagdes adicionais,
respectivamente. Cada célula representa a chance de ocorréncia do evento (odds) de interesse para cada atributo
de design, considerando as posi¢des esquerda e direita da embalagem. A area dos valores P ¢ denotada por * p
<0,1, ** p <0,05, *** p <0,01.
Assim, em relagdo aos efeitos marginais, a Tabela 5 destaca que para o atributo sabor
(Painel C) um incremento de uma unidade de fixacdo na area esquerda da embalagem de

pizza, diminui em cerca de 0,45% a chance de um individuo escolher o lado esquerdo da

embalagem para posicionar este atributo.

Portanto, embora tenha sido identificado um efeito significante da atengdo sobre a
escolha da posi¢do na embalagem de pizza para o atributo sabor, como nido houve uma
correspondéncia positiva entre estas varidveis, os resultados para o atributo ndo suportam a

hipotese de pesquisa 3.
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3.4.2.2 Efeito da ateng@o na escolha da posi¢cdo para os elementos de design na embalagem:

dimensdo vertical

Para investigar o efeito da atencdo sobre a posicdo declarada preferida para os
atributos de design, considerando as areas superior e inferior da embalagem, foram estimados

modelos de regressao logistica para cada elemento separadamente.

A Tabela 6 mostra os coeficientes estimados para inferir a probabilidade de escolha
da posicdo para cada atributo em fungdo da aten¢do, considerando as posigdes esquerda e
direita da embalagem. Verificou-se que os niveis de aten¢do sobre os atributos sabor e
informagdes adicionais, mas ndo sobre os elementos logotipo e imagem, influenciam a

preferéncia declarada em relagdo a posicao dos atributos no design da embalagem de pizza.

Tabela 6 - Regressdo logistica: efeito da aten¢@o na escolha da posi¢ao na dimensao vertical

Contagem de fixacdes

Elementos de design Posicao Regressao Logistica
Imagem (Painel A) Superior -0.00412 (z=-0.316)
Inferior -0.01018 (z =-0.843)
Logotipo (Painel B) Superior 0.00007 (z = 0.007)
Inferior 0.00407 (z=0.385)
Sabor (Painel C) Superior 0.01350 (z=1.495)
Inferior -0.01847* (z=-1.808)
Inf. adicionais (Painel D) Superior 0.00124 (z=0.162)
Inferior 0.01809* (z = 1.852)

Fonte: A autora (2021)
Nota: Os painéis A, B, C ¢ D representam os atributos imagem, logotipo, sabor ¢ informacdes adicionais,
respectivamente. Cada célula representa coeficientes e os resultados de Teste-z, sendo o ultimo mostrado
entre parénteses. Regressdes logisticas sdo estimadas. Variaveis de idade, sexo e destreza foram incluidas
como covariaveis. A area dos valores P ¢ denotada por * p <0,1, ** p <0,05, *** p <0,01.

Para o atributo sabor (Painel C), foi identificado um efeito negativo e significante da
atencao direcionada para a area inferior sobre a probabilidade de escolha da posi¢do superior
para este elemento de design na embalagem de pizza (Logit: f = -0.01847, z = -1.808). Isso

significa que um aumento no nimero de fixa¢cdes no elemento sabor quando posicionado na
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area inferior da embalagem, diminui as chances de a area superior da caixa de pizza ser a

preferida pelos participantes para localiza-lo.

Em relagdo ao atributo de informagdes adicionais (Painel D), foi identificado um
efeito positivo e estatisticamente significante da atenc¢do sobre a escolha da posicao (Logit: B
=0.01809, z = 1.852). Os resultados indicaram que um aumento no niimero de fixa¢do para o
atributo informagdes adicionais quando posicionado na area inferior, aumenta a probabilidade
de a area superior ser a posi¢ao escolhida pelos participantes para o atributo no design da
embalagem de pizza. Portanto, ndo foi encontrada uma correspondéncia direta entre atencao e
a posicao preferida para este atributo.

A Tabela 7 apresenta a chance de ocorréncia do evento em estudo (odds) para cada
elemento de design, de modo a identificar o efeito marginal do nivel de ateng¢do sobre a

posicao preferida para os atributos de design.

Tabela 7: Efeitos marginais na dimensao vertical

Contagem de fixacoes

Elementos de design Posicao Efeitos marginais
Imagem (Painel A) Superior -0.00096

Inferior -0.00237
Logotipo (Painel B) Superior 0.00001

Inferior 0.00078
Sabor (Painel C) Superior 0.00319

Inferior -0.00436%*
Inf. adicionais (Painel D) Superior 0.00026

Inferior 0.00378*

Fonte: A autora (2021)

Nota: Os painéis A, B, C ¢ D representam os atributos imagem, logotipo, sabor e informagdes adicionais,
respectivamente. Cada célula representa a chance de ocorréncia do evento (odds) de interesse para cada
atributo de design, considerando as posigdes esquerda e direita da embalagem. A area dos valores P ¢
denotada por * p <0,1, ** p <0,05, *** p <0,01.

Dessa forma, em termos de efeitos marginais, os resultados para o atributo sabor
(Painel C) indicam que um incremento de uma unidade de fixa¢do neste elemento quando
posicionado na parte inferior da embalagem, reduz em aproximadamente 0,44% a

probabilidade dos participantes preferirem a area superior da embalagem de pizza para

localiza-lo.
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Por outro lado, para o atributo informagdes adicionais (Painel D) os resultados
indicam que cada uma unidade de fixacao adicional neste atributo quando posicionado na
area inferior, aumenta em aproximadamente 0,4% as chances de os participantes escolherem

a area superior da embalagem de pizza.

Assim, para os atributos sabor e informagdes adicionais foi identificado um efeito
significante da atenc¢do sobre a posi¢do escolhida. Todavia, para ambos os atributos nao foi
observado um padrdo consistente. Para o atributo sabor, ndo foi encontrada uma
correspondéncia positiva direta entre os niveis de atencao e a posig¢ao preferida. Do mesmo
modo, para o atributo informagdes adicionais os resultados apontam um efeito inverso da
atengdo sobre a posicdo preferida, dado que um aumento no nimero de fixa¢des na area
inferior aumenta a probabilidade de a area superior ser preferida para posicionar este atributo.

Portanto, estes resultados nao suportam completamente a hipotese de pesquisa 3.

3.5 CONSIDERACOES FINAIS SOBRE O CAPITULO

Conforme apresentado, experimentos foram conduzidos para testar o efeito do
posicionamento dos elementos sobre os niveis de aten¢dao, bem como para avaliar a relagao
entre atencdo e preferéncias dos consumidores no contexto de design de embalagens. Para
tanto, foram analisados dados de comportamento ocular, obtidos através do Eye-tracking, e

preferéncias declaradas dos consumidores.

Na primeira andlise, foi identificado um efeito robusto do posicionamento dos
atributos imagem do produto, logotipo da marca e especificacdo do sabor sobre os niveis de
atengdo dos participantes. Os resultados permitiram identificar, portanto, a posi¢cdo esquerda
inferior como o local mais atrativo no design da embalagem para ambos atributos: imagem do
produto e logotipo da marca. Por outro lado, para o atributo sabor foi identificada a posicao
inferior direita como a area que reduz a atencao direcionada para o atributo na embalagem de
pizza. Para o atributo informagdes adicionais, contudo, nenhum efeito consistente e

estatisticamente significante foi encontrado.

A respeito do efeito da atengdo sobre as preferéncias dos consumidores, os resultados
ndo indicaram uma relagdo consistente e estatisticamente significante entre os dados de

comportamento ocular e auto-reportados.

O estudo destaca a importancia da utilizagdo de medidas psicofisiologicas, como os

dados de fixacdes derivados do Eye-tracking, para estudar como o consumidor reage a
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estimulos de marketing. De modo geral, os resultados confirmam a influéncia do design da
embalagem na capacidade do produto atrair a atencdo dos consumidores no momento da
escolha. Os achados indicam, ainda, a necessidade de mais pesquisas para investigar a relacao

entre os niveis de aten¢do dos consumidores e suas preferéncias declaradas relacionadas ao

design de embalagens.
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4 INSIGHTS TEORICOS E PRATICOS PARA DESIGN DE EMBALAGENS

Neste capitulo sdo apresentadas as principais contribui¢des do trabalho para a
literatura de design de embalagem e para a industria de embalagens de produtos alimenticios

de conveniéncia.

Desta forma, o capitulo se encontra dividido em trés se¢des. A primeira secao trata de
insights sobre o efeito da posicdo dos atributos de design nos niveis de atencdo do
consumidor. A segunda sec¢do, por sua vez, discute o efeito da atengdo sobre preferéncia dos
consumidores. Por fim, a ultima secdo apresenta as implicacdes gerenciais do uso da

neurociéncia no contexto de design de embalagens.

4.1 POSICAO DE ELEMENTOS DE DESIGN DA EMBALAGEM E ATENCAO DOS
CONSUMIDORES

O objetivo desta analise foi avaliar se o posicionamento dos elementos de design em
embalagens de alimentos, pode influenciar os niveis de atencdo dos consumidores. Os
resultados identificados mostram que os atributos imagem e o logotipo recebem maiores
niveis de aten¢do quando sdo posicionados na parte esquerda inferior da embalagem. J4 para
o atributo sabor, foi observado que ele recebe menos atengdo (coeficiente negativo) quando
localizado na area direita inferior da embalagem. Nao foram encontradas evidéncias para o
elemento informacdes adicionais sobre o produto. Essas descobertas esclarecem como o
posicionamento dos elementos de design pode influenciar a atencdo. Para fins de
estabelecimento de estratégias de marketing, a identificagdo da posi¢do mais atraente pode

influenciar a eficacia comunicativa de cada atributo.

Como apresentado anteriormente, a posi¢do esquerda inferior atrai mais fixagdes para
a imagem do produto. Uma vez que este atributo ¢ considerado na literatura como um
elemento visual (RETTIE; BREWER, 2000; SILAYOI; SPEECE, 2004; BUTKEVICIENE et
al., 2008; KUVYKAITE et al., 2009), o efeito relacionado ao lado esquerdo se apresentar
mais atrativo pode ser explicado por pesquisas de psicologia relacionadas a lateralidade do
cérebro, as quais argumentam que os elementos visuais sdo mais bem percebidos quando
estdo localizados no lado esquerdo da embalagem (RETTIE; BREWER, 2000; HELLIGE,
2001). Assim, o resultado para o atributo imagem corrobora com o trabalho de Rettie e
Brewer (2000) que identificou um efeito positivo da posi¢ao esquerda sobre esse elemento de
design. Contudo, o presente trabalho se diferencia por utilizar dados psicofisioldgicos obtidos

a partir do Eye-tracking para mensurar o comportamento atencional condicionado ao
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posicionamento do elemento na embalagem, enquanto na pesquisa descrita a priori foram
conduzidos testes de visibilidade utilizando um taquistoscopio para analisar a legibilidade de
elementos visuais (imagem do produto e logotipo) e verbais (informagdes sobre o produto) e,

dessa forma, inferir a influéncia da posi¢ao sobre a percecdo e o recall.

Na perspectiva vertical da embalagem, os resultados que indicam a 4rea inferior
como o local mais atraente para uma imagem sdo consistentes com os achados de Cian et al.
(2015) e Deng e Kahn (2009). Estes autores argumentam que os elementos emocionais e
pesados, este ultimo elemento no sentido de o peso do produto ser uma caracteristica positiva

na avaliacdo do cliente, se encaixam melhor na area inferior da embalagem.

Contudo, diferente da atual pesquisa, o trabalho de Cian et al. (2015) o efeito posigdo
nao foi investigado no contexto de design de embalagens, mas para testar a aplicacdo da
conotacdo metaforica que associa verticalidade a percep¢ao de racionalidade e emocao, em
que a partir de uma classificagdo de elementos gerais em emocionais e racionais pode
influenciar a preferéncia em relacdo ao posicionamento espacial em 4reas inferiores e
superiores, respectivamente. Para testar essa hipotese, foi conduzido um experimento no qual
os participantes deveriam alocar livremente as se¢des de ciéncias € musica em um pagina
vazia de um website. Os resultados indicaram que a maioria dos participantes posicionaram a
secdo de ciéncias (ou seja, com conotagdo mais racional) acima da se¢do de musica (a secao
como maior conotagdo emocional). Dessa forma, além do contexto de aplicagdo do trabalho
de Cian et al. (2015) ser diferente comparado a presente pesquisa, ndo foram usados dados

psicofisioldgicos para conducao das analises da investigacao.

Por outro lado, no trabalho de Deng e Kahn (2009) foi investigada a relagdo entre o
posicionamento vertical da imagem na frente da embalagem e a percepcdo de peso do
produto. Especificamente, eles descobriram que uma imagem colocada em uma posi¢do
inferior de um campo visual serd percebido como mais pesado do que a mesma imagem
colocada em uma posi¢do superior. Os autores afirmam que a base desta metafora pode ser
rastreada em nossa experiéncia didria com a gravidade: coisas pesadas sdo puxadas para
baixo, enquanto objetos leves para cima. Os pesquisadores contextualizaram seu trabalho
dentro do dominio de embalagem e descobriram que quando o peso ¢ considerado uma
caracteristica positiva (por exemplo, para pizza), posicionar a imagem do produto na parte
inferior (vs. superior) da embalagem gera atitudes mais positivas em relacdo a embalagem.

Por outro lado, para produtos para os quais o peso ¢ considerado uma caracteristica negativa,
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embalagens representando a imagem do produto na parte superior sdo preferidos. Assim,
embora na pesquisa de Deng e Kahn (2009) tenha sido desenvolvido uma pesquisa no
contexto de embalagem, os dados usados na andlise foram obtidos a partir de escalas de
avaliag@o, ou seja eram relativos as preferéncias declaradas verbalmente pelos participantes,
diferentemente da presente pesquisa que analisou respostas involuntarias dos participantes a
diferentes configuracdes de quatro distintos elementos de design na frente da embalagem,
para inferir a atengdao visual através do monitoramento dos movimentos oculares dos

individuos.

Por outro lado, os resultados do presente trabalho diferem do trabalho de Rebollar et
al. (2015), que constatou que a imagem ¢ o primeiro elemento visualizado quando estd
localizada no canto esquerdo superior de uma embalagem. Vale ressaltar, no entanto, que
nesta investigacdo o objetivo foi avaliar como o layout de uma embalagem influencia o
percurso de visualizacdo e, portanto, o experimento foi desenvolvido para registrar apenas o
primeiro ¢ o segundo elementos visualizados na embalagem por cada participante quando
cada estimulo foi exibido por apenas 1,5 segundos, ignorando as reagdes subsequentes. No
entanto, no experimento realizado no presente estudo foi conduzida uma tarefa atencional
usando a contagem de fixacdo como uma proxy para medir os niveis de atencdo

(HOLMQVIST et al., 2011) quando o estimulo foi exibido por 5 segundos.

Em relacdo ao efeito do posicionamento do logotipo na atengdo, os resultados indicam
que o canto esquerdo inferior também ¢ a melhor posicao para atrair a aten¢ao do consumidor.
Conforme afirmado em varios estudos (RAYNER et al., 2005; SPALEK; HAMMAD, 2005;
ROMAN et al., 2013), ha evidéncias de que o mecanismo de atengdo e os padrdes de
processamento de informagdes dos individuos podem ser influenciados por sua direcao de
leitura nativa. Portanto, em relagdo a perspectiva horizontal, o efeito observado do lado
esquerdo da embalagem de pizza na atencdo ao elemento logotipo poderia estar associado a
direcdo de leitura dos participantes. Além disso, os resultados identificados sdo consistentes
com a assimetria hemisférica do cérebro, sugerindo que os elementos visuais sdo percebidos
com mais precisao quando mostrados no lado esquerdo do design da embalagem (HELLIGE,

2001; RETTIE; BREWER, 2000).

Em contrapartida, os resultados para o elemento logotipo na dimensdo vertical
reforcam os achados de Sundar e Noseworthy (2014), que constataram que o logotipo de uma

marca desconhecida, como a utilizada neste estudo, localizado na parte inferior da
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embalagem ¢ preferido comparativamente a posi¢des superiores. Da mesma forma, esse
achado esta de acordo com o estudo de Cian et al. (2015) que identificou que os elementos
emocionais sao preferidos nas posi¢oes inferiores do campo visual. Esta ¢ uma conclusao
importante para os profissionais de marketing porque sugere que eles poderiam aumentar o
‘poder de chamar a atengdo’ para novas marcas posicionando o logotipo na parte esquerda

inferior da embalagem.

No entanto, diferente do presente trabalho, a pesquisa de Sundar e Noseworthy (2014)
foi baseada na correspondéncia entre a verticalidade fisica e seu dominio abstrato (ou seja,
para cima e poderoso) tendo como resultado um processamento mais fluente e,
consequentemente, uma preferéncia mais positiva em relagdo ao logotipo. E, por outro lado,
uma incompatibilidade entre a verticalidade fisica e seu dominio abstrato (ou seja, para cima
e sem poder) resultando em um processamento menos fluente e, consequentemente, em
preferéncias menos positivas. Em relacdo ao trabalho de Cian et al. (2015), a presente
pesquisa contribui por utilizar medidas fisioldgicas para estimagdo dos resultados que sdo
consistentes com os achados identificados pelos autores supracitados, conforme descrito

anteriormente.

Em relacdo ao atributo sabor, um coeficiente negativo foi identificado quando este
elemento é colocado na parte direita inferior da caixa. Segundo Hill (2010), o canto direito
inferior (conhecido como ‘canto da morte’) ¢ o local menos desejado no layout e, portanto,
deve ser evitado por profissionais de marketing e designers. Essa recomendacgdo ¢ baseada em
um estudo exploratorio de Outing e Ruel (2006), o qual identificou que a area direita inferior
como o penultimo lugar onde os participantes olham em uma pagina da web. Assim, esta
posi¢do especifica provavelmente atrai menos a atencao dos consumidores do que as outras
posicdes quando uma embalagem ¢ avaliada. Esses achados sdo consistentes também com o
trabalho de Hernandez ef al. (2017) que identificaram para individuos que leem da esquerda
para a direita, como € o caso da totalidade da amostra utilizada na presente pesquisa, prestam
menos aten¢do para elemento de design estudado, o logotipo da marca, quando ele estava
localizado no canto inferior direito da pagina da web. Embora a abordagem metodologica
aplicada nesta pesquisa tenha utilizado dados de Eye-tracking ¢ um teste declarativo, o

elemento de design analisado foi o logotipo da marca e nao a especificagdo do sabor.

Os resultados para a influéncia do posicionamento do elemento informacdes

adicionais parecem ndo apoiar a segunda hipdtese de pesquisa, uma vez que nenhum efeito
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consistente e estatisticamente significante foi encontrado. Essa falta de diferencas
significativas na fixa¢do entre as diferentes posi¢cdes pode ser atribuida a complexidade do
elemento informacgdes adicionais, que neste trabalho ¢ estudado como um tunico elemento de
design composto por um conjunto de trés informagodes distintas sobre o produto (ou seja, peso,
modo de preparo e indice caldrico). De acordo com Heuer e Hallowell (2015), as métricas
resultantes do Eye-tracking sdao sensiveis a mudancas na complexidade das propriedades de
estimulo visual e, portanto, mais estudos devem investigar cada um desses elementos

individualmente para examinar o efeito de sua posi¢ao nos niveis de atengao.

4.2 INFLUENCIA DA ATENCAO NA PREFERENCIA EM RELACAO AO DESIGN DA
EMBALAGEM

Na area de design de embalagens, estudos anteriores mostraram que a atenc¢ao visual,
medida através de dados derivados do Eye-tracking, tem sido utilizada para analisar
comportamentos de escolha e preferéncia dos consumidores (BALCOMBE et al., 2017,
BALLCO et al., 2019; GARCIA-MADARIAGA et al., 2019; PESCHEL et al., 2019; VAN
LOO, et al., 2019). Neste contexto, pesquisas identificaram uma forte relacdo entre o
aumento do niimero de fixagdes e melhores niveis de preferéncia (MAUGHAN et al., 2007;

YADAVA et al., 2017).

Em termos de niveis de atengdo, experimentos neurocientificos tém sido conduzidos
para investigar as preferéncias dos consumidores em resposta a diferentes elementos de
design de embalagens (CHOLEWA-WOICIK et al., 2015). No entanto, até o momento,
nenhuma pesquisa investigou a relacdo entre atencdo e a escolha relativa as posigdes para
elementos de design em embalagens. Assim, este estudo busca examinar a influéncia da
atengdo sobre a escolha da posic¢do para os atributos imagem do produto, logotipo da marca,
especificagdo do sabor e informagdes adicionais no design da embalagem de um produto

alimenticio.

De acordo com os dados descritivos, embora a frequéncia de escolhas entre as
posicdes para os atributos de design indiquem um /ayout ideal para a embalagem de pizza,
estes resultados ndo apresentam uma relagao positiva direta com os dados de fixagdes. Assim,
estas diferencas parecem ser contrarias a ideia de que rastrear os movimentos dos olhos dos
participantes pode ser considerado um parametro para prever suas escolhas preferidas
(YADAVA et al., 2017). Para avaliar a validade estatistica dessa observagao foram estimados

modelos de regressao logistica para cada elemento de design separadamente.
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De modo geral, os resultados indicaram que os niveis de aten¢do direcionados para os
atributos sabor e informagdes adicionais influenciam a probabilidade de escolha da posi¢ao
no design da embalagem. Este efeito ndo refletiu, contudo, uma relacdo positiva direta e
completamente consistente entre os dados do Eye-tracking e¢ de preferéncia declarada para
estes elementos de design. Para os atributos imagem e logotipo, por outro lado, nenhum

efeito significante foi encontrado.

Em relacdo as andlises para a escolha entre as posi¢cdes na dimensdo horizontal da
embalagem, apenas o atributo sabor apresentou efeito significante da atencdo na escolha da
posicdo. Os resultados para esse atributo sabor indicaram que o aumento da atencdo
direcionada para a posi¢do esquerda, diminui as chances dessa ser a posi¢do escolhida na
embalagem. Portanto, observa-se que a preferéncia relativa ao posicionamento desse
elemento no design da embalagem ndo segue o padrdo de atencdo visual. Esta relacdo
contraria entre niveis de atengdo e preferéncias declaradas pode ser atribuida ao fato de que o
mecanismo atencional e os padrdes de processamento de informagdes dos individuos podem
ser influenciados por sua diregdo de leitura nativa (RAYNER, et al., 2005; ROMNAN, et al.,
2013), e ndo necessariamente pela preferéncia em relagdo a posi¢do para o atributo na

embalagem.

No que se refere as andlises da influéncia dos niveis de atencdo na escolha entre as
posicdes na dimensdo vertical da embalagem, foram identificados efeitos significantes para
os elementos sabor e informagdes adicionais. Nao foi encontrado nenhum efeito para os

atributos de imagem e logotipo.

Em relagdo ao elemento sabor, embora tenha sido observado um efeito negativo da
atencao sobre a escolha, ¢ possivel identificar uma correspondéncia entre os niveis de atencao
e a escolha da posi¢ao mais provavel. Os resultados mostraram que um aumento no nimero
de fixagdes na area inferior da embalagem diminui as chances de a area superior ser escolhida
para posicionar o atributo, indicando a escolha para a area que recebe maior atencao. Assim,
como nao foi observada uma correspondéncia positiva direta entre a atengdo e a as chances
de escolha da posi¢do para o atributo, os achados sdo parcialmente consistentes com estudos
anteriores que encontraram uma relagdo fraca entre os resultados derivados do Eye-tracking e
preferéncias explicitas dos consumidores (ORQUIN; LOOSE, 2013; BALCOMBE et al.,
2017). Contudo, ao contrario da presente pesquisa, Balcombe ef al. (2017) investigaram a

relacdo entre atengdo visual e preferéncias declaradas a partir de um experimento envolvendo
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escolhas discretas em relacdo apenas ao elemento informacional sobre o pais de origem do
produto apresentado no rétulo. Os resultados revelaram relagdes fracas entre os dados de Eye-
tracking e de preferéncias declaradas. Assim, embora seja sustentado o Eye-tracking como
uma ferramenta 1til, argumenta-se que ¢ preciso haver maior clareza sobre os objetivos e

propdsitos da sua utilizagdo na pesquisa de preferéncia declarada.

Quanto ao eclemento informacdes adicionais, os resultados indicaram um efeito
inverso da atencdo, uma vez que um aumento no nuimero de fixagdes na posi¢do inferior
aumentam as chances de escolha da posi¢do superior para localizar o atributo no design da
embalagem. Assim, embora tenha sido encontrado um efeito positivo da atencdo sobre a
escolha, os resultados ndo refletem uma correspondéncia entre a posicdo que recebe mais

atengdo e aquela que tera maiores chances de ser escolhida para o atributo na embalagem.

De acordo com os resultados, os niveis de atencao dos participantes, medidos pela
contagem de fixacdes (ZAMANI et al., 2016), ndo correspondem necessariamente as suas
preferéncias declaradas em relagdo as posi¢des para os elementos de design na embalagem.
De modo geral, estes achados sdo consistentes com o estudo de Garcia-Madariaga et al.
(2019), que demonstraram que os dados psicofisiologicos entre os participantes nao
coincidem completamente com suas avaliagcdes subjetivas de preferéncia. No estudo de
Garcia-Madariaga et al. (2019), contudo, foram examinadas a aten¢do e preferéncias
declaradas em relacdo aos elementos imagem, texto e cor da embalagem usando dados de
Eye-tracking, EEG e autodeclarados, enquanto na presente pesquisa o logo, especificacdao de
sabor ¢ informagdes sobre peso, modo de preparo e nivel de calorias do produto quanto seu

posicionamento e ndo somente auséncia ou presenca desses atributos no design.

Por fim, a terceira hipotese nao foi totalmente suportada, pois nao houve uma
correspondéncia positiva e estatisticamente significante entre os resultados de atengdo e
preferéncia dos consumidores relativa a posi¢do para todos os atributos de design. Estes
resultados parecem ser contrarios a ideia de que os dados de movimentos dos olhos dos
consumidores podem ser usados como um pardmetro para prever escolhas (GARCIA-
MADARIAGA et al., 2019). Contudo, ¢ importante destacar que outros fatores, diferentes da
preferéncia por uma posi¢do especifica para cada atributo de design, podem influenciar a

aten¢do visual dos consumidores (ORQUIN; LOOSE, 2013).
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4.3 IMPLICACOES GERENCIAIS DO USO DA NEUROCIENCIA EM EMBALAGENS

Os gerentes de marketing consideram a exposi¢do de produtos uma ferramenta
importante para aumentar vendas. Todavia, uma maior exposi¢do ndo significa
necessariamente que os consumidores potenciais sejam atraidos pelos produtos durante a
compra (FLORACK et al., 2020). Devido a atengdo seletiva e a limitada capacidade de
processamento visual dos consumidores durante o processo de compra (BAYS; HUSAIN,
2008; COWAN, 2010). Este fator ¢ altamente relevante para categorias de produtos que
apresentam embalagens com alto grau de similaridade, como ¢ o caso dos produtos
congelados. Assim, espera-se que os designers de embalagens descubram que os resultados
do presente estudo os levem a obter percepgdes significativas sobre qual seria a maneira mais
atraente de posicionar os elementos de design imagem, logotipo, sabor e informagdes
adicionais. E com isso, destacar as caracteristicas do produto, transmitidas através de cada
atributo do design, para melhorar a comunicacdo entre o consumidor e a empresa ofertante,

além de destacar o produto dos seus concorrentes.

A embalagem de um produto se comunica com os consumidores através de seus
elementos de design. E sabido que cada elemento transmite mensagens diferentes ao
consumidor (KUVYKAITE et al.,, 2009), e uma posicdo considerada ‘inadequada’ na
embalagem pode tornar um importante elemento de design invisivel (OTTERBRING et al.,
2013). Os achados desta pesquisa contribuem para o campo ao identificar a posic¢ao ideal para
cada atributo e, portanto, tornar atraentes os diferentes tipos de informacdes sobre o produto.
Estes insights podem ser utilizados para orientar o desenvolvimento de embalagens que
podem influenciar a captura de atengdo e a escolha do produto, ndo somente para produtos
como pizza congelada, mas também para outros produtos que tenham embalagem similar
(quadrada), como por exemplo tortas, lasanhas congeladas, nuggets e outros alimentos
prontos ou semiprontos.

Estes achados s3o relevantes, pois projetar e posicionar incorretamente as
informagdes na embalagem pode fazer com que um consumidor seja incapaz de visualizar o
produto corretamente, o que significa que a embalagem ndo consegue atrair a ateng¢do do
cliente potencial e comunicar com eficicia as caracteristicas do produto. Este ¢ um fator
particularmente importante para produtos alimenticios de conveniéncia, como pizza
congelada (JOHNSON et al., 2019), uma vez que nesta categoria de produtos a semelhanga
entre o design das embalagens ¢ forte. Além disso, como os consumidores estdo interessados

em economizar tempo, as decisdes de compra sdo tomadas de forma rapida e com minimo



84

esforco (BRUNNER et al., 2010). Assim, tudo o que facilita a comunicagdo da mensagem
pretendida no design da embalagem ¢ essencial quando as decisdes de compra estdo sendo
feitas (OTTERBRING et al., 2013). Portanto, ¢ importante compreender a influéncia dos
elementos de design no comportamento dos clientes (SILAYOI; SPEECE, 2007;
BIALKOVA et al., 2020; KONSTANTOGLOU et al., 2020), e onde tais elementos devem
estar localizados para receber mais atencdo (REBOLLAR et al., 2015; SIELICKA-
ROZYNSKA et al., 2021).

E importante destacar que os atributos de design podem representar diferentes graus
de importancia no estabelecimento das estratégias de marketing da empresa, a depender das
caracteristicas do produto. Isso significa que alguns atributos de design deverdo ter destaque
na embalagem em detrimento de outros. O elemento imagem do produto, por exemplo,
costuma ser o principal elemento de design para atrair a atencdo dos consumidores (WEDEL;
PIETERS, 2017). Foi observado que em um contexto de compra de produtos de baixo
envolvimento, como a escolha de alimentos congelados, os consumidores fazem suas
escolhas sem examinar criteriosamente a marca e as informagdes do produto na embalagem
(SILAYOI; SPEECE, 2007). Assim, as implicagdes potenciais dos resultados deste trabalho,
tanto para os profissionais de marketing quanto para os designers de embalagens, fornecem
instrugdes para o desenvolvimento de embalagens que podem influenciar a captura de
atengdo do consumidor para cada atributo de design e, portanto, destacar aqueles
considerados estratégicos e que podem influenciar a avaliacdo do produto e o comportamento

de escolha do consumidor.

Uma embalagem bem projetada destaca o produto diante de seus concorrentes e
potencializa a eficacia de transmitir, de forma rapida e facil, informag¢des sobre o produto
para os consumidores. Do ponto de vista do aumento das vendas de produtos alimenticios de
conveniéncia, tais achados sdo uteis, pois oferecem algumas orientagdes sobre como
desenvolver embalagens mais atraentes que, segundo (SILAYOI; SPEECE, 2007) ajudam os

consumidores a tomar decisdes rapidas no momento de comprar.

Além disso, esta pesquisa evidencia a importante contribui¢do de combinar
ferramentas tradicionais de pesquisa de mercado, que dependem de respostas explicitas do
consumidor, com técnicas neurocientificas para uma compreensdao mais holistica sobre
atitudes e comportamentos do consumidor. Nesta linha, contudo, os resultados demonstraram

que as respostas atencionais dos participantes, obtidas através do Eye-tracking, nao
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coincidem necessariamente com suas avaliagdes subjetivas de preferéncias. As diferencas
entre os niveis de atencdo e a preferéncia declarada parecem ser contrarios a ideia de que o
movimento ocular dos consumidores enquanto eles observam os produtos pode ser um
pardmetro para prever suas escolhas preferidas (YADAVA et al.,, 2017). Todavia, ¢
importante destacar que este resultado ¢ suportado por outras pesquisas que destacaram que a
aten¢do visual ¢ dirigida por muitos fatores diferentes que ndo estdo associados a avaliagdes
subjetivas e declaradas, como preferéncia (ORQUIN; LOOSE, 2013; BALCOMBE et al,
2017; GARCIA-MADARIAGA et al., 2018). Assim, de acordo com os resultados do estudo,
¢ possivel afirmar que um maior nimero de fixagdes nem sempre significa preferir uma

posicao em relagdo as demais para um atributo de design em uma embalagem.
4.4 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Este trabalho contribui de forma importante para a pesquisa sobre design de
embalagens de produtos alimenticios de conveniéncia, como o caso de pizza congelada.
Especificamente, destaca-se neste contexto a relevancia do posicionamento ideal dos
elementos de design: imagem do produto, logotipo, especificacdo do sabor e informagdes
adicionais; sobre o potencial de atrair a atencao dos consumidores para estas informagdes na
embalagem. Estes achados podem ser elementos-chave no desenvolvimento de estratégias de
marketing eficazes para destacar um produto diante dos seus concorrentes e,

consequentemente, aumentar a probabilidade de compra.

Com relacdo a influéncia da atengdo sobre as preferéncias declaradas ndo foi
observado um efeito claro e consistente. As diferencas entre os resultados do Eye-tracking e
autodeclarados, nao confirmam a hipdtese de que os niveis de atengdao, medidos através do
numero de fixagdes, permitem prever as escolhas pelas posi¢des preferidas para cada atributo
no design da embalagem. E, portanto, mais pesquisas devem ser conduzidas para investigar

esta questao.

Esta pesquisa abriu um novo caminho para analisar o comportamento do consumidor
a partir do uso de ferramentas neurocientificas, que oferecem uma visdo holistica sobre o
consumidor, seu comportamento, atitudes e desejos. Através da combinagdo de respostas
psicofisioldgicas e autodeclaradas, esta pesquisa permitiu obter insights relevantes sobre a
influéncia do design de embalagens no comportamento dos consumidores. Os resultados

obtidos sdo de interesse dos profissionais de marketing e designers graficos de embalagens,



86

uma vez que tais descobertas podem orientar o desenvolvimento de embalagens mais

atraentes para otimizar o sucesso potencial do produto no mercado.
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5 CONCLUSOES

A embalagem ¢ considerada um fator chave para determinar o sucesso de um produto
no mercado. Além do papel funcional de proteger e transportar o produto, a embalagem
desempenha um papel comunicativo (RUTH, 2005), atuando como um método eficaz de
publicidade do produto capaz de promover e influenciar o comportamento de compra dos

consumidores (KONSTANTOGLOU; FOLINAS; FOTIADIS, 2020).

Na industria de alimentos, a embalagem é uma das mais importantes operagdes, uma
vez que um volume expressivo de produtos que sdo comercializados ou consumidos vém em
algum tipo de embalagem (KONSTANTOGLOU; FOLINAS; FOTIADIS, 2020). Portanto,
em fun¢do do numero de produtos ofertados nas lojas, os designers e profissionais de
marketing devem gerenciar um conjunto complexo de mensagens na embalagem do produto
de maneira logica e clara para o cliente, caso contrario, o risco ¢ que a mensagem estratégica
seja perdida (VAZQUEZ; BRUCE; STUDD, 2003). Dessa forma, gerenciar o design de
embalagens de forma eficaz tem um valor estratégico chave para posicionar a empresa no

mercado.

O design da embalagem ¢ um elemento diferenciador na captura da ateng¢do dos
consumidores potenciais € no incentivo da compra do produto (FENKO et al., 2010). No
processo de tomada de decisdo, a embalagem se comunica através de seus elementos de
design, transmitindo mensagens sobre os atributos do produto e influenciando a escolha
(SILAYOI; SPEECE, 2007). Projetar a embalagem, portanto, ¢ uma tarefa crucial de

marketing para os produtos.

Na area de design de embalagem de produtos alimenticios, portanto, o uso de técnicas
neurofisiologicas capazes de obter dados biométricos os quais os consumidores ndo tem
controle consciente, como o comportamento ocular obtido através do Eye-tracking,
combinado com métodos tradicionais de pesquisa do consumidor (por exemplo, questionario
e entrevistas) possibilitam identificar e prever com maior acurdcia preferéncias e
comportamento do consumidor (PLASSMANN et al., 2015; HE et al., 2021). Esta pratica
tem  proporcionado avangos significativos na pesquisa sobre o comportamento do
consumidor, permitindo identificar respostas inconscientes do consumidor e analisar
processos cognitivos, como a atencdo (GARCIA-MADARIAGA et al., 2019). Assim, estas

tecnologias podem ajudar no estabelecimento de estratégias eficazes durante o
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desenvolvimento de embalagens, fundamentadas em uma compreensdo holistica do

comportamento do consumidor.

Neste trabalho, duas andlises foram realizadas dentro do campo de estudo sobre
embalagens de produtos alimenticios e comportamento do consumidor. Para tanto, foram
coletadas e analisadas dados psicofisiologicos, obtidos através do Eye-tracking, e respostas
autodeclaradas dos consumidores em relacdo a diferentes layouts de uma embalagem. Os
experimentos foram realizados com um total de 98 participantes, dos quais 90 foram
analisados apds os procedimentos de limpeza e exclusao de dados faltantes.

A primeira analise conduzida examinou a influéncia do posicionamento dos
elementos de design sobre a atengdo, medida através de dados de fixacdes derivados do Eye-
tracking. Enquanto na segunda analise, foram utilizados os dados de fixagdes e de
autodeclarados para investigar o efeito da atencdo sobre a posi¢do preferida para cada atributo
de design na embalagem.

Os resultados da primeira analise, mostraram efeitos estatisticamente significantes da
posicao dos atributos imagem, logotipo e sabor sobre os niveis de aten¢do dos consumidores.
Para os atributos imagem e logotipo, a posi¢do esquerda inferior foi identificada como a mais
atrativa. Estes achados estdo apoiados na literatura e confirmam a hipotese de pesquisa 1, de
que esta ¢ a posicdo ideal na embalagem para estes atributos em funcdo de suas
caracteristicas emocionais e visuais. Esta ¢ uma importante conclusdo para as empresas,
porque sugere que elas podem aumentar a visibilidade para estes elementos de design,
posicionando-os na area esquerda inferior da embalagem. Para o elemento sabor, a posi¢do
direita inferior apresentou um efeito negativo na atencdo dos consumidores. Este resultado ¢é
suportado pelos estudos de Hill (2010) e Outing e Ruel (2006), que argumentam que esta
posicdo deve ser evitada se o objetivo da empresa for destacar a informacdo. J4 para o
atributo informagdes adicionais, nenhum efeito consistente e estatisticamente significante foi
encontrado. Portanto, os resultados para os elementos sabor ¢ informagdes adicionais
parecem ndo apoiar completamente a hipdtese 2, de que estes dois atributos de design
receberdo mais aten¢do quando posicionados na area superior direita da embalagem.

Na segunda anélise, o estudo investigou se os niveis de atencdo, direcionados a um
atributo em uma posicao, permitem prever a preferéncia declarada do consumidor em relagao
ao melhor posicionamento para este atributo no design da embalagem. E, portanto, verificar a
consisténcia entre respostas involuntdrias e inconscientes, obtidas através da analise do

comportamento ocular dos participantes que permitiu inferir sobre os niveis de atengao, e as
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respostas declaradas dos consumidores em relagdo a posicao preferida para cada elemento de
design. Para esta andlise, os resultados mostram efeito estatisticamente significante para os
atributos imagem, sabor e informacdes adicionais. Contudo, para o elemento sabor, ndo foi
encontrada uma correspondéncia consistente entre a posicdo que recebeu mais atengdo e a
posicdo com maior probabilidade de ser escolhida. Além disso, nenhum efeito significativo
foi encontrado para o elemento logotipo. Portanto, estes resultados ndo sdo claros o suficiente
para confirmar a hipotese 3, de que a atengdo poderia ser utilizada como um indicador de
preferéncia dos consumidores em relagdo a escolha da posi¢do para os elementos de design
em uma embalagem. Dessa forma, destaca-se a necessidade de mais pesquisas para investigar
a relacdo entre medidas atencionais e preferéncias declaradas no contexto de design de
embalagens de produtos alimenticios.

Em termos econdmicos, o presente estudo pode ter implicagdes diretas no aumento da
lucratividade das empresas e na eficiéncia da alocacdo de recursos, financeiros e de capital
humano, direcionados para ampliar a visibilidade do produto no mercado e diante dos
concorrentes. Isso porque, para capturar ¢ manter a intencdo de compra dos clientes, a
embalagem se tornou uma ferramenta essencial na forma como as organiza¢des empresariais
conduzem suas promogdes de vendas. O uso estratégico do design embalagem pode aumentar
as vendas e a participagao no mercado de um determinado produto, a medida que mais e mais
clientes sdo atraidos por seus produtos (YEO et al., 2020). Assim, os resultados encontrados
nesta pesquisa contribuem para o processo de desenvolvimento de embalagens atrativas, que
aumentam a capacidade da empresa comunicar, de forma eficiente e clara, as caracteristicas
do produto aos potenciais consumidores, motivando-os no momento da escolha e,
consequentemente, promovendo um aumento nas vendas e no seu sucesso do produto no
mercado.

Nesta mesma linha, observa-se que a embalagem desempenha um papel fundamental
nas relacdes publicitdrias, especialmente na fase de vendas (RAJKUMAR; JAIN, 2021),
sendo considerada como uma forma mais econdmica e eficiente de propaganda, um vendedor
silencioso (KONSTANTOGLOU; FOLINAS; FOTIADIS; 2020). Assim, a compreensiao do
poder de chamar a atencdo para os elementos de design tem um significado pratico, pois
ajudara os varejistas a projetar embalagens mais eficazes, levando a uma melhor experiéncia

de compra para os consumidores e vendas aprimoradas para os varejistas.
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E importante destacar ainda que, a fungdo informativa e promocional da embalagem é
cada vez mais importante na fase em que ela ¢ projetada. Com base nas informagdes, um
consumidor pode decidir comprar ou ndo comprar um produto alimenticio (WYWA;
BARSKA, 2017). Assim, o design adequado ¢ parte integrante da estratégia da empresa e
pode contribuir para o aumaneto da competitividade e do interesse dos compradores. Dessa
forma, considerando a perspectiva do cliente e apoiado na ideia da embalagem como uma
fonte importante de informagdes sobre o produto durante a decisao de compra, os resultados
deste estudo contribuem para tornar facil e rapida a comunicagdo das caracteristicas do
produto através de um design atrativo e, dessa forma, ajudar o consumidor a analisar as
informagdes com minimo esforgo, tornando a interacao positiva e aumentando a satisfacao.

Um grande fluxo de pesquisas destacaram a natureza multifuncional das embalagens
na industria de alimentos (RUNDH, 2013; BOZ; KORHONEM; KOELSCH SAND, 2020;
KONSTANTOGLOU; FOLINAS; FOTIADIS, 2020), que envolve diversas dareas de
conhecimento como Marketing, Design, Engenharia de Producdo, especificamente as
subareas de Engenharia de Produto, Logistica e Gestdo da Qualidade (LINDH et al., 2016).
Assim, esta pesquisa apresenta contribuicdes para a Engenharia de Produgdo, especificamente
para as subareas de Engenharia do Produto e Engenharia da Qualidade, uma vez que oferece
importantes insights sobre o design de embalagens que podem ser Uteis na fase de
planejamento, organizag¢do, decisdo e execu¢do envolvidas nas atividades estratégicas e
operacionais de desenvolvimento de novos produtos. Além disso, este trabalho aborda
aspectos relacionados a gestdo da qualidade com foco no cliente, uma vez que apresenta
importantes insights teis para projetar embalagens com caracteristicas de design efetivas que
conquistem o consumidor.

Em uma perspectiva teorica, este trabalho contribuiu dentro do campo de estudo sobre
embalagens de produtos alimenticios a partir da identificagdo da posi¢do ideal para tornar
atraentes os diferentes tipos de informacdes sobre o produto. No campo pratico, os achados
auxiliam no estabelecimento de estratégias de marketing para destacar o produto e atrair a
atengdo dos consumidores, potencializando a eficicia de comunicag¢do dos elementos através
de sua posicdo no design da embalagem. Assim, emergem desta pesquisa contribui¢des para
as areas de Engenharia de Produto e Engenharia da Qualidade, destacando a utilizacdo da
ferramenta de neurociéncia Eye-tracking para obter uma compreensdo holistica sobre o

comportamento do consumidor e projetar embalagens atrativas.
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5.1 DIFICULDADES E LIMITACOES

Este trabalho mostrou que as posicdes dos elementos de design na embalagem
influenciam a atencdo do consumidor. Apesar desses achados, esta pesquisa apresentou

algumas dificuldades e limitagdes.

As principais dificuldades enfrentadas se concentraram nas etapas experimentais do
estudo, e estiveram associadas principalmente ao uso da técnica de neurociéncia, o Eye-
tracker. Para a execucdo da etapa de monitoramento do comportamento ocular dos
participantes (Etapa 1 - Eye-tracking), um procedimento de calibragdo do equipamento Eye-
tracker deve ser realizado. Esse processo ¢ responsavel por garantir a qualidade na captura
dos dados do comportamento ocular enquanto os participantes sao expostos aos estimulos de
interesse e, portanto, deve ser executada para cada participante. Dessa forma, caso a
calibragdo ndo alcancgasse niveis satisfatorios o procedimento deveria ser repetido. Este fator,
apresentou-se como uma dificuldade identificada ao longo do desenvolvimento dos
experimentos, pois para alguns participantes, houve a necessidade de um grande nimero de
repetigdes para a obtencdo da calibrag@o. Nesse cenario, em alguns casos foi observado que o
elevado numero de repeticdes gerou fadiga e certa impaciéncia nos participantes, havendo
para alguns deles a necessidade de um intervalo maior de tempo entre cada tentativa de

calibragdo, que por conseguinte também afetou o tempo total do experimento.

Outra dificuldade encontrada esteve relacionada a condugdo das tarefas de
confirmagdo de participa¢do no experimento (realizada no dia anterior por email, e também
no dia agendado com pelo menos 2 horas de antecedéncia através de mensagem de celular) e
recepcao dos participantes. Como todas as etapas descritas foram realizadas apenas pela
pesquisadora, algumas vezes em razao de atrasos nao esperados (por exemplo, dificuldade de
calibragdo e atraso dos participantes), estas tarefas precisavam ser realizadas quase que de
forma simultinea e em intervalos muito curtos entre experimentos, gerando maior
necessidade de atengdo e esforgo da pesquisadora para a condugdo das mesmas de forma

eficiente, sem que houvesse prejuizo para nenhuma delas.

Este trabalho também apresentou algumas limitacdes. A primeira limitacdo estd
relacionada a generalizacdo dos resultados para embalagens de produtos alimenticios de
categorias diferentes da analisada. Isso pois, embora a pesquisa tenha encontrado o
posicionamento ideal na embalagem do produto para os elementos imagem e logotipo, além

de ter identificado a drea menos atrativa da embalagem para o atributo especificacdo do sabor,
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nota-se que esses resultados estdo relacionados a embalagem de pizza congelada e podem

diferir para outros produtos alimenticios, em segmentos distintos e com diferentes designs.

Outra limitagdo esta relacionada a falta de heterogeneidade da amostra analisada.
Embora a amostra tenha sido composta por alunos de graduacdo, mestrado e doutorado de
diferentes cursos da UFPE (Engenharia de Producdo, Administracdo, Design, Hotelaria e
Economia), as caracteristicas gerais desses participantes eram semelhantes. Em relagdo ao
tamanho da amostra utilizada neste trabalho (98 participantes, sendo 90 destes dados validos),
¢ importante destacar que em razdo da natureza experimental do estudo, em que medidas
fisioldgicas sdo obtidas em condic¢des laboratoriais, essa amostra ¢ considerada satisfatoria e
estd dentro do nimero médio de participantes neste tipo de estudo (MONTEIRO et al., 2019).
Em estudos experimentais que envolvem o uso de ferramentas neurocientificas, por exemplo
o Eye-tracking, ha certa complexidade na configuracdo dos experimentos, ¢ necessario um
tempo relativamente longo para que todos os experimentos sejam conduzidos, além disso os
participantes precisam se deslocar para ambientes apropriados e equipados (PESCHEL et al.,
2019; MONTEIRO et al., 2019). Por esses motivos, as pesquisas experimentais t€m amostras
menores comparativamente aos estudos que utilizam métodos como questionarios, cuja
aplicacao pode ser realizada através de ferramentas online com maior poder de alcance ¢ sem
a necessidade da presenca fisica dos individuos. Por exemplo, Rebollar et al. (2016)
conduziram um estudo com uma amostra de 247 participantes, obtida através da ferramenta
online para a coleta de dados SurveyMonkey, para investigar o efeito de sugestdes de
acompanhamentos apresentadas na embalagem sobre a expectativa e a disposi¢do a comprar
um produto. Em contrapartida, uma amostra composta por 40 participantes integrou o estudo
desenvolvido por Garcia-Madariaga et al., (2019) para investigar o efeito de atributos da
embalagem sobre a aten¢do, medida através de dados de Eye-tracking, e as preferéncias do
consumidor. Além disso, o tamanho da amostra também pode ser influenciado pelo fato de
que normalmente ha um incentivo direto (por exemplo, financeiro, produtos, ingressos) para
a participacdo em pesquisas experimentais conduzidas em outros paises. No caso do presente
estudo, a participagio deve ser voluntaria, conforme estabelecido pelo Comité de Etica e
Pesquisa da UFPE, que de certa forma reflete na disposi¢dao dos participantes dedicarem seu
tempo e se deslocarem até o laboratorio em horarios predefinidos para participar do

experimento.

Conforme explicado anteriormente, este estudo foi conduzido usando uma tecnologia

de rastreamento ocular que tem vantagens particulares porque obtém as respostas dos
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consumidores aos elementos de design da embalagem a partir de seus comportamentos
naturais de visualizagdo (DUERRSCHMID; DANNER, 2018). No entanto, existem algumas
limitagdes quanto a falta de realismo, uma vez que o experimento foi realizado em ambiente
de laboratorio e as embalagens foram exibidas como imagens na tela do computador. Além
dessa falta de realismo, os elementos de design (imagem, logotipo, sabor e informacgdes
adicionais) da embalagem foram projetados na embalagem de pizza usando aproximadamente
as mesmas dimensdes (altura e largura). No entanto, essa relagdo entre o tamanho dos
elementos de design normalmente ndo ¢ muito semelhante a embalagem real de pizza

congelada.
5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Conforme discutido, os resultados empiricos apresentados neste estudo t€ém impacto
direto tanto no estabelecimento de estratégias de marketing, em relagdo ao destaque que pode
ser dado as caracteristicas do produto apresentadas na embalagem através de seus atributos de
design, como também no processo de desenvolvimento de novos produtos, através de
embalagens atrativas e que permite aos consumidores identificar, de forma mais rapida e facil,
as informacdes que estdo mais interessados ou que tem maior impacto na escolha. Assim,
trabalhos futuros devem investigar se os resultados encontrados se mantém para embalagens
de diferentes produtos alimenticios da mesma categoria como nuggets, lasanha congelada,
carne de hamburguer, que apresentam certa similaridade entre si, bem como para outras

categorias de produtos alimenticios de diferentes segmentos.

Em relacdo as analises, no trabalho trés métodos estatisticos foram utilizados: o
modelo de Poisson, o modelo Binomial Negativo e a Regressdo Logistica. Eles foram
selecionados em fung¢do do tipo de dado analisado e de sua distribui¢do, de modo que as
suposigdes basicas de cada um fossem atendidas para garantir a robustez das estimacdes. No
entanto, em pesquisas futuras outros métodos estatisticos podem ser aplicados, por exemplo o
PLS-SEM (Minimos Quadrados Parciais - Modelagem de Equacgdes Estruturais) poderia ser
utilizado para testar e analisar empiricamente um modelo conceitual e a relagdo entre os
constructos atengdo e preferéncias declaradas. Além disso, seria também interessante realizar
uma analise multigrupo (PLS-MGA), acrescentando efeito moderador (correspondéncia/nao
correspondéncia entre o sabor da pizza apresentado e o sabor preferido de pizza dos
participantes) fosse inserido no design experimental e, consequentemente, no modelo

analisado.



94

Como descrito no trabalho, os experimentos foram conduzidos em ambiente de
laboratério e, dessa forma, os participantes ndo interagiram com embalagens reais como
fariam em um ambiente de compras real. Pesquisas futuras usando Eye-tracking poderiam ser
desenvolvidas ndo apenas em condi¢des de laboratdrio, mas também em um contexto real de
supermercado usando Eye Glasses, um dispositivo também usado para o monitoramento do
comportamento ocular que permite maior mobilidade dos participantes e maior flexibilidade
do design experimental, para testar a atencdo dos consumidores, as preferéncias e tomada de

decisdo em ambientes reais onde as escolhas sdo feitas.

Em relagdo as analises, além dos dados de fixagdes e autodeclarados, em pesquisas
futuras recomenda-se o uso de medidas fisiologicas adicionais, como dados de atividade
elétrica cerebral obtidos através da utilizagdo do eletroencefalograma (EEG), para avaliar
além da atencdo e preferéncias, outros comportamentos como interesse e esforco cognitivo

dos consumidores ao serem apresentados a diferentes design da embalagem.

Com relacdo as caracteristicas gerais da amostra analisada (alunos de graduacdo e
pos-graduacdo de diferentes cursos da UFPE), embora possa ser definida como uma parcela
de mercado com consumidores potenciais, principalmente pela facilidade e economia de
tempo no preparo que a pizza congelada oferece, seria interessante examinar se os resultados
se mantém para uma amostra mais heterogénea de participantes. Ademais, o horario de
execu¢do dos experimentos e sua influéncia sobre o comportamento de atengdo dos
consumidores pode ser investigado em andlises futuras. Isso porque, como os experimentos
foram realizados nos trés turnos, seria interessante investigar principalmente nos horarios
proximos as principais refei¢des e avaliar se, por exemplo, a sensacdo de fome tem efeito

sobre a atencdo direcionada a elementos de design especificos como a imagem do produto.

Além disso, este estudo testou apenas um sabor de pizza “Margherita Supreme”. Seria
interessante considerar outros sabores e examinar se os efeitos identificados levam a
resultados consistentes. E ainda, ao considerar um conjunto mais diverso de sabores, avaliar a
correlagdo entre o sabor preferido do consumidor e os seus niveis de atencdo. Nesta linha,
com base em estudos anteriores que reconheceram a interacdo positiva entre o
comportamento visual e inten¢ao de compra de um consumidor (MONTEIRO; GUERREIRO;
LOUREIRO, 2019), outra perspectiva para estudos futuros seria examinar se o
posicionamento dos elementos de design em embalagens de alimentos de conveniéncia

influenciam a probabilidade de vendas do produto.
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Observa-se ainda que impactos ambientais indiretos dos resultados desta pesquisa
podem ser apresentados. Conforme Bocken ef al. (2016), um design de embalagem
sustentavel pode ser classificado por meio de estratégias de reducdo linear (por exemplo,
reduzir o tamanho ou diminuir o peso). Solugdes baseadas neste principio tém sido utilizadas
por grandes empresas no cenario nacional, a exemplo da Unilever que introduziu no mercado
desodorantes em embalagens compactas e que garantem o mesmo rendimento, eficicia e
duracdo das versdes regulares. A produgdo destas embalagens reduzidas necessita, em média,
de 30% menos aluminio e 50% menos gas propelente, isso significa uma reducido de
aproximadamente 30% de impacto ambiental (UNILEVER, 2015). Neste sentido, em uma
pesquisa futura pode ser avaliado se a redu¢do do tamanho de embalagens, otimizando o uso
do espaco na distribuicdo dos elementos de design a partir de seu posicionamento ideal,
influencia a eficacia comunicativa e a percep¢do de sustentabilidade do produto pelos
consumidores potenciais.

Por fim, o objetivo principal das empresas ¢ motivar o consumidor a escolher seus
produtos e, no momento da compra, o passo inicial ¢ atrair a sua atengdo para o produto.
Neste contexto, a embalagem do produto funciona como um ‘vendedor silencioso’ que
influencia o comportamento de consumo e eleva o potencial de vendas do produto. E,
portanto, o design da embalagem ¢ uma eficaz ferramenta estratégica de marketing para a

diferenciagdo do produto e para criar valor para o cliente.
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Em caso de dividas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o Comité de Etica em
Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da UFPE no endereco: (Avenida da Engenharia s/n — 1° Andar, sala 4 -
Cidade Universitaria, Recife-PE, CEP: 50740-600, Tel.: (81) 2126.8588 — e-mail: cepccs@ufpe.br).
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Eu, R CPF
, abaixo assinado, apos a leitura (ou a escuta da leitura) deste documento
e de ter tido a oportunidade de conversar e ter esclarecido as minhas duvidas com o pesquisador responsavel,
concordo em participar da pesquisa ESTUDO SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA
ABORDAGEM COM ENFOQUE EM NEUROCIENCIA, como voluntario(a). Fui devidamente informado(a) e
esclarecido(a) pelo(a) pesquisador(a) sobre a pesquisa, os procedimentos nela envolvidos, assim como os
possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha participagdo. Foi-me garantido que posso retirar o meu
consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade.

Local e data

Assinatura do participante:

Presenciamos a solicitacdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa

e o aceite do voluntirio em participar. (02 testemunhas nio ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome: Nome

Assinatura: Assinatura




115

ANEXO 1

UNIVERSIDADE FEDERAL DE
P L ﬁ PERNAMBUCO CENTRO DE ‘W
H== 5 CIENCIAS DA SAUDE / UFPE-

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADDS DO PROJETO DE PESOUISA
Titulo da Pesquisa: AVALIWGAOD DO COMPORTAMENTO DO COMSUMIDOR: UM ABORDAGEM COM
ENFOOUE EM NEURDCIENCIA
Pesquisadar: DENISE DUMKE DE MEDEIRCS
Area Tematica:
Versior 1
CAAE: H2543718.3.0000.5208
Instituigio Proponente: CENTRO DE TECHNOLOGIA E GEQCIENCIAS
Patracinador Principal: Rnancameria Progria

DaADOS DO PARECER

Himers do Pareosr: 2581 493

Apresentacio do Projeio:
O projeto estd vinoulado ao programa de pds-graduacio em Engenharia de Produgha da CTE daUFFE.

Dbjativo da Pesquisa:
Exla trabalha tam coma abjefiva garal estuda o conpatamana da corsumidar durane o pracessa da

escalha de bens de consuma, a parfir de dados psicalisiaddgicas wiizanda ferramentas da neuraciénca.

Avaliag o dos Riscos e Beneficios:

Oz nzcos desta pesquiza asifa relacinadas a um passivel canstmngmania da paticipante & tambam
descanfaria quana 3 cdlocacia das equipamenios de deroencelalograma. Estes ioram sbardadaos pelas
pesquisadaras na prajata, landa sida apantadas agde= para minimizagia. Banaficaz: atualizar a

oanhagmeania na drea de fomada de decsda das onsumidares cam base em aspacios da neuradenca.

Comenlarios & Consideragies sobre a Pesquisa:
Pasquiza relearts & axadu fel
Consideragies sobre ox Tarmios de apresentag o obrigatdria:

Todas as dacumenias necessidas foram apresartadas.

Erarecs: Ay daEngenhania aif - 1% andar, salad, Pradio oo Cantra & Cildncias da Sadda
Bairra: Cidada UnivarsiEng OEP: g 741800

UF: PE Municipis: FECFE

Taalers: @10126-858 Efmial o o P s Lor
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Contmucdio do Perecer: 2591, &0

Recomendag des:

rdahd

Conolusies ou Pendéncias e Lisia de inadequagdes:
raahid

Consideragies Finais a aritésio da CEP:

O Fratacaia ai avaliada na reunida da CEP e eutd APROVADO para inidar acaeta da dadas. darmamas
quaa APROVACAD DEFMITIMA da pmjema =0 serd dadas apds a aria da Motficacha cam o Aeksda Fina
da pesquiza. O pesquisadar deverd farer g downlaad da modela de Asfaldia Final para envid-la wia
“Matficacaa”, pola Platatarma Brazil Sga as imdrugies da link “Para armdar Ralatria Final”, depanieeal na
site da CERPUFPE. Apds apreciagha desse miatdna, a CEP emira nowa Parecer Cansubstancada definiva
palo sizterna Flatsarma Brasil

farmamas, ainda, que a {a] pesquisadar (3] deve desenwvalver a pesquiza canfarme delineada nesia
pratacalo apravada, excefa quanda parcsher rEcd au dana nda preveta ag valuntino pafcipan e {item VA,
da Aesalugio CHEMS W 45612).

Evernuas madficagies nesia pesquisa devern sar salicitad as araeés de BMENDA ao projeta, ideniificando
a pafta da pratacalo a = madificada & suas justicativas.

Fara proefos cam mas de um ano de execugda, @ abrigaidrio que o pasquisadar respansdwal pala
Frotocala de Pasquizs apresaria 3 axta Caomith de Efca, mibtddos pardae das stkidades desarmabidaz na
periodade 12 mases a carmar da data de sua aprovagda fiem X130, da Resalugia CHSMS N7 46612).
O CEFAUFPE dava = irdarmada da todos oz efeitos adversas ou fatas miavanias que allerem a cursa
narmal da estuda fiserm W5 da Resalucia CHEMS N° 466121 E papdl da'a pesquisadar’a assagurar
tadas as meddas imediatas & adequadas kerme a evera adversa grawe ocardda (mesma que tenka sida
o aufra cenira) @ ainda, amdar naificacia & ANVISA - Aginda Maciona de Viglincia Sanitaria, jurta cam

) pasicion amenia.

Este parecer fod elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipa Dacumerda A muisa Pastagam ] Siuazda
lormagdes Bisicas [PE_NFORMACOES BASICAS DO_P | 29001/2014 Aceta
da Praga RACUETD 1 068376, pei 1234 08
Praeto Detahada!  [ProjeoDetahadaFINAL docs 29012018 | ALINE AMARAL Aceta
Brachuwa 123345 |LEAL BARBDSA

Ematirece: S da Engenbark o - 18 ander sk, Prddio g Cantre oo Cidids da Saite
Bairre: Cidada Ui CEF: 740800

UF: PE Muniipe: FEQFE

Talelona: (310126854 E-malh: o paioc P s B
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Continuscho do Parecer: 2 581, 800
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CIENCIAS DA SAUDE / UFPE-

Freesiigadar PrjmaDetahadaF AL docx 29012018 | ALME AMARAL Acaita
123345 [LEAL BARBDSA

TCLE | Teemas de  |[TCLEdos 2902018 | ALME AMARAL Aicmida

Amsmrirmenia | 123255 |LEAL BARBDSA

Justdicativa da

Py cia

Fahade Aasia Falhad arasi aFinal pdd 29/01/2018 |ALME AMARAL Hiositia
105512  [LEAL BARBDSA

Culfras D s A o B st ok 26012018 |ALME AMARAL Aicmda
1731401 [LEAL BARBDSA

Cufras ‘WalterFranklirMarquesCoarrea. pdi 26/71/2018 |ALMNE AMARAL Acsia
17:30:13  [LEAL BARBDSA

Cufras Derizalumiedabladeiras pdl 26012018 |ALME AMARAL Aicmiia
172953 |LEAL BARBDSA

Cifras alnsamardlesbabozapd 26012018 |ALME AMARAL Aicaita
1729058 |LEAL BARBDSA

Oufos TamaCarddencald adalDbassinada.p| 26'01/2018 | DENISE DUMEE DE | Acsta

di 12407358  |MEDERDS

Cufras Carftade Anuancapd 26012018 | DEMNISE DIBKE DE | Acsisa
1240559 |MEDEIROS

Siluagio do Parecer:

Apravada

Mecessita Apreciagso da CONEP:

MNaa

AECIFE, 05 de Abril da 2018

Assinado por:

LUCIAND TAVARES MONTENEG RO

| Coor denadar)

Eraliresa: By, da Enganiand &7 - 19 ancor, sk 4, P et o Cantne oo Cldnoss & Sainda
Bairre: Optoata L v na GEP: 5 70600
F: FE Musiiges: FEQFE

Taludera: 1012635

Bl o s s s
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