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RESUMO 

 

Todos os dias os consumidores são expostos à diversos estímulos visuais provenientes das 

embalagens, e, entender quais aspectos visuais são mais atraentes para os clientes pode auxiliar 

às áreas de marketing e engenharia do produto e fornecer uma vantagem competitivas para as 

empresas. O objetivo deste trabalho foi investigar se variações no posicionamento de 

determinados elementos de design de embalagens afetam de forma inconsciente o 

comportamento do consumidor. Para isso, desenvolveu-se uma pesquisa quantitativa com 

objetivo de coletar os dados de um experimento que utilizou o Eletroencefalograma (EEG) para 

captar dados de atividade elétrica cerebral enquanto os participantes eram expostos à estímulos 

visuais na forma de caixas de pizza congelada. O experimento foi realizado com 50 

participantes. As embalagens contemplavam quatro elementos de design (imagem do produto, 

logotipo, sabor e informações adicionais) variando entre os quatro quadrantes da caixa (superior 

direito, superior esquerdo, inferior direito e inferior esquerdo). A partir dos valores de potência 

das ondas cerebrais Alpha e Theta, foi possível monitorar os níveis de engajamento e esforço 

cognitivo dos participantes ao longo do experimento, e, assim, construir o Diagrama Alpha-

Theta para identificação quatro tipos de comportamentos possíveis: diligência, envolvimento, 

relaxamento e indefinição. Os resultados apresentaram que as variações no posicionamento dos 

elementos de design geraram mudanças nos níveis de engajamento e esforço cognitivo dos 

participantes, e a partir disso, foi possível sugerir uma posição mais adequada para cada 

elemento. Em uma segunda etapa do experimento foram aplicados questionários para coletar 

informações pessoais e preferenciais dos participantes. As análises realizadas com essas 

informações mostraram relação entre os comportamentos observados com informações como 

sexo, sabor favorito, e frequência de consumo de pizza. Portanto, esta pesquisa pode fornecer 

insights úteis para a melhoria das estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos, 

impactando de forma social, econômica e ambiental no crescimento e avanço das organizações, 

visto que as empresas poderão ofertar produtos mais interessantes para seus clientes, alocando 

de forma mais eficiente seus recursos e reduzindo desperdícios.  

 

Palavras-chave: embalagem; elementos de design; EEG; diagrama alpha-theta; 

neuromarketing. 
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ABSTRACT 

 

Every day, consumers are exposed to various visual stimuli from packaging, and understanding 

which visual aspects are most attractive to customers can help marketing and product 

engineering areas and provide a competitive advantage for companies. This study has been 

conducted to investigate if variations in the positioning of certain packaging design elements 

affect consumer behavior. Data were collected from an experiment that used the 

Electroencephalogram (EEG) to capture electrical brain activity while participants were 

exposed to visual stimuli in the form of frozen pizza boxes. The experiment was carried out 

with 50 participants. The packages had four design elements (product image, logo, flavor, and 

additional information) varying between the four quadrants of the box (top-right, top-left, 

bottom-right and bottom-left). From the Alpha and Theta brain waves power values, it was 

possible to analyze the engagement levels and cognitive effort of the participants throughout 

the experiment, and thus, Alpha-Theta Diagrams were constructed to identify four types of 

behavior: diligence, involvement, relaxing and indefinition. The results showed that variations 

in the positioning of the design elements generated changes in the participants' levels of 

engagement and cognitive effort, and it was possible to suggest a more adequate position for 

each element. In a second stage of the experiment, questionnaires were also applied to collect 

personal and preferential information from the participants. Analyzes performed with this 

information showed a correlation between observed behaviors with information such as sex, 

favorite flavor, and frequency of pizza consumption. Therefore, this research can provide useful 

insights for the improvement of marketing strategies and product development, impacting 

socially, economically and environmentally in the growth and advancement of organizations, 

since companies will be able to offer more interesting products to their customers, allocating 

resources more efficiently and reducing waste. 

 

Keywords: packaging; design elements; EEG; alpha-theta diagram; neuromarketing. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Todos os dias, os consumidores são expostos a inúmeros estímulos visuais provenientes 

dos produtos. Diante disso, as empresas buscam cada vez mais por estratégias para que seus 

produtos se diferenciem dos concorrentes, atraindo a atenção dos clientes e adquirindo uma 

vantagem competitiva no mercado (FENKO; DE VRIES; VAN RMPAY, 2018).  

A partir da expansão dessa competição entre as empresas, a aparência visual do produto 

passou a desempenhar um papel significativo na obtenção de respostas e preferências dos 

clientes, principalmente diante de produtos com características semelhantes (STEENIS et al., 

2017). Desta forma, a embalagem dos produtos deixou de ser vista somente em função da 

conservação e integridade do produto, e passou a ser considerada uma ferramenta de marketing, 

uma vez que é projetada visando moldar as expectativas do consumidor, fazendo com que este 

forme julgamentos e inferências sobre o produto (GIL-PÉREZ; REBOLLAR; LIDÓN, 2020). 

Conforme Bresciani e Del Ponte (2017), a embalagem é composta por diversos 

elementos que podem ser divididos em dois grupos: visuais e verbais. Os componentes verbais 

são as informações e características específicas, como materiais, produtos, país onde foi 

fabricado, informações nutricionais, no caso de produtos alimentícios, entre outros. Os 

componentes visuais correspondem aos desenhos, formato, imagens, cores. Enquanto os 

elementos verbais estão relacionados à cognição do consumidor durante a tomada de decisão 

de compra, os elementos visuais se conectam ao emocional (CLEMENT; KRISTENSEN; 

GRØNHAUG, 2013; AL‐SAMARRAIE et al., 2019). 

Cada elemento de design é capaz de transmitir uma mensagem particular aos 

consumidores. García-Madariaga et al. (2019) sustentam que a presença de imagens em 

embalagens de alimentos, por exemplo, além de possibilitar acesso rápido e fácil às informações 

do produto, podem ainda despertar a fome. Outro estudo constata ainda que a presença da 

logomarca, especificações de peso e de sabor, entre outros aspectos, têm efeito direto nas 

respostas emocionais dos consumidores (GAYLER; SAS; KALNIKAITE, 2019). 

Consoante Bou-Mitri et al. (2020), o posicionamento dos elementos de design da 

embalagem tem influência sobre a experiência e percepção do consumidor, e, 

consequentemente, pode aumentar ou diminuir a probabilidade de compra. Assim, não 

posicionar bem esses elementos pode tornar informações importantes pouco perceptíveis e 

gerar uma avaliação mais negativa a respeito do produto (KRISHNA; CIAN; AYDINOĞLU, 

2017). 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S073658531630418X#b0130
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S073658531630418X#b0130
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#bb0040
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0115
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0120
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0185
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0185
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Considerando que os seres humanos nem sempre atuam de maneira completamente 

racional e, em algumas situações não expressam diretamente suas reais preferências 

(EAGLEMAN, 2015), as ferramentas da neurociência podem ser aplicadas para investigar o 

comportamento dos consumidores diante de estímulos visuais, como o eletroencefalograma 

(EEG).  

 O EEG é um método que registra a atividade elétrica do cérebro, e descreve, a partir de 

variações provenientes das potências das ondas cerebrais, diversos estados mentais, como 

esforço cognitivo e engajamento (BAZZANI et al., 2020). Esses dois estados mentais implicam 

na alocação de recursos mentais para a realização de tarefas e ao investimento psicológico para 

atingir níveis elevados de compreensão, estando diretamente relacionados também com o nível 

de atenção (WESTBROOK; KESTER; BRAVER, 2011).  

Assim, o objetivo do trabalho é analisar como variações no posicionamento dos 

elementos de design influenciam o nível de engajamento e esforço cognitivo dos consumidores, 

utilizando embalagens de pizza congelada como estímulos. Para isto, foi realizado um 

experimento utilizando o EEG para coletar dados das ondas cerebrais Alpha e Theta, 

possibilitando a aplicação do Diagrama Alpha-Theta para classificação dos comportamentos 

dos participantes. 

 

1.1 JUSTIFICATIVA 

 

Devido ao aumento da competitividade entre os mercados de consumo, as empresas têm 

buscado investir mais na aparência dos produtos como forma de conquistar o consumidor. Os 

aspectos do design de produto exercem uma função essencial nessa interação com o 

consumidor, afetando e moldando suas preferências (GARCÍA-MADARIAGA et al., 2019). 

A influência de cada elemento de design na percepção da qualidade do produto é 

amplamente discutida e pode ser analisada através da observação de aspectos de design 

específicos, como logotipos e imagens. Embora exista um consenso de que a posição desses 

elementos na embalagem pode, de fato, afetar as preferências do cliente, poucos estudos 

referentes a esse tema buscaram analisar as posições vertical e horizontal na embalagem ao 

mesmo tempo, e como isso impacta nos comportamento dos consumidores (DONG; GLEIM, 

2018; BARBOSA; de MOURA; de MEDEIROS 2021). 

Além disso, em muitas pesquisas na área de marketing, são utilizados questionários para 

obter respostas diretas sobre as preferências e comportamento do consumidor que auxiliem no 

design dos produtos. Todavia, as respostas fornecidas nessas pesquisas não necessariamente 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0090
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0090
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descrevem o comportamento real do consumidor quando ele está diante dos produtos físicos e 

precisa decidir sobre adquiri-lo ou não (VU; TU; DUERRSCHMID, 2016).  

Assim, uma forma de analisar de fato o processo de tomada de decisão no momento da 

compra é utilizar algumas ferramentas de neurociência. Tais ferramentas são capazes de 

fornecer informações fisiológicas em tempo real e apresentam menos inconsistências nas 

escolhas do cliente em comparação com as respostas obtidas a partir de questionários (BEHE 

et al., 2013).  

A justificativa para a realização deste estudo se baseia ainda na lacuna existente na 

literatura de estudos que investiguem o comportamento do consumidor a partir das métricas de 

esforço cognitivo e engajamento. Pois, embora existam outros estudos no contexto de 

embalagens, a maioria deles utiliza geralmente dados de atenção visual a partir do rastreamento 

ocular, enquanto esta pesquisa busca analisar os valores das ondas cerebrais Alpha e Theta para 

classificação dos tipos de comportamento do consumidor.  

 

1.2 RELEVÂNCIA 

 

Quando o consumidor vai às compras, sua interação com os produtos é principalmente 

visual, e uma ampla gama de produtos semelhantes competem para atrair sua atenção 

(SIMMONDS; WOODS; SPENCE, 2018). Além disso, em situações nas quais os 

consumidores desejam economizar tempo, a decisão de compra pode ser tomada de forma 

rápida e com o menor esforço possível. Assim, a capacidade do produto de despertar o 

interesse dos clientes é crucial para aumentar a probabilidade de escolha (LEROY; 

DEGREEF, 2015). 

Consoante García-Madariaga et al. (2019), o problema surge devido ao fato de que, 

ao percorrer as prateleiras das lojas, os consumidores são expostos a diversos estímulos 

diferentes, o que significa que cada produto tem poucos segundos para estabelecer uma 

interação com os clientes. Pensando nisso, a embalagem agrega valor não apenas como 

símbolo de promoção da marca, mas também pode fornecer, através da utilização de 

elementos verbais e visuais, uma vantagem   competitiva aos produtos (FLORACK; EGGER; 

HÜBNER, 2019).  

Dessa forma, é necessário que as empresas entendam quais aspectos da apresentação 

de seus produtos afetam direta, ou indiretamente, o comportamento do cliente durante a 

compra. Os resultados obtidos com a realização da pesquisa podem ser úteis para aplicações 

na área de marketing e de desenvolvimento de produtos, pois, poderão fornecer insights para 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#bb0355
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0305
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#bb0195
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#bb0195
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que as empresas invistam em produtos com características visuais que se adequem às 

necessidades            e    preferências dos clientes, proporcionando uma melhor alocação de recursos e 

redução de desperdícios. 

Além disso, o presente estudo visa contribuir com a literatura e pesquisas atuais de 

neuromarketing e neurociência do consumidor examinando como as variações das posições 

da imagem, logotipo, especificação de sabor e informações adicionais em embalagens de 

pizza congelada geram mudanças no comportamento, utilizando uma das ferramentas de 

neurociência para obter dados de atividade elétrica cerebral.  

 

1.3 OBJETIVOS 

 

1.3.1 Objetivo Geral 

O objetivo geral desta pesquisa é investigar, através da atividade elétrica do cérebro, 

como o posicionamento de determinados elementos de design na embalagem influencia a 

preferência dos consumidores, com base em seus níveis de engajamento e esforço cognitivo. 

1.3.2 Objetivos Específicos  

Para atingir o objetivo geral, faz-se necessário o alcance dos seguintes objetivos 

específicos: 

• Avaliar os níveis de engajamento e esforço cognitivo dos participantes a partir 

de dados das ondas cerebrais Alpha e Theta; 

• Classificar o tipo de comportamento do consumidor a partir do Diagrama Alpha-

Theta; 

• Comparar as respostas fornecidas pelos participantes com os comportamentos 

observados;  

• Gerar insights sobre o posicionamento mais eficaz para cada um dos elementos 

analisados no experimento; 

• Analisar a existência de padrões de comportamento e sua relação com dados 

pessoais dos participantes. 
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1.4 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS  

Esta pesquisa utiliza dados de um experimento realizado em 2019 no laboratório 

NeuroScience for Information and Decision (NSID) da Universidade Federal de Pernambuco 

(UFPE), vinculado ao Instituto Nacional em Sistemas de Informação e Decisão (INCT - 

INSID). O eletroencefalograma (EEG) foi o equipamento de neurociência utilizado no 

experimento para captar dados de atividade elétrica cerebral, mais especificamente das bandas 

Alpha e Theta, enquanto os participantes eram expostos aos estímulos, que consistiam em 

embalagens de pizza congelada.  

Este trabalho faz parte do projeto de pesquisa “Avaliação do Comportamento do 

Consumidor: Uma Abordagem com Enfoque em Neurociência”, aprovado no comitê de ética 

da UFPE, sob número do Processo CAAE: 82543718.3.0000.5208, com Parecer 3.158.342 

(Anexo 1). A aprovação do Comitê de Ética é um pré-requisito necessário para que seja possível 

dar início a coleta de dados a partir do experimento, de modo a preservar a participação de 

voluntários e proteger a pesquisadora responsável pelo projeto, bem como o centro de pesquisa 

onde ao estudo foi realizado. 

1.4.1 Caracterização da pesquisa 

A pesquisa pode ser definida como um procedimento sistemático que busca obter 

respostas a problemas propostos e pode ser classificada considerando os seguintes critérios: 

quanto à natureza, quanto ao objetivo e quanto à abordagem (GIL, 2010). Na Figura 1 é possível 

observar como a estrutura metodológica do trabalho está definida.  

Com base em sua natureza, a presente pesquisa é classificada como aplicada, que, 

segundo Vergara (2007), consiste em uma pesquisa fundamentalmente voltada para a geração 

de resultados que possam ser utilizados para solucionar problemas concretos, sejam estes 

imediatos ou não.  

Quanto ao seu objetivo, é classificada como uma pesquisa explicativa, visto que busca 

identificar os fatores que contribuem para que o fenômeno estudado ocorra (GIL, 2010). 

Com base na sua natureza, esta pesquisa é classificada como quali-quantitativa. Sua 

natureza quantitativa é dada devido a possibilidade de mensurar as variáveis de pesquisa e de 

empregar a quantificação tanto na coleta quanto no tratamento dos dados. A natureza 

qualitativa, por sua vez, é dada pela necessidade de interpretar os resultados da pesquisa 

quantitativa (FERNANDES et al., 2018). 
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É importante delinear ainda os procedimentos de coleta e análise dos dados a serem 

obtidos. Para o presente estudo, utilizou-se a pesquisa documental para auxiliar na análise de 

documentos, constituindo o que se denomina de fontes primárias (MARCONI; LAKATOS, 

2017), considerando que, como mencionado anteriormente, este estudo utiliza dados de um 

experimento já existente. Além disso, a pesquisa pode ser classificada ainda como 

experimental, visto que tem a finalidade de estudar a relação entre variáveis e como estas 

influenciam o objeto de estudo. 

Figura 1- Estrutura Metodológica do Trabalho 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

1.4.2 Etapas da Pesquisa 

 

A Figura 2 ilustra a sequência de etapas realizadas durante o desenvolvimento da 

pesquisa para se atingir os objetivos apresentados. Inicialmente, foi realizada a revisão 

bibliográfica, com a finalidade de fornecer embasamento teórico para a pesquisa através dos 

principais conceitos e estudos relacionados ao tema em questão.  

Na Etapa 2 foram disponibilizados os dados obtidos com a aplicação do experimento de 

neuromarketing realizado em 2019 no laboratório NSID, caracterizando o presente trabalho 

como uma pesquisa documental por utilizar dados armazenados de um experimento anterior.  

Na terceira etapa, os dados fornecidos passaram pelo processo de limpeza para remoção 

de artefatos, como movimentos musculares e piscadas, buscando manter somente o material de 
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atividade elétrica cerebral. Ainda nesta etapa da pesquisa, e após a limpeza dos dados, os valores 

de potência das bandas Alpha e Theta foram extraídos.  

A etapa 4 consistiu na geração de resultados por meio da construção dos diagramas de 

quadrantes Alpha-Theta para classificar e avaliar os comportamentos dos participantes, da 

comparação dos comportamentos observados com as respostas declaradas no questionário, e, 

também, por meio da realização de análises estatísticas para verificar a correlação desses 

comportamentos com informações pessoais dos participantes. 

Por fim, na etapa 5, os resultados foram analisados e discutidos, buscando fornecer 

insights a respeito do posicionamento mais adequado para cada elemento de design analisado e 

de como variações nestes elementos são capazes de afetar as preferências e comportamento dos 

consumidores. 

Figura 2 - Etapas da Pesquisa 

 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO 

 

O presente trabalho possui sua estrutura organizada em cinco capítulos, conforme 

apresentado a seguir e ilustrado na Figura 3. 

 

Figura 3 - Estrutura do Trabalho 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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O Capítulo 1 apresenta a introdução, justificativa e relevância do trabalho, descrição do 

problema analisado, método de pesquisa e estrutura do trabalho, com o propósito de exibir uma 

noção inicial a respeito da temática abordada e posicionar o leitor na discussão. 

O Capítulo 2 consiste no referencial teórico, que está dividido em fundamentação teórica 

e revisão da literatura e fornece a base conceitual sobre o tema e os estudos mais recentes 

existentes na literatura. Na fundamentação tem-se os seguintes tópicos abordados: tomada de 

decisão, estudos comportamentais relacionados ao processo decisório, neurociência, sendo 

subdividida em neurociência do consumidor e ferramentas de neurociência, efeito placebo num 

contexto geral e efeito placebo em marketing. Na revisão da literatura, foram citados 

experimentos de neurociência do consumidor e neuromarketing em geral, e experimentos com 

foco em embalagens.  

O Capítulo 3 engloba a caracterização do experimento de neurociência com estímulos 

de marketing, descrevendo a amostra utilizada, equipamentos e variáveis investigadas no 

estudo. Em seguida, apresenta os resultados obtidos com o experimento, englobando os 

comportamentos identificados com a construção dos Diagramas Alpha-Theta durante a 

exibição dos estímulos, a comparação entre os comportamentos observados e as respostas 

fornecidas na etapa declarativa do experimento, e, por fim, as análises estatísticas que 

investigam a existência de correlação entre o comportamento do participante e informações 

pessoas como idade e escolaridade. 

O Capítulo 4 apresenta as principais discussões acerca dos resultados observados. Ainda 

neste capítulo, tem-se os principais insights e contribuições que os resultados podem gerar para 

o marketing e o desenvolvimento de produtos.  

O Capítulo 5 é composto pela conclusão desenvolvida para o presente estudo, 

juntamente com as limitações encontradas, e sugestões para trabalhos futuros, com o intuito de 

complementar a discussão apresentada, ressaltando indagações que foram levantadas ao longo 

do estudo, como forma de promover maiores explorações sobre o tema. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA E REVISÃO DA LITERATURA 

 

 Neste capítulo são apresentadas a base conceitual do trabalho, através da 

Fundamentação Teórica, e a Revisão da Literatura, descrevendo os principais e mais recentes 

estudos realizados nessa área. 

2.1 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

A base conceitual do trabalho se encontra dividida em três sessões. A primeira seção 

aborda o tema da Tomada de Decisão. A segunda discorre sobre a análise comportamental 

durante o processo de tomada de decisão. E, por fim, a terceira sessão trata do tema de 

Neurociência de uma forma geral, seguido por um maior aprofundamento em Neurociência do 

Consumidor e Neuromarketing e nas ferramentas mais utilizadas nesse tipo de estudo.  

2.1.1 Tomada de Decisão 

 

A tomada de decisão é uma ação exercida diariamente, seja no âmbito pessoal, 

profissional, coletivo ou individual. As pessoas estão cercadas por situações que as obrigam a 

escolher e decidir, como entre qual roupa vestir, qual produto comprar etc. No setor 

organizacional, o processo decisório assume um papel ainda maior, pois, em uma empresa 

existem diversas pessoas tomando decisões a todos o momento. Entretanto, mesmo sendo um 

hábito comum, muitas vezes passa despercebido e as decisões podem não ser tomadas de forma 

coerente (HERNANDEZ-PERDOMO; MUN; ROCCO, 2017). 

É necessário compreender que as escolhas de um indivíduo ou organização irão refletir 

no futuro e no presente, de maneira que uma decisão tomada de maneira incoerente pode 

ocasionar consequências indesejadas. Diante disso, torna-se importante e vital o estudo dos 

fatores que influenciam no processo decisório em seus mais diversos cenários e a estruturação 

deste processo, para que se obtenham os resultados esperados. 

Neste contexto estão inseridos os problemas de decisão multicritério, os quais 

correspondem aos problemas e circunstâncias em que existem duas ou mais alternativas para 

serem escolhidas, ordenadas, ou classificadas, e múltiplos critérios conflitantes envolvidos (de 

ALMEIDA, 2013). A existência de um decisor com uma estrutura de preferências também é 

uma característica essencial de um problema de múltiplos critérios. 

O decisor é o responsável pela tomada de decisão, estabelecendo suas preferências sobre 

o conjunto de consequências associadas ao problema. O processo de tomada de decisão envolve 
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um julgamento de valor do decisor (de ALMEIDA, 2020). Isto significa que é necessário que 

o decisor tome uma posição em relação às alternativas existentes. 

O processo de tomada de decisão é também o foco de diversas pesquisas 

comportamentais, que buscam entender como os decisores fazem suas escolhas, visto que são 

essencialmente humanos e têm suas preferências influenciadas pelas emoções e experiências 

vividas (de ALMEIDA et al., 2018). Os modelos de apoio à tomada de decisão existentes não 

são capazes de substituir o decisor, apenas auxiliam no processo decisório, e, por esta razão o 

tema de estudos comportamentais deve ser incorporado na construção desses modelos. 

2.1.2 Estudos comportamentais relacionados ao processo decisório 

 

As pessoas são dotadas de emoções, sentimentos, intuições e conhecimentos que 

carregam durante a vida, e reagem a episódios diversos de formas distintas. Em determinadas 

situações, podem receber uma carga de emoção e deixar que seus impulsos interfiram em suas 

escolhas e preferências (KAHNEMAN, 2011). 

Segundo Schoen et al. (2018), o processo de tomada de decisão corresponde a uma 

forma lógica de organizar as informações necessárias, analisar o problema e selecionar uma 

ação dentre as opções disponíveis. Trata-se ainda de um processo complexo no cérebro humano 

que envolve fatores psicológicos, especificamente as emoções, e as preferências individuais de 

cada indivíduo. 

De forma geral, pessoas com emoções negativas tendem a mudar o status quo para 

superar o clima negativo do momento e realizar um raciocínio mais lógico e cuidadoso para 

lidar com as informações. Já pessoas com um estado de humor positivo tendem a processar 

informações de forma mais resiliente, utilizando o conhecimento e experiências do passado 

para decidir (HSU, 2017). 

Diversos experimentos comportamentais são desenvolvidos visando investigar os 

aspectos que afetam o comportamento das pessoas quando estão decidindo. Considerando que 

a tomada de decisão é uma atividade complexa e afetada por inúmeros fatores, tais 

experimentos devem corresponder ao contexto da situação real de decisão que se almeja prever 

e investigar os efeitos desse contexto sobre a escolha dos indivíduos. Em termos gerais, os 

fatores que podem afetar a tomada são: o que está sendo decidido, quem está tomando a decisão, 

e que tipo de informação o tomador de decisão possui (KORHONEN et al., 2018). 

Kahneman (2011) afirma que outro aspecto que afeta de forma negativa o processo de 

tomada de decisão é a grande quantidade de informações fornecidas ao decisor, que pode 

sobrecarregá-lo e prejudicar seus julgamentos, gerando resultados inconsistentes com suas 
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preferências. Segundo ele, quanto mais informações um indivíduo necessita processar e avaliar, 

mais energia será preciso para manter a concentração e a atenção. Esse consumo alto de energia 

gera um fenômeno chamado de “esgotamento mental”, que consiste em pouca capacidade de 

lidar com as situações e de realizar tarefas. Assim, pessoas em um estado de esgotamento mental 

são mais propensas a cometer erros. 

O processo de tomada de decisão é influenciado também pelos vieses comportamentais, 

que consistem em pré-julgamentos relacionados ao processamento de informações no cérebro. 

São uma espécie de atalhos mentais que simplificam a percepção tornando o pensamento mais 

fácil e rápido, mas, por outro lado, podem induzir a erros de avaliação e julgamento, levando a 

decisões irracionais (HOMENDA; JASTRZEBSKA; PEDRYCZ, 2016) 

Em seus estudos, Homenda, Jastrzebska e Pedrycz (2016) buscaram analisar os 

principais vieses comportamentais presentes no processo decisório: aversão ao risco, que 

consiste na superestimação de argumentos negativos; a ordem que as informações são 

fornecidas; e o impacto do tempo na avaliação dos argumentos, dado que a força de um 

argumento é reduzida à medida que o tempo passa.  

Diante disso, é importante analisar o comportamento do indivíduo durante o processo 

decisório nas mais diversas situações. Para isso, a realização de experimentos com situações 

hipotéticas serve de base para entender quais aspectos influenciam nas escolhas e decisões das 

pessoas em contextos reais. Kang et al. (2011) realizaram experimentos nos quais os indivíduos 

recebiam um incentivo para participar e compararam, por meio da ressonância magnética 

funcional (fMRI), se as escolhas hipotéticas feitas e as escolhas de incentivos compatíveis 

envolviam os mesmos circuitos neurais. Foi descoberto pelos autores que áreas semelhantes do 

cérebro são atividades, porém com intensidades diferentes, o que sugere que os padrões de 

atividades neurais decorrentes de situações hipotéticas podem ser generalizados e que as 

escolhas em cenários hipotéticos fornecem aproximações confiáveis para entender o 

comportamento no cotidiano 

Existe um grande avanço em estudos e experimentos comportamentais durante o 

processo de tomada de decisão a partir de dados neurais e fisiológicos. Segundo Plassmann et 

al. (2015), estas medidas permitem uma melhor identificação das preferências do decisor do 

que medidas que dependem somente da observação. Assim, a utilização de ferramentas de 

neurociência pode representar uma análise mais aprofundada e eficiente do comportamento dos 

decisores. 
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2.1.3 Neurociência 

 

O cérebro humano é o órgão mais complexo do corpo humano, possui cerca de bilhões 

de neurônios e trilhões de conexões entre eles, além de interagir de forma recíproca e constante 

com todo o corpo. Devido a essa complexidade e a partir da necessidade de compreensão sobre 

o funcionamento deste órgão, o campo da neurociência se dedica ao estudo científico do sistema 

nervoso, e tem se desenvolvido cada vez mais nas últimas décadas (ZHAO; SIAU, 2016).  

Os estudos de neurociência promovem uma maior compreensão a respeito dos 

mecanismos de funcionamento do corpo humano, sendo capazes de explicar a percepção da 

realidade através da atuação dos órgãos sensoriais, a atuação da memória, o processo de tomada 

de decisão, a avaliação das situações de forma consciente e inconsciente, relacionamentos com 

outras pessoas, e inúmeros outros temas relevantes (EAGLEMAN, 2015). 

O termo neurociência abrange uma diversidade de estudos. De maneira geral, é possível 

definir dois grandes campos de atuação das pesquisas em neurociência, um deles é o estudo do 

cérebro voltado para o campo de pesquisa em saúde e o outro associado à compreensão do 

sistema neural como ferramenta de apoio para outras áreas do conhecimento, como a 

modelagem de preferências durante a tomada de decisão (MURRAY; ANTONAKIS, 2019).  

A agregação da Neurociência com enfoque no processo de tomada de decisão é 

conhecida como Neurociência em Decisão, e busca o entendimento dos mecanismos 

relacionados ao processo decisório através da utilização de ferramentas da neurociência 

(SMITH; HUETTEL, 2010). Em outras palavras, tem como foco compreender e explicar os 

processos cognitivos, sociais e emocionais que ocorrem quando os indivíduos são expostos à 

diferentes situações de decisão. A literatura apresenta algumas dessas situações, como: decisões 

de gestão organizacional, decisões sobre processamento de informações, decisões econômicas, 

decisões de marketing e escolha de produtos (DIMOKA; PAVLOU; DAVIS, 2007). 

Os estudos de neurociência voltados para a gestão organizacional são conhecidos como 

Organizational Neuroscience ou Management Neuroscience, e são desenvolvidos e aplicados 

com o objetivo de promover uma melhor ciência e domínio dos sistemas de produção e do 

comportamento dos trabalhadores (BUTLER; LEE; SENIOR, 2017; ROBERTSON; 

VOEGTLIN; MAAK, 2017).  

Com relação ao campo de estudo de Sistemas de Informação (SI), sua agregação com a 

neurociência é conhecida como abordagem NeuroIS. O principal propósito desta abordagem é 

o entendimento dos processos que abrangem o comportamento, a cognição e emoção dos 

indivíduos quando estes interagem com Sistemas de Informação. Assim, contribui para uma 
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compreensão teórica avançada do design, desenvolvimento e impacto das tecnologias de 

informação e comunicação (TI), bem como para a concepção de sistemas que são capazes de 

reconhecer o estado neural e fisiológico do usuário e se adaptar a eles, afetando positivamente 

as variáveis de resultado, como produtividade e satisfação (RIEDL; DAVIS; HEVNER, 2014). 

A associação entre as áreas de economia e neurociência é conhecida como 

Neuroeconomia ou Neuroeconomics, e tem como finalidade compreender o processo de 

valoração através do entendimento da neurobiologia durante a tomada de decisão (RANGEL; 

CAMERER; MONTAGUE, 2008). Esta abordagem tem contribuído consideravelmente para a 

obtenção de modelos mais precisos, tendo como base a compreensão das bases neurobiológicas 

de processos decisórios. Com o desenvolvimento dos estudos em Neuroeconomia, tem sido 

possível predizer, por exemplo, comportamentos de risco ou de aversão ao risco, de 

autocontrole etc. (MOHR; BIELE; HEEKEREN, 2010).  

A neurociência é também incorporada à teoria do consumidor, área mais conhecida 

como Neurociência do Consumidor. Esse campo interdisciplinar foi desenvolvido com o 

propósito de analisar o comportamento do consumidor no processo de tomada de decisão e 

escolha de um produto (GOUCHER-LAMBERT; MOSS; CAGAN., 2017).  

De forma semelhante e complementar, a associação entre as áreas de marketing e 

neurociência, ou Neuromarketing, estuda o processamento de informação no cérebro e busca, 

a partir disto, prever o comportamento e identificar o impacto emocional do produto. Assim, o 

propósito desta abordagem é identificar meios com relação à forma de apresentação e ao design 

de produtos e expandir o conhecimento dos processos cognitivos e neurais do consumidor com 

o intuito de fornecer produtos que sejam compatíveis com suas preferências (BOU-MITRI et 

al., 2020). Por serem o foco deste trabalho, ambas as abordagens serão detalhadas nos tópicos 

seguintes. 

2.1.3.1 Neurociência do consumidor e Neuromarketing 

Nos últimos anos ocorreu um aumento no número de estudos que aplicam métodos para 

medir sinais fisiológicos e neurais em pesquisas de desenvolvimento de produto, marketing e 

gestão. O campo da neurociência do consumidor, que é a combinação da neurociência moderna 

com a pesquisa do consumidor, tem demonstrado um desenvolvimento significativo no uso de 

tais métodos, buscando enriquecer a compreensão da psicologia e do comportamento dos 

consumidores (FORTUNATO; GIRALDI; de OLIVEIRA, 2014). Consoante Plassmann et al. 

(2015), trata-se do estudo de indivíduos, grupos ou organizações em atividades associadas à 
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compra e uso de bens e serviços, utilizando métodos neurocientíficos para entender como certos 

estímulos afetam as emoções e atitudes do consumidor.  

Por décadas, os estudos na área de comportamento do consumidor eram limitados a 

experimentos nos quais as condições externas eram alteradas, a fim de verificar quais variáveis 

são capazes de afetar o comportamento, como mudança da embalagem ou alteração de humor, 

por exemplo. Somente com a integração entre pesquisa do consumidor e neurociência, tornou-

se possível observar e registrar de forma direta os processos mentais internos que comandam o 

comportamento dos consumidores (BELL et al., 2018). Segundo Smidts et al. (2014), as 

técnicas neurocientíficas também podem revelar respostas ou atitudes que os consumidores não 

estão conscientes, ou que não são capazes de verbalizar. 

Existe uma distinção entre a neurociência do consumidor e o neuromarketing no que diz 

respeito ao seu foco de estudo. Todavia, embora diferentes, os dois termos são complementares. 

O neuromarketing foi introduzido e referido inicialmente como um produto interdisciplinar de 

neurociência e marketing pelo teórico organizacional Ale Smidts em 2002, que o conceituou 

como sendo “o estudo do mecanismo cerebral para compreender o comportamento do 

consumidor a fim de melhorar as estratégias de marketing” (LIM, 2018).  

Assim, consoante Golnar-Nik, Farashi e Safari (2019), enquanto a neurociência do 

consumidor aplica técnicas neurocientíficas, o neuromarketing utiliza os resultados obtidos a 

partir dessas aplicações em um contexto comercial, visando a melhoria dos produtos e 

estratégias de marketing.  

Conforme Shigaki, Gonçalves e dos Santos (2017), o principal propósito do marketing 

é orientar o design e a apresentação dos produtos para que se tornem mais compatíveis com as 

preferências dos consumidores. Para atingir esse objetivo, os profissionais de marketing buscam 

fornecer aos designers de produtos informações sobre o que os consumidores desejam e 

valorizam. Como as pessoas raramente são capazes de expressar totalmente suas preferências, 

o neuromarketing se torna um importante método de investigação, visto que permite o acesso a 

informações ocultas do cérebro sobre as verdadeiras preferências dos indivíduos (BELL et al., 

2018; NILASHI et al., 2020).  

É possível encontrar na literatura algumas críticas feitas ao neuromarketing, que se 

baseiam basicamente na ideia de que a aplicação de técnicas neurocientíficas e de imagem tem 

como única finalidade encontrar uma espécie de ‘botão de compra’ no cérebro das pessoas e 

criar campanhas publicitárias às quais não é possível resistir. Entretanto, boa parte dos 

pesquisadores defende que o escopo da pesquisa de neuromarketing vai além da resposta a 

produtos e marcas (STASI et al., 2018). 
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Consoante Ramsøy (2015), as pesquisas em neuromarketing englobam tanto o uso 

comercial, como o marketing de varejo, quanto o não comercial, como o marketing social, de 

métodos neurocientíficos para obter percepções do consumidor. Além disso, o neuromarketing 

pode ser aplicado em diversos segmentos além do varejo, como cultura, entretenimento, 

política, arquitetura, entre outros.  

No que diz respeito ao aprimoramento de produtos, para torná-los compatíveis com as 

necessidades e preferências do consumidor, Ariely e Berns (2010) afirmam que a utilização de 

tecnologias de neuroimagem é capaz de solucionar alguns dos problemas enfrentados pelos 

profissionais de marketing. Segundo eles, obter imagens cerebrais dos indivíduos a partir da 

neuroimagem além de proporcionar uma troca mais eficiente entre custos e benefícios, irá 

fornecer um método de pesquisa de marketing que pode ser anteceder até mesmo a existência 

de um produto. Dessa forma, ao testar rapidamente os conceitos de produtos podem ser testados 

rapidamente, seria possível alocar os recursos para desenvolver apenas os produtos mais 

promissores.  

A introdução dessas técnicas não invasivas de neuroimagem possibilita a medição de 

diversos indicadores que traduzem os processos cerebrais conscientes e inconscientes durante 

a compra, como intenção de compra, atenção e envolvimento emocional. O conjunto de 

métodos neurocientíficos em uso no contexto do neuromarketing atualmente inclui: ressonância 

magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG), codificação facial, rastreamento 

ocular, condutância da pele, tecnologia de leitura de rosto, que serão explorados no seguinte 

tópico (SEBASTIAN, 2014). 

 

2.1.3.2 Ferramentas de Neurociência 

A aplicação de diversos métodos e ferramentas baseados em sinais cerebrais e em 

medidas fisiológicas é a base dos estudos em neurociência. Dentre as ferramentas mais 

comumente utilizadas, pode-se destacar a imagem por ressonância magnética funcional (fMRI), 

a eletroencefalografia (EEG), o rastreamento ocular (Eye Tracking) e os equipamentos de 

resposta galvânica da pele (GSR), ou mais conhecido como Skin Conductance Response (SCR) 

(BELL et al., 2018).  

A imagem por ressonância magnética funcional (fMRI) é uma tecnologia não invasiva 

que utiliza campos magnéticos e ondas de rádio como indicadores da atividade neural. Ela 

registra sinais e variações de atividade de acordo com o nível de BOLD – Blood Oxygen Level-

Dependent, que corresponde ao nível de oxigênio no sangue (MÜLLER-PUTZ; RIEDL; 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296318302716#bb0585
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WRIESSNEGGER, 2015). Apesar de possuir baixa resolução temporal, é uma das técnicas 

neurofisiológicas mais utilizadas na área de neurociência do consumidor em experimentos de 

tomada de decisão e para medir a resposta a estímulos de marketing (SMIDTS et al., 2014).  

A eletroencefalografia (EEG) é uma técnica não invasiva que utiliza eletrodos no couro 

cabeludo do indivíduo para medir as alterações na atividade elétrica do cérebro. Assim, é capaz 

de capturar as variações provenientes das ondas cerebrais, cujas amplitudes estão relacionadas 

a algum tipo de estado mental, como estados de relaxamento, sono, entre outros (MÜLLER-

PUTZ; RIEDL; WRIESSNEGGER, 2015). Essa ferramenta possibilita o registro da atividade 

neural em milissegundos, o que significa que possui altos níveis de resolução temporal. 

Todavia, possui uma baixa resolução espacial, dependendo diretamente do número de eletrodos 

utilizados. Além disso, as gravações podem sofrer interferências advindas de itens eletrônicos 

e até mesmo de movimentos musculares (BAZZANI et al., 2020).  

O SCR monitora a resposta galvânica da pele a partir da fixação de eletrodos em 

determinadas zonas do corpo, como mãos e pulsos. O objetivo é medir os níveis de excitação 

do sistema nervoso e o nível de condutância da pele, quando os indivíduos são expostos a 

diversos estímulos, através de alterações na atividade das glândulas sudoríparas (MAÑAS-

VINIEGRA; NÚÑEZ-GÓMEZ; TUR-VIÑES, 2020). Esta técnica permite a identificação de 

respostas neurais que antecedem determinadas emoções, como alegria, medo e raiva, visto que, 

o sistema nervoso central está relacionado ao nível de suor nas áreas do corpo citadas 

(BERCEA, 2012). 

O Eye Tracking, método de rastreamento ocular, mede os movimentos oculares e 

alterações no diâmetro da pupila, como indicadores de análise da cognição e do comportamento 

do indivíduo (SPENCE, 2019). O olho pode fornecer informações importantes a respeito de 

processos emocionais e cognitivos, assim como sobre a atenção visual e para quais locais ela é 

direcionada durante situações de decisão e escolha. Além disso, o diâmetro da pupila está 

relacionado ao nível de dificuldade de uma tarefa e ao nível de esforço cognitivo exercido pelo 

indivíduo. Assim, a caracterização do comportamento do olhar se torna uma técnica eficiente 

para se inferir sobre o nível de excitação e o processamento de informação por parte do 

indivíduo (ETTINGER; KLEIN, 2016).  

O Eye Tracking fornece diversas métricas, como os mapas de calor, que correspondem 

à frequência com que um o indivíduo olhou para uma determinada área, sequência e duração 

do movimento ocular, entre outros. Tem sido utilizado em inúmeras áreas, como estudos de 

usabilidade e respostas em tempo real dos consumidores (HARRIS; CIORCIARI; GOUNTAS, 

2015). 
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Todas essas técnicas permitem uma compreensão mais profunda de como as pessoas se 

comportam em situações reais de tomada de decisão. Os métodos mais tradicionais de pesquisa 

de mercado, como entrevista e questionário, tendem a ser muito subjetivos e muitas vezes 

incapazes de captar as reais preferências e emoções dos indivíduos, estando sujeitos a 

inconsistências e falhas na interpretação das respostas verbais. Diante disso, os métodos 

neurofisiológicos podem complementar e fortalecer esses métodos e técnicas já existentes, visto 

que são úteis para entender as influências do estado afetivo no comportamento dos indivíduos 

(BARRETT, 2017). 

 

2.2 REVISÃO DA LITERATURA 

 

O estudo bibliográfico foi realizado visando o conhecimento sobre o tema em questão e 

como este se encontra abordado em outros estudos existentes na literatura. Neste item, alguns 

trabalhos e experimentos na área de neurociência e com foco em embalagens foram 

apresentados de maneira sucinta, buscando posicionar a comunidade acadêmica frente ao tema 

escolhido. 

2.2.1 Experimentos de Neurociência do Consumidor e Neuromarketing em Geral 

 

A análise do design de um produto envolve um processo de avaliação estética, 

relacionado a respostas emocionais e cognitivas dos consumidores e, como essas respostas 

recebem influência das experiências anteriores de cada pessoa (PESCHEL; ORQUIN; LOOSE, 

2019). Portanto, compreender melhor essa avaliação subjetiva que os consumidores fazem a 

respeito do design do produto contribui para que as empresas sejam eficazes ao desenvolverem 

produtos que se adequem às preferências dos consumidores (VELASCO et al., 2014). 

Em seus estudos, Ma et al. (2018) realizaram experimentos utilizando EEG e camisetas 

personalizadas como estímulo. Os resultados obtidos mostraram que os sinais captados pelo 

EEG geram importantes informações a respeito das preferências dos consumidores, além de 

explicarem o porquê de os consumidores serem atraídos por produtos personalizados.  

Ainda no contexto de utilização do EEG, a pesquisa de Mengual-Recuerda, Tur-Viñes,e 

Varón (2020) analisou a influência dos estímulos característicos de uma experiência 

gastronómica de alto nível. A apresentação pelo garçom ou chef, o desenho do prato, o prato 

servido, o sabor da comida e a interação foram as variáveis analisadas. Além do EEG, foram 

utilizados o rastreamento ocular e a resposta galvânica da pele. Os resultados indicaram uma 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0250
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0250
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influência favorável nas emoções quando o chef apresentava a comida e que pratos com 

apresentação especial tinham maior influência no nível de interesse do que pratos 

convencionais.   

Quanto às pesquisas que utilizam técnicas de rastreamento ocular, estas mostram que a 

atenção visual contribui para a compra. Ou seja, quanto mais tempo o consumidor passa 

olhando para um determinado produto, maior é a probabilidade deste produto ser escolhido. 

Mañas-Viniegra, Núñez-Gómez e Tur-Viñes (2020) utilizaram rastreamento ocular e resposta 

galvânica da pele (GSR), com objetivo de determinar a percepção cognitiva que adolescentes e 

jovens espanhóis têm dos estímulos transmitidos por influenciadores no Instagram. Os 

resultados obtidos mostram que os adolescentes dão maior atenção e intensidade emocional ao 

apelo corporal dos influenciadores em comparação com os adultos jovens, e mostram maior 

interesse pelas marcas. 

Estes estudos direcionados a atenção visual e ao uso de tecnologia de rastreamento 

ocular podem ser bastante úteis para analisar o efeito da marca de produtos (SIMMONDS; 

WOODS; SPENCE, 2018), assim como para fornecer recomendações sobre como utilizar de 

forma mais eficaz os atributos de design dos produtos, como rótulos (MEYERDING; MERZ, 

2018; ESCANDON-BARBOSA; RIALP-CRIADO, 2019) e embalagens (VELASCO et al., 

2014; STEENIS et al., 2017; GUYADER; OTTOSSON; WITELL, 2017; HUSIC-

MEHMEDOVIC et al., 2017). 

Machiels e Orth (2017) afirmam ainda que a verticalidade (posicionamento do rótulo e 

orientação de prateleira) levam os consumidores a julgar os produtos como de maior ou menor 

qualidade. Em seus estudos, Venezuela e Raghubir (2015) realizaram experimentos utilizando 

o eye-trancking para investigar como o posicionamento dos produtos nas prateleiras influencia 

na preferência do cliente. Eles observaram que os participantes julgavam os produtos 

localizados no lado esquerdo e na parte inferior das prateleiras como de menor qualidade. 

 

2.2.2 Experimentos de Neurociência do Consumidor e Neuromarketing com Embalagens 

 

Dada a preocupação cada vez maior sobre a contribuição da embalagem para criar uma 

primeira impressão positiva nos consumidores, os experimentos desenvolvidos no contexto da 

neurociência proporcionam a oportunidade de conhecer as reações inconscientes do 

consumidor e reconhecer medidas diretas de construções cognitivas como atenção. 
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Segundo García-Madariaga et al. (2019), os três principais atributos de uma embalagem 

estão relacionados a suas imagens, textos e cores. Em suas pesquisas, os mesmos autores 

utilizaram o EEG e o rastreamento ocular para examinar a preferência dos consumidores 

levando em consideração os três principais atributos da embalagem de produtos alimentícios 

diferentes. Os resultados mostraram que, embora as modificações de cor não tenham um efeito 

significativo nos níveis de atenção neurofisiológica, a presença de imagens ou textos nas 

embalagens aumentou o nível de atenção dos participantes. 

Outra pesquisa, realizada por Sundar e Noseworthy (2014), analisou como o 

comportamento do consumidor pode ser influenciado pelo posicionamento do logotipo da 

marca. A partir dos experimentos realizados, os autores observaram que os consumidores 

preferem marcas menos conhecidas no mercado, quando os logotipos estão localizados em uma 

posição inferior na embalagem. 

A existência dos elementos de design influencia diretamente a experiência e a percepção 

que o consumidor tem do produto. Em sua pesquisa, Bou-Mitri et al. (2020) buscaram avaliar 

essa relação. O objetivo era basicamente avaliar o impacto dos elementos das embalagens de 

produtos alimentícios, como vinhos, queijos e sucos nas preferências dos participantes. De 

forma geral, os resultados mostraram que o material, cor e elementos informativos foram os 

atributos que mais influenciaram positivamente na percepção da qualidade, segurança e 

salubridade do produto alimentício percebida pelo consumidor. 

Ainda nesse contexto, a pesquisa de Dong e Gleim (2018) utilizou a teoria da metáfora 

conceitual para compreender o papel da localização do logotipo da marca na percepção dos 

consumidores sobre um produto. Para isso, foram realizados dois estudos. O primeiro 

investigou os efeitos da localização da marca e das informações do produto, e os resultados 

sugeriram que os consumidores avaliam o produto mais positivamente quando estes itens estão 

posicionados em posições mais altas. No segundo, foi utilizado um ambiente online no 

experimento. Os resultados mostraram que a intenção de compra e a vontade de recomendar 

um produto são influenciadas pela localização do logotipo da marca. 

Além do logotipo, outro ponto importante na embalagem é o rótulo. Na pesquisa de 

Oliveira et al. (2016), estudou-se a atenção dos consumidores aos rótulos de alimentos 

funcionais para avaliar diferenças entre produtos probióticos regulares e funcionais do leite 

como estudo de caso. No experimento, analisou-se os movimentos oculares dos consumidores 

enquanto e os autores observaram que o processamento visual das etiquetas não foi muito 

afetado pelo tipo de produto e design da etiqueta. Além disso, as associações relacionadas à 

https://www.sciencedirect.com/topics/food-science/food-package-labeling
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saúde foram geradas pelo design gráfico, sugerindo que este desempenha um papel fundamental 

na formação das associações relacionadas à saúde. 

Juarez, Tur-Viñes e Mengual (2020) também desenvolveram um importante estudo para 

analisar quais elementos de design eram mais relevantes na hora de comprar um determinado 

brinquedo educativo em oposição a outros brinquedos com foco apenas no lazer. Eles utilizaram 

EEG, rastreamento ocular e resposta galvânica da pele para monitorar as reações e atividade 

cerebral. Os elementos de design de embalagem analisados foram a marca, família de produto, 

nome do brinquedo, idade recomendada, imagem do jogo, número de perguntas. Os resultados 

sugeriram que os elementos mais importantes são os detalhes gráficos da embalagem, obtendo-

se uma percepção de maior nível de escolaridade à medida que mais questões são abordadas. 

A fim de continuar os estudos atuais sobre o tema, esta pesquisa buscou analisar os 

efeitos que variações no posicionamento da imagem, logotipo da marca, especificação de sabor 

e informação rápida causam no comportamento e atenção do consumidor. Assim, esta pesquisa 

serviu de base para a elaboração de dois artigos, Aplicação do Diagrama Alpha-Theta para 

Análise do Efeito do Design de Embalagens (SANTOS et al., 2021a) e Analysis of consumer 

behavior in the context of packagin: an application of the Alpha-Theta Diagram (SANTOS et 

al., 2021b), cujos resultados são consistentes com o que foi identificado nesta pesquisa.  

 

2.3. SÍNTESE DO ESTADO DA ARTE E POSICIONAMENTO DESTE TRABALHO 

 

A Neurociência é uma abordagem multidisciplinar que apresenta uma grande 

quantidade de estudos desenvolvidos. Embora a maioria dos trabalhos e periódicos científicos 

estejam relacionados à área da saúde e estudo do sistema nervoso, a área da neurociência do 

consumidor e neuromarketing possui um grande potencial de exploração.  

Neste capítulo foram apresentados diversos estudos no contexto de tomada de decisão 

e neurociência, com foco especial em neuromarketing. Percebe-se então a existência de uma 

considerável diversidade de pesquisas nessa área, envolvendo tanto o contexto do consumo de 

produtos como também elementos visuais que compõe a aparência do produto. 

Se tratando de embalagens de produtos alimentícios, diferentes aspectos têm sido 

investigados na literatura, como a capacidade de atrair atenção do consumidor através dos 

elementos de design. Entretanto, há uma ausência na literatura de estudos que investiguem a 

influência desses elementos no comportamento do consumidor a partir dos níveis de esforço 

cognitivo e engajamento obtidos com o EEG e a aplicação do Diagrama Alpha-Theta.  
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3 EXPERIMENTO DE NEUROCIÊNCIA DO CONSUMIDOR E 

NEUROMARKETING 

 

Este capítulo apresenta a descrição do experimento, identificando as características da 

amostra, equipamentos, softwares utilizados, bem como as etapas do processamento e análise 

de dados. Em seguida, são apresentados os resultados identificados. 

3.1 DESENHO DO EXPERIMENTO 

 

Para a consecução dos objetivos do presente trabalho, o experimento aqui descrito foi 

realizado no laboratório NeuroScience for Information and Decision (NSID) da Universidade 

Federal de Pernambuco (UFPE). Com a utilização da Eletroencefalograma (EEG) foi possível 

obter métricas a partir das bandas cerebrais Alpha e Theta que serviram de inputs para analisar 

e classificar o comportamento dos participantes. 

3.1.1 Participantes 

 

Para esta pesquisa foram coletados os dados de cinquenta e oito participantes. Todos 

deram seu consentimento e participaram voluntariamente do experimento. Eles desconheciam 

os objetivos do estudo antes de sua participação.  

Durante a etapa de limpeza e tratamento dos dados, para remoção de artefatos, os 

arquivos de oito participantes não puderam ser utilizados nas análises devido à insuficiência de 

dados provenientes de atividade elétrica cerebral captados. Assim, a amostra final analisada foi 

de cinquenta participantes, dos quais 29 eram homens (58%) e 21 eram mulheres (42%), com 

média de idade de 24 anos e desvio padrão de 6,5 anos. 

 

3.1.2 Equipamentos e Ferramentas para Coleta, Processamento e Análise de Dados 

O uso de ferramentas da neurociência permite uma melhor compreensão de como 

diferentes elementos dos produtos afetam a atenção e comportamento dos consumidores. 

Muitos métodos fisiológicos não exigem esforço consciente por parte dos participantes, de 

modo que se torna possível utilizá-los para medir processos automáticos e inconscientes que 

podem ser difíceis de apurar através de medidas comportamentais (BELL et al., 2018). 
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O EEG é um equipamento que utiliza eletrodos posicionados no couro cabeludo para 

medir a atividade elétrica gerada durante a transmissão de sinais entre os neurônios e apresenta 

a potência das frequências das ondas cerebrais geradas em diversas áreas do córtex. 

Sendo assim, para a realização do experimento de neurociência desta pesquisa foi 

utilizado o EEG de 14 canais da Emotiv com o objetivo de capturar a atividade elétrica cerebral 

enquanto os participantes eram expostos a cada um dos estímulos. O equipamento é apresentado 

na Figura 4. Sua taxa de amostragem é de 2048 Hz e todos os dados capturados são enviados 

via Bluetooth para um USB proprietário conectado a um computador (REUTER; MONTAG, 

2016; EMOTIV, 2020). 

Foi utilizado também um monitor LCD com resolução de 1920 x 1080 pixels conectado 

a um notebook de 64 bits usado para apresentar o experimento e acompanhar o funcionamento 

do EEG. Assim, o notebook também foi conectado ao EEG com todos os softwares necessários 

instalados.  

Figura 4 - EEG de 14 canais  

 

Fonte: Emotiv (2021). 

 

O equipamento possui 14 canais, como visto na Figura 5, sendo estes: F3, F4, F7 e F8 

localizados na região frontal do cérebro, AF3, AF4 na região frontal anterior; T7 e T8 na região 

temporal; FC5 e FC6 na região frontal central; O1 e O2 na região occipital; e P7 e P8 na região 

parietal. Além dos dozes canais mencionados, os outros dois presentes no equipamento são os 

canais de referência, os quais ficam posicionados atrás do ouvido, em cima do osso mastoide.  
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Para que a atividade cerebral seja capturada pelo EEG, todos os eletrodos devem ser 

umidificados com uma solução alcalina, e, em seguida, posicionados adequadamente na cabeça 

dos participantes. 

Figura 5 - Eletrodos existentes no EEG 

 

Fonte: Software EEGLAB – MATLAB (2022). 

 

Após a execução do experimento e antes da realização das análises, foi realizado um 

pré-processamento de dados para eliminar artefatos como movimentos de cabeça e piscadas.  

Para isto, o software OpenVibe Writer foi usado para registrar os dados do EEG, e o EEGLAB, 

conjunto de ferramentas do MATLAB, foi utilizado para efetuar esse pré-processamento 

conforme as seguintes etapas: (1) re-referenciamento, baseando-se na atividade média calculada 

ao longo dos eletrodos; (2) filtração dos dados, para a eliminação algumas frequências mais 

altas (59-61 Hz) e mais baixas (0.1 Hz); (3) inspeção e exclusão de partes de dados visivelmente 

danificados ou incorretos; (4) correção de artefatos usando o método de Análise de 

Componentes Independentes (CHAUMON; BISHOP; BUSCH, 2015). 

Os valores de potência das ondas cerebrais também foram obtidos utilizando o 

EEGLAB para cada canal dentro da faixa de frequência de 1 a 40 Hz. Esses valores foram, 

posteriormente, transformados em logaritmo para normalizar as distribuições, conforme 

recomendado por Davidson et al. (1990). 
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3.1.3 Estímulos e Design do experimento  

Os estímulos utilizados no experimento consistiam em imagens de embalagens de pizza 

congelada. Quatro elementos de design estavam presentes nas embalagens, os quais tinham sua 

localização variando nos quadrantes inferior direito, inferior esquerdo, superior direito e 

superior esquerdo, gerando assim um total de 24 embalagens distintas.  

A Figura 6 apresenta duas das embalagens utilizadas. Os elementos de design projetados 

nas embalagens foram:  

I. Sabor, indicado por Margherita;  

II. Imagem, que consistia na figura de uma pizza; 

III. Logotipo, representado pelo nome de uma marca fictícia (Donna Pizza);  

IV. Informações adicionais, como peso e teor calórico. 

 

Figura 6 - Exemplos de caixas de pizza utilizadas no experimento 

 

Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021) 

 

As caixas de pizza foram nomeadas de C1 a C24, e a Tabela 1 é apresentada para facilitar 

a identificação de cada uma delas de acordo com o quadrante que cada elemento de design 

ocupava na embalagem. 
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Tabela 1- Descrição das embalagens apresentadas no experimento 

Embalagem 
Superior 

esquerdo 

Superior 

direito 

Inferior 

esquerdo 

Inferior 

direito 

C1 Informações  Logotipo Imagem Sabor 

C2 Informações  Sabor Imagem Logotipo 

C3 Sabor Informações Imagem Logotipo 

C4 Logotipo Informações  Imagem Sabor 

C5 Sabor Logotipo Imagem Informações  

C6 Logotipo Sabor Imagem Informações 

C7 Informações Imagem Sabor Logotipo 

C8 Informações  Imagem Logotipo Sabor 

C9 Logotipo Imagem Informações  Sabor 

C10 Sabor Imagem Informações  Logotipo 

C11 Sabor Imagem Logotipo Informações  

C12 Logotipo Imagem Sabor Informações 

C13 Informações  Logotipo Sabor Imagem 

C14 Informações  Sabor Logotipo Imagem 

C15 Sabor Informações  Logotipo Imagem 

C16 Logotipo Informações  Sabor Imagem 

C17 Logotipo Sabor Informações  Imagem 

C18 Sabor Logotipo Informações  Imagem 

C19 Imagem Sabor Informações  Logotipo 

C20 Imagem Sabor Logotipo Informações  

C21 Imagem Logotipo Sabor Informações  

C22 Imagem Informações  Sabor Logotipo 

C23 Imagem Informações  Logotipo Sabor 

C24 Imagem Logotipo Informações  Sabor 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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O experimento era composto por duas etapas, a primeira utilizando o método 

neurofisiológico (EEG) enquanto os estímulos eram apresentados na tela, e, a segunda 

utilizando o método declarativo (questionário). 

Na primeira etapa do experimento, instruções escritas eram apresentadas na tela. Após 

isso, era apresentada uma cruz de fixação na tela por 2000 ms. Em seguida, cada um dos quatro 

elementos de design foi exposto individualmente durante 5000 ms cada, com o objetivo de fazer 

o participante se familiarizar com os atributos existentes nas embalagens (GUO et al., 2016). 

Em seguida, cada embalagem de pizza foi exposta, uma a uma, durante 5.000 ms, em 

uma sequência aleatória, para garantir que os participantes não pudessem prever a disposição 

dos elementos de design nas caixas de pizza subsequentes. Entre cada imagem, uma cruz de 

fixação apareceu automaticamente na tela por 2.000 ms, controlando assim qualquer viés de 

exposição. A Figura 7 ilustra a sequência de visualizações apresentadas aos participantes. 

 

Figura 7- Sequência das visualizações apresentadas no experimento 

 

Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021) 

 

 A segunda parte do experimento, a etapa declarativa, consistia na aplicação de dois 

questionários. O primeiro questionário foi construído para coletar informações pessoais dos 

participantes, tais como: idade, sexo, participação em outros experimentos de neurociência, 

frequência em que consumiam pizza e se tinham algum sabor de pizza favorito.  

No segundo questionário, duas tarefas solicitadas aos participantes. Inicialmente, eles 

deveriam indicar a importância que atribuíam a cada elemento de design, criando um ranking 

de 1 a 4, do mais relevante em sua opinião, até o menos relevante.  
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Em seguida, os participantes deveriam declarar qual a melhor posição para cada 

elemento. Por exemplo, para o elemento Sabor, o participante deveria indicar qual dos quatro 

quadrantes (inferior direito, inferior esquerdo, superior direito e superior esquerdo) considerava 

como a melhor localização para esse elemento na embalagem. Nesta etapa do experimento, 

nenhuma restrição de tempo foi estabelecida para os participantes. 

 

3.1.4 Procedimento de execução do experimento  

O experimento foi conduzido no laboratório NSID, localizado no prédio de 

administrativo do Centro de Tecnologia e Geociências (CTG), na Universidade Federal de 

Pernambuco (UFPE). A primeira tarefa realizada para a execução do experimento foi a 

aprovação do projeto de pesquisa no Comitê de Ética da universidade.  

Com a aprovação, criação dos estímulos e do design do experimento, as datas para 

realização da atividade foram marcadas com os participantes conforme disponibilidade dos 

mesmos e do pesquisador. No dia agendado, antes de dar início ao experimento, as instruções 

foram passadas, de maneira idêntica, para os participantes, sobre como seria o procedimento e 

o funcionamento dos equipamentos, além de instruções sobre como se portar durante o 

experimento, para garantir a coleta de dados. 

Nesta etapa de pré-experimento dois documentos foram apresentados aos participantes. 

O primeiro documento apresentou explicações sobre a atividade exigida no experimento. O 

segundo documento comunicou aos participantes que eles não estariam sujeitos a nenhum risco 

durante a realização do experimento, e que não teriam suas informações pessoais divulgadas. 

Este documento é chamado de Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), e é 

exigido pelo Comitê de Ética.  

Após a leitura dos documentos, e assinatura do TCLE, o participante era direcionado a 

sua cadeira na frente do monitor, e era instruído a sentar em uma posição confortável, para evitar 

movimentação excessiva durante a realização do experimento. Com isto, o EEG era colocado no 

participante, de forma que todos os 14 canais utilizados ficassem posicionados corretamente para 

um melhor rastreamento das ondas cerebrais. A duração de cada experimento foi de 

aproximadamente 18 minutos.  

 

3.1.5 Variáveis Investigadas 

Para o desenvolvimento das análises a partir dos dados obtidos com o EEG, foram 

calculadas as médias dos valores de potência nas Bandas Theta e Alpha, referente ao 
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agrupamento de frequências de 4 a 8 Hz e de 8 a 13 Hz, respectivamente (RAMSØY et al., 

2018; ZHANG et al., 2018).  

A investigação dessas duas bandas tem embasamento em estudos como os de 

Macdonald, Mathan e Yeung (2011), Wascher et al. (2014) e de Loof et al. (2019), os quais 

sugerem que valores de potência baixos na banda Alpha na região cortical posterior pode indicar 

mais engajamento, assim como valores mais altos na banda Theta, nos canais frontais, pode 

indicar maior complexidade e esforço cognitivo. Além disso, Wascher et al. (2014) investigou 

também a existência da fadiga mental, que, embora não tenha sido uma condição explorada no 

presente estudo, reforça a relação entre valores mais altos em Theta e maior esforço cognitivo. 

Portanto, para a realização das análises desta pesquisa, os valores de potência para os 

canais P7 em Alpha e F3 em Theta foram coletados e avaliados., possibilitando a utilização do 

Diagrama Alpha-Theta, apresentado no tópico seguinte (ROSELLI; DE ALMEIDA, 2020; DE 

ALMEIDA; ROSELLI, 2020). 

A obtenção destes dados ocorreu com a utilização do EEGLAB a partir de matrizes de 

com os valores de potência para cada uma das 64 frequências coletadas pelo EEG em cada um 

dos 14 canais. Com base na matriz, um valor médio de potência foi encontrado para as bandas 

e canais mencionados, para cada um dos participantes. 

Espera-se que a partir dos índices de esforço cognitivo e engajamento obtidos nas 

bandas e canais mencionados, seja possível classificar o comportamento dos participantes e 

sugerir qual o posicionamento mais adequado para os quatro elementos de design analisados.  

Além disso, esses valores serão utilizados para realizar comparações com as respostas 

fornecidas pelos participantes a respeito de quais elementos consideram mais relevantes e qual 

quadrante julgam como mais atrativo para posicionar cada um deles. 

Por fim, as respostas pessoais dos participantes fornecidas no questionário serão 

utilizadas para investigar a existência ou não de correlação com padrões de comportamento 

observados durante o experimento, sendo estas: sexo, idade, consumo de pizza congelada e 

sabor favorito. 

3.1.6 Análise de Quadrantes Alpha-Theta 

 

Esta análise se baseia na classificação do comportamento dos participantes 

considerando o engajamento e o esforço cognitivo. De acordo com os estudos de Macdonald et 

al., (2011) e Holm (2009), um alto nível de engajamento é caracterizado pela redução dos 

valores da banda Alpha na área parietal. E, um aumento dos valores em Theta na área frontal 

do cérebro sugere um elevado grau de esforço cognitivo (DE LOOF et al., 2019; WASCHER 
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et al., 2014; HOLM, 2009). É importante salientar que níveis mais altos de engajamento e de 

esforço cognitivo estão relacionados com mais atenção e maior interesse por parte do 

participante.  

Sendo assim, esta análise foi desenvolvida a partir da combinação dos valores de 

potência em Theta e em Alpha, permitindo a criação do Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta 

(ROSELLI; DE ALMEIDA, 2022). O diagrama apresenta no eixo x os valores da banda Theta 

no canal F3, e no eixo y os valores de Alpha, para o canal P7.  

Para garantir que os valores de potência estivessem em uma mesma escala, foi realizada 

uma normalização, tendo como valor máximo 1 e valor mínimo -1 (ROSELLI, DE ALMEIDA, 

2022; DE ALMEIDA, ROSELLI, 2020). Assim, como ilustrado na Figura 8, a partir do 

diagrama é possível identificar quatro padrões de comportamento: Relaxamento, 

Envolvimento, Diligência e Indefinição. 

 

Figura 8 - Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta 

 

Fonte: Roselli & de Almeida (2020) 

O comportamento de Relaxamento, localizado no quadrante superior esquerdo, é 

caracterizado por um valor negativo em Theta e valor positivo em Alpha, o que corresponde a 

um baixo esforço cognitivo e baixo engajamento, respectivamente. 

O participante que possui comportamento de Envolvimento apresenta alto nível de 

engajamento e baixo esforço cognitivo, ou seja, valores negativos nas duas bandas analisadas. 

O comportamento nomeado como Indefinição corresponde a um alto nível de esforço 

cognitivo e baixo engajamento, valores positivos em Theta e em Alpha.  
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O quadrante inferior direito apresenta o comportamento de Diligência, o qual é 

caracterizado por alto engajamento e alto esforço cognitivo (ROSELLI & DE ALMEIDA, 

2020; DE ALMEIDA & ROSELLI, 2020).  

Assim, os comportamentos de Diligência e Engajamento são considerados os 

comportamentos desejáveis, pois, níveis mais altos de engajamento e esforço cognitivo diante 

de um estímulo indicam que aquele estímulo despertou o interesse e atenção do participante. 

 

3.2 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 

 

Neste item são exibidos os resultados obtidos com o experimento. As primeiras análises 

apresentam os principais resultados observados a partir da construção do Diagrama Alpha-

Theta para cada uma das 24 embalagens exibidas. Em seguida, são apresentadas as 

comparações dos comportamentos observados durante a exibição de cada embalagem com as 

respostas fornecidas pelos participantes durante a etapa declarativa do experimento. 

Foram realizadas também análises para verificar se os participantes apresentaram algum 

padrão de comportamento durante o experimento e, em caso afirmativo, se este padrão possui 

alguma correlação com informações pessoas dos participantes, como sexo, idade, sabor favorito 

de pizza e a frequência que consomem o produto. 

 

3.2.1 Análise de quadrantes Alpha-Theta para as embalagens 

 

Visando investigar quais os comportamentos predominantes em cada uma das 

visualizações, diagramas de quadrante Alpha-Theta foram desenvolvidos para cada uma das 24 

caixas de pizza, considerando todos os participantes e seus respectivos comportamentos durante 

a exibição das embalagens.  

Todos os diagramas desenvolvidos para cada embalagem não foram apresentados neste 

estudo devido à extensão deste documento, no entanto, a Figura 9 apresenta o diagrama de 

quadrantes Alpha-Theta construído para a embalagem identificada como C8. Os diagramas para 

as demais embalagens são apresentados no Apêndice A. 

Para a embalagem C8, 40%, dos participantes apresentaram comportamento de 

diligência e 28% apresentaram comportamento de envolvimento. Esses números indicam que, 

para esta embalagem, foram observados altos níveis de esforço cognitivo e/ou engajamento por 
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parte da maioria dos participantes. 16% dos participantes demonstraram relaxamento durante a 

exibição da embalagem, e outros 16% foram classificados como indefinidos.  

 

Figura 9 - Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta para a embalagem C8 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

A Tabela 2 apresenta um resumo dos resultados obtidos com a construção dos 

diagramas. Para cada uma das 24 embalagens, nomeadas de C1 a C24, tem-se a quantidade de 

participantes que foram classificados de acordo com os quatro comportamentos mencionados. 

Todas as embalagens apresentam os mesmos elementos de design citados anteriormente, 

variando somente o posicionamento destes. 

Com base na Tabela 2, é possível observar que um maior número de participantes 

apresentou comportamento de Diligência ao visualizaram as embalagens C8, C11, C14 e C15. 

Para essas embalagens, foi verificado que o elemento “logotipo” estava posicionado no 

quadrante inferior esquerdo das caixas.   

O comportamento de Envolvimento foi identificado em um maior número de 

participantes durante a exibição das embalagens C13, C17, C18, C20 e C23. Para essas caixas 

de pizza, o elemento “imagem” variava entre os quadrantes superior esquerdo e inferior direito.  

Além disso, como visto na tabela, os estímulos C1 e C4 possuem um maior número de 

participantes com comportamento de Relaxamento, o que significa que para esses estímulos, os 

participantes apresentaram níveis menores de engajamento e esforço cognitivo. Estas 

embalagens possuem em comum o elemento “sabor” posicionado na parte inferior direita.  
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Para o atributo de “informações adicionais” não foi observado nenhum padrão que possa 

sugerir qual posicionamento induz um maior número de participantes diligente/envolvidos ou 

de participantes em estado de relaxamento. 

Tabela 2- Comportamentos identificados para cada embalagem 

Evento Relaxamento Indefinição Envolvimento Diligência 

C1 20 13 8 5 

C2 8 7 12 19 

C3 9 9 11 17 

C4 9 12 8 17 

C5 8 25 5 7 

C6 8 6 15 17 

C7 10 22 7 6 

C8 8 8 14 20 

C9 20 15 4 7 

C10 10 9 12 14 

C11 6 8 13 18 

C12 17 13 6 9 

C13 9 13 14 10 

C14 6 8 12 19 

C15 5 8 13 20 

C16 11 19 7 8 

C17 8 8 11 18 

C18 6 12 18 9 

C19 11 24 5 6 

C20 8 8 23 11 

C21 9 23 6 6 

C22 14 17 6 8 

C23 8 8 20 10 

C24 17 13 7 7 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

Sendo assim, com base nessas informações e como apresentado na Tabela 3, foi possível 

constatar que a soma dos participantes com os comportamentos de envolvimento e diligência 

ao longo das exibições dos estímulos foi de 317 e 341 respectivamente, sugerindo que em 55% 

das visualizações, os participantes apresentaram alto nível de engajamento e, em algumas delas, 

também alto nível de esforço cognitivo. 
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Tabela 3 - Incidência de cada comportamento durante todo o experimento 

COMPORTAMENTO Nº DE EVENTOS  MÉDIA (%) 

Relaxamento 257 0,21 

Indefinição 281 0,23 

Envolvimento  341 0,28 

Diligência  317 0,26 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

3.2.1.1 Relevância de cada atributo declarada pelos participantes 

Como mencionado anteriormente, a segunda etapa do experimento consistia na 

aplicação de um questionário, no qual os participantes deveriam inicialmente declarar o quão 

relevante consideravam cada um dos quatro elementos de design presentes nas embalagens. 

Assim, cada participante deveria criar um ranking de 1 a 4 para indicar sua ordem de preferência 

e relevância que atribuíam para cada elemento. 

A Tabela 4 apresenta um resumo das respostas obtidas nesta etapa do questionário, 

mostrando quantas vezes os elementos ocuparam cada uma das 4 posições do ranking conforme 

as respostas dos participantes.  

Com base nesta Tabela 4 é possível observar que o elemento “Sabor” foi considerado 

como o elemento menos relevante por quase metade dos participantes, ocupando a última 

posição do ranking em 46% das respostas, superando os demais elementos. 

Quanto à posição de maior relevância do ranking, os elementos “Imagem” e “Logotipo” 

foram os mais citados pelos participantes, sendo considerados como mais relevantes em 36% e 

32% das respostas respectivamente.   

Tabela 4 - Posições do ranking de relevância ocupadas por cada elemento 

EVENTO 1º 2º 3º 4º 

Sabor 10 11 6 23 

Imagem 18 6 15 11 

Logotipo 16 1 30 3 

Informações adicionais 4 32 1 13 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

Um dos objetivos desta análise é comparar as respostas declaradas pelos participantes 

com os comportamentos identificados a partir dos dados de potência cerebral. Para isto, 
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Diagramas Alpha-Theta também foram construídos para os eventos que consistiam na exibição 

de cada um dos elementos individualmente.  

A Figura 10 apresenta o diagrama obtido para a visualização do elemento “Sabor”, para 

o qual 40% dos participantes apresentaram comportamento de diligência e 31% apresentaram 

comportamento de envolvimento. Com base na predominância destes dois comportamentos, é 

possível perceber que, para esse elemento, a grande maioria dos participantes apresentou altos 

níveis de esforço cognitivo e/ou engajamento. Somente 14% dos participantes foram 

classificados como relaxados e outros 14% como indefinidos.  

Figura 10 - Diagrama Alpha-Theta para o elemento Sabor 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

A Tabela 5 apresenta um resumo dos resultados obtidos com a construção dos 

diagramas. Para cada um dos elementos de design, tem-se a quantidade de participantes que 

foram classificados de acordo com os quatro comportamentos mencionados.  

 

Tabela 5 - Comportamentos identificados para cada elemento de design isolado 

EVENTO Relaxamento Indefinição Envolvimento Diligência 

Sabor 6 6 17 13 

Imagem 14 9 8 10 

Logotipo 10 24 3 6 

Informações rápidas 12 25 4 3 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

A partir da Figura 10 e da Tabela 5 é possível observar que o elemento “Sabor”, embora 

tenha sido classificado como menos relevante na maioria das respostas do questionário, 
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apresentou um maior número de participantes envolvidos ou diligentes durante sua exibição no 

experimento.  

Quanto aos elementos “Imagem” e “Logotipo”, estes apresentaram respectivamente 

36% e 18% dos participantes com comportamentos de diligência ou envolvimento. Assim, 

embora o elemento Logotipo tenha sido classificado como o mais relevante por um considerável 

número de participantes, poucos estiveram engajados durante a exibição deste elemento no 

experimento.  

 

3.2.1.2 Respostas sobre o melhor posicionamento para os elementos de design 

 

 Na segunda atividade exigida no questionário os participantes deveriam declarar qual 

posição consideravam mais adequada para cada elemento de design. Por exemplo, para o 

elemento Logotipo, o participante deveria indicar qual quadrante da embalagem (inferior 

direito, inferior esquerdo, superior direito e superior esquerdo) considerava como a melhor 

localização para esse elemento.  

A Tabela 6 apresenta um resumo das respostas obtidas nesta etapa do questionário, 

mostrando quantos participantes relacionaram cada quadrante como a melhor posição para um 

dos elementos. É possível perceber que o quadrante superior direito foi considerado como a 

melhor posição para o elemento “Sabor” por 56% dos participantes.  O quadrante inferior 

direito foi escolhido como posição mais adequada para as “informações adicionais” por 76% 

dos participantes. 

O quadrante superior esquerdo foi citado por 54% dos participantes como a melhor 

posição para o elemento “Imagem” e, por fim, o quadrante inferior esquerdo foi considerado o 

melhor local da embalagem para o elemento “Logotipo” por 44% dos participantes. 

Tabela 6 - Melhor posição para cada elemento segundo os participantes 

EVENTO 
Superior 

Direito 

Inferior 

Direito 

Superior 

Esquerdo 

Inferior 

Esquerdo 

Sabor 26 3 17 4 

Imagem 10 9 27 4 

Logotipo 4 15 9 22 

Informações adicionais 0 38 6 6 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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 Procurou-se ainda observar qual caixa de pizza correspondia com as respostas do 

participante a partir da posição atribuída para cada elemento. Assim, a embalagem formada em 

32% das respostas foi a caixa C20, a qual possui, como visto na Figura 11, o elemento Sabor 

no quadrante superior direito, a imagem do produto no superior esquerdo, o logotipo no inferior 

esquerdo e as informações rápidas no inferior direito.  

Figura 11 - Embalagem C20 

 

Fonte: Barbosa et al. (2021)  

 

A Figura 12 apresenta o Diagrama Alpha-Theta com os comportamentos observados 

durante a exibição da caixa C10. Para esta embalagem, 42% dos participantes apresentaram 

comportamento de envolvimento, 22% de diligência, 18% se mostraram relaxados e os outros 

18% foram caracterizados como indefinidos.  

Figura 12 - Diagrama Alpha-Theta para a embalagem C20 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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3.2.2 Análise de quadrantes Alpha-Theta por participante  

 

Para esta análise, foram construídos diagramas de quadrantes Alpha-Theta individuais 

para todos os participantes com o objetivo de investigar se padrões de comportamento eram 

observados e se eram mantidos ao longo das visualizações. Assim, foram utilizados também os 

valores de potência de Theta no canal F3 e Alpha no canal P7 quando estes avaliavam as 24 

embalagens exibidas no experimento. 

Devido à extensão do documento, todos os diagramas desenvolvidos para os 

participantes não foram apresentados aqui. A Figura 13 apresenta o diagrama de quadrantes 

Alpha-Theta construído para o participante identificado como P5. É possível observar que no 

caso deste participante, o mesmo se comportou de maneira diligente em 59% das visualizações. 

Assim como o participante P5 apresentou um comportamento predominante durante a 

maior parte do experimento, neste caso o de diligência, foi possível perceber que uma parte 

considerável dos participantes também apresentou algum padrão de comportamento, estando a 

maioria das visualizações localizadas predominantemente em um ou dois tipos de 

comportamento.  

 

        Figura 13 - Diagrama Alpha-Theta para o participante P5 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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A partir disso, análises descritivas e estatísticas foram desenvolvidas para investigar se 

existia correlação entre as características pessoais fornecidas no questionário e esses padrões 

de comportamento.  

3.2.2.1 Análises Descritivas  

Os participantes foram classificados e separados em classes distintas, correspondente 

com o tipo de padrão de comportamento apresentado. Essas classes foram definidas de acordo 

com a quantidade total de visualizações dos participantes alocadas em cada quadrante durante 

o experimento.  

Assim, foram definidas 7 classes, conforme visto na Tabela 7: Diligente, Envolvido, 

Relaxado, Indefinido, Envolvido / Diligente e Distribuído.  

 

Tabela 7 - Classes definidas para padrões de comportamento dos participantes 

Comportamento Definição 

Diligente Participantes com comportamento de diligência em 50% ou 

mais das visualizações e com o dobro dos demais 

comportamentos 

Envolvido Participantes com comportamento de envolvimento em 

50% ou mais das visualizações e com o dobro dos demais 

comportamentos 

Relaxado Participantes com comportamento de relaxamento em 50% 

ou mais das visualizações e com o dobro dos demais 

comportamentos 

Indefinido Participantes com comportamento de indefinição em 50% 

ou mais das visualizações e com o dobro dos demais 

comportamentos 

Envolvido/Diligente Participantes com comportamentos de diligência e 

envolvimento em mais de 30% das visualizações para cada 

Distribuído Participantes que não apresentaram predominância em 

nenhum dos quadrantes, comportamento variando durante 

todo o experimento 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

A Figura 13 apresentada anteriormente mostra um exemplo de um participante 

classificado com padrão de comportamento de diligência, e, como visto na Tabela 7, a regra de 

definição para os padrões de envolvimento, indefinição e relaxamento segue a mesma ideia.  
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Quanto aos padrões de comportamento distribuído e envolvido/diligente, exemplos são 

apresentados nas Figuras 14 e 15, respectivamente. Para o participante classificado como 

distribuído que não existe nenhuma predominância em nenhum comportamento, tendo 

porcentagens próximas para os quatro comportamentos de 21% a 29%. Para o classificado como 

envolvido/diligente, percebe-se que este apresentou um desses dois comportamentos em 75% 

das visualizações, sendo 36% para diligência e uma porcentagem um pouco maior para 

envolvimento, 39%. 

 

Figura 14 - Participante com padrão de comportamento distribuído 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

Figura 15 - Participante com padrão de comportamento envolvido/diligente 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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Para os participantes julgados como diligentes foi observado que quase todos afirmaram 

que consumiam pizza congelada ao menos uma ou duas vezes na semana, e somente um afirmou 

consumir o produto somente uma ou duas vezes por ano. Além disso, mais da metade escolheu 

Margherita como sabor favorito. Quanto à participação em outros experimentos de 

neurociência, a maioria afirmou que já havia participado de algum experimento anteriormente. 

Quanto aos participantes com padrão de comportamento de envolvimento, estes também 

afirmaram, em sua maioria, que consumiam pizza congelada ao menos uma ou duas vezes na 

semana, enquanto somente dois afirmaram consumir mensalmente. Quanto ao sabor favorito 

de pizza, mais da metade também respondeu Margherita. Foi observado ainda que a maioria 

também já participou de experimentos de neurociência anteriormente.  

 Todos os participantes que foram classificados como relaxados afirmaram nunca ter 

participado de nenhum experimento de neurociência antes. A maioria afirmou consumir pizza 

ao menos uma vez no mês, somente um deles afirmou consumir uma ou duas vezes ao ano. 

Além disso, somente um escolheu Margherita como sabor favorito, todos os outros afirmaram 

ser outro sabor. 

Para os participantes indefinidos, foi observado que mais da metade deles afirmou nunca 

ter participado de experimentos de neurociência. A maioria também afirmou preferir outro 

sabor de pizza. Quanto ao consumo, quase todos afirmaram que compravam pizza congelada 

somente uma ou duas vezes a cada quatro meses. 

Os participantes que não apresentaram nenhum comportamento predominante, foram 

classificados como distribuídos, e, para estes, observou-se que a grande maioria afirmou 

consumir pizza congelada ao menos uma vez na semana. Além disso, a maioria também não 

havia participado de outros experimentos de neurociência e não escolheram Margherita como 

sabor favorito.  

Para a classe envolvido/diligente, seis participantes foram classificados. Cinco deles 

classificaram Margherita como seu sabor favorito de pizza e que já haviam participado de 

experimentos anteriormente. Por outro lado, em relação à frequência com quem consumiam o 

produto em questão, as respostas foram bem variadas.  

 

3.2.2.2 Análises Estatísticas  

 

A primeira análise estatística realizada buscou investigar a relação entre cada os quatro 

principais padrões de comportamentos identificados com a idade dos participantes. Para isso, 

foi utilizada a correlação de Spearman e o resultado é apresentado na Tabela 8. 
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Tabela 8 - Correlação de Spearman para idade dos participantes 

Comportamento Diligente Envolvido Relaxado Indefinido 

Correlação 0,03 -0,05 -0,04 0,02 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

A segunda análise buscou analisar em quantas visualizações cada um dos quatro 

comportamentos estava presente, de acordo com as informações de sexo, sabor favorito e 

frequência de consumo do produto. Para isso, foram construídos os Box plots apresentados. 
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Figura 16 - Box plot para sexo dos participantes 

 

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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Figura 17 - Box plot para sabor favorito 

 
Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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Figura 18 - Box plot para frequência de consumo do produto  

 

Fonte: Esta pesquisa (2022) 

 

 

3.3 CONSIDERAÇÕES SOBRE O CAPÍTULO 

 

Este capítulo descreveu o experimento realizado, o qual utilizou o EEG para coletar 

dados das ondas cerebrais Alpha e Theta dos participantes durante a exibição de embalagens de 

pizza congelada. Os resultados mostraram relação entre o posicionamento dos elementos com 

os níveis de engajamento e esforço cognitivo dos participantes. Além disso, foi possível 

observar que as respostas declarativas dos participantes nem sempre condizem com seu 

comportamento diante dos estímulos. 
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4 INSIGHTS E RECOMENDAÇÕES 

 

Neste capítulo são apresentados os principais insights e discussões acerca dos resultados 

obtidos com o experimento. 

A primeira análise realizada consistiu na construção de diagramas Alpha-Theta para 

cada embalagem individualmente, com o objetivo de obter insights sobre o posicionamento 

mais adequado para cada elemento de design. De forma geral, foi possível perceber que os 

comportamentos observados variavam de acordo com a embalagem apresentada, sugerindo que 

variações no posicionamento dos elementos de design geram de fato uma mudança nos níveis 

de engajamento e esforço cognitivo dos participantes.  

As embalagens que tiveram um maior número de participantes diligentes durante sua 

exibição possuíam como característica comum o elemento “logotipo” posicionado no quadrante 

inferior esquerdo. Para as embalagens que tiveram mais participantes envolvidos, o elemento 

“imagem” variava entre os quadrantes superior esquerdo e inferior direito. Assim, os resultados 

mostram que essas embalagens despertaram maior interesse dos participantes. 

Assim, os resultados indicam que a maioria dos consumidores apresentam maiores 

níveis de esforço cognitivo e/ou engajamento quando a imagem do produto se encontra na parte 

esquerda da embalagem e o logotipo na parte inferior esquerda, sugerindo que posicionar esses 

elementos dessa forma pode tornar o produto mais atrativo.  

Quanto às embalagens com maior número de participantes relaxados, as caixas de pizza 

possuíam o elemento “sabor” posicionado na parte inferior direita. Isso indica que posicionar o 

sabor do produto desta forma na embalagem pode não despertar o interesse do participante, 

fazendo com que este apresente baixos níveis de engajamento e esforço cognitivo.  

Com relação ao outro elemento de design, o de “informações adicionais”, não foi 

observado nenhum tipo de informação que permitisse inferir qual a posição mais, ou menos, 

adequada para este elemento na embalagem.  

Por fim, observou-se que a incidência dos comportamentos de diligência e envolvimento 

ocorreu em 55% das visualizações, sugerindo que na maior parte do experimento os 

participantes estavam engajados e atentos. 

Outra análise foi realizada comparando as respostas fornecidas pelos participantes sobre 

a relevância de cada elemento de design com os comportamentos apresentados durante o 

experimento. Foi possível perceber que nem todas as respostas do questionário estavam em 

consonância com os comportamentos observados nos diagramas. Por exemplo, o elemento 

“Sabor” embora tenha sido escolhido como o menos relevante por 46% dos participantes, o 
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diagrama construído para esse elemento mostra que 71% dos participantes apresentaram 

comportamento de diligência ou envolvimento durante sua exibição.  

Quanto à “Imagem” e ao “Logotipo”, estes foram escolhidos como o elemento de design 

mais relevante por 36% e 32% dos participantes, respectivamente. Com a construção dos 

diagramas, observou-se que 36% apresentaram comportamento de diligência ou envolvimento 

ao visualizarem a imagem do produto, e somente 18% apresentaram um desses dois 

comportamentos ao visualizarem o logotipo.  

Isto significa que, embora o elemento “Logotipo” tenha sido escolhido por boa parte 

dos participantes na etapa declarativa, poucos se mostraram engajados e com alto cognitivo 

durante sua exibição no experimento.  

 Esses resultados reforçam ainda mais a importância da utilização de técnicas 

neurocientíficas nas pesquisas de marketing. Pois, como percebido nos resultados desta análise, 

nem sempre as características do produto mencionadas como mais relevantes ou atrativas para 

os consumidores, são aquelas que de fato despertam seu interesse e afetam seu comportamento 

de compra. 

Ainda comparando as respostas declarativas dos participantes com as respostas 

fisiológicas, os resultados mostraram que 76% dos participantes associaram o quadrante 

inferior direito como sendo a melhor posição para o elemento de “informações adicionais”. 

56% escolheram como melhor posição para o elemento “Sabor” o quadrante superior direito. 

O quadrante superior esquerdo foi escolhido como a melhor posição para o elemento “imagem” 

por 52%, e por fim, para o elemento “logotipo”, o quadrante mencionado por 55% dos 

participantes foi o inferior esquerdo. 

Ao escolher o melhor quadrante para cada elemento, a resposta final do participante 

resulta em uma combinação que corresponde a alguma das 24 embalagens apresentadas no 

experimento. Diante disso, foi observado a caixa de pizza C20 como a mais atraente de acordo 

com as respostas de um maior número de participantes (32%).  

Analisando o Diagrama Alpha-Theta construído para essa embalagem, percebeu-se que 

42% dos participantes apresentaram comportamento de envolvimento e 22% de diligência, 

18%. Assim, é possível perceber que a embalagem C20 além de ser a embalagem citada mais 

vezes pelos participantes, também foi uma das embalagens que despertou maiores níveis de 

engajamento e esforço cognitivo.  

Para esta embalagem, o elemento “sabor” se encontra posicionado no quadrante superior 

esquerdo, a “imagem” no quadrante superior direito, as “informações adicionais” no quadrante 

inferior esquerdo e o “logotipo” no quadrante inferior direito. 
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Quanto à investigação de padrões de comportamento ao longo do experimento, as 

análises descritivas mostraram que grande parte dos participantes apresentou comportamento 

predominante em um ou dois quadrantes durante todo o experimento. 

Foi observado então, que a maioria dos participantes classificados como diligente, 

envolvido e envolvido/diligente afirmou consumir pizza congelada semanalmente e mais da 

metade disse ser Margherita seu sabor favorito. Além disso, estes participantes afirmaram, em 

sua maioria, participação em algum outro experimento de neurociência anteriormente. 

Quanto aos participantes classificados como relaxados ou indefinidos, a maioria afirmou 

consumir pizza congelada uma vez no mês ou a cada quatro meses. Quase todos afirmaram 

ainda preferir outro sabor de pizza. E por fim, quanto à participação em outros experimentos de 

neurociência, a maior parte disse nunca ter participado. 

Para os participantes classificados como distribuídos, ou seja, sem predominância em 

nenhum comportamento específico, foi observado que a maioria consome o produto 

semanalmente, preferem outro sabor de pizza e não participaram de nenhum outro experimento 

nessa área.  

A análise de Correlação de Spearman mostrou uma não correlação entre as idades dos 

participantes e seu padrão de comportamento durante a maior parte do experimento.  

 Quanto aos gráficos Box plots foram construídos para analisar as informações pessoais 

não numéricas, foi possível observar que, para os participantes do sexo masculino houve uma 

maior frequência dos comportamentos de diligência e envolvimento, representando um maior 

engajamento e esforço cognitivo dos homens em relação às mulheres.  

 Quanto ao sabor de pizza favorito, foi observada uma frequência bem maior dos 

comportamentos de diligência e envolvimento para os participantes que escolheram Margherita, 

representando um maior nível de engajamento e esforço cognitivo para os participantes que 

preferem o sabor presente nas embalagens utilizadas no experimento. De forma complementar 

a isso, e reafirmando o que foi observado nas análises descritivas, os participantes que preferem 

outro sabor de pizza se mostraram mais relaxados em uma maior quantidade de visualizações.   

 Por fim, para os participantes que afirmaram comprar pizza congelada mensalmente foi 

observado um aumento na frequência do comportamento de relaxamento, enquanto os 

participantes que consomem o produto semanalmente apresentaram mais envolvimento e 

diligência durante as visualizações no experimento. Assim, os resultados sugerem que 

participantes que consomem pizza congelada com mais frequência apresentam maiores níveis 

de engajamento e esforço cognitivo quando expostos a estímulos referentes a esse produto.  
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A Tabela 9 apresenta de forma mais direta e sistematizada os principais insights da 

pesquisa. 

Tabela 9 - Principais resultados observados 

 

Posição para os elementos de design 

 

Logotipo Quadrante inferior esquerdo foi observado 

como a posição mais adequada 

Imagem Quadrante superior esquerdo foi observado 

como a posição mais adequada 

Sabor Quadrante inferior esquerdo foi observado 

como a posição menos adequada 

Informações adicionais Nenhum padrão observado 

 

Relevância dos atributos para os participantes (Questionário x Dados do EEG) 

 

Sabor Elemento mais atraente para os participantes 

durante o experimento. No questionário foi 

escolhido como menos relevante 

Logotipo Elemento menos atraente para os 

participantes durante o experimento. No 

questionário foi escolhido como um dos mais 

relevantes 

 

Correlação entre os comportamentos e as informações pessoais dos participantes 

 

Correlação com a idade Nenhuma correlação observada 

Correlação com o sexo  Mais engajamento e esforço cognitivo dos 

homens em relação às mulheres 

Correlação com o sabor favorito Mais engajamento e esforço cognitivo dos 

participantes que prefere Margherita 

Correlação com o consumo de pizza Mais engajamento e esforço cognitivo dos 

participantes que consomem o produto com 

maior frequência 

 

 
Fonte: Esta pesquisa (2022) 
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Diante das discussões apresentadas, é notável que os resultados obtidos podem sugerir 

o posicionamento mais adequado para os elementos de design analisados em embalagens de 

pizza congelada, de forma a tornar o produto mais atrativo e mais coincidente com as 

preferências dos consumidores. Assim, entender quais aspectos da aparência do produto afetam, 

consciente e inconscientemente, o comportamento do consumidor pode ser bastante útil para a 

área de marketing e vendas, e de desenvolvimento de produtos.  

Uma vez que é possível identificar o que aumenta o engajamento do consumidor, as 

empresas podem, a partir disso, elaborar estratégias para alocar e direcionar os recursos 

utilizados, tanto no quesito financeiro, como humano e material. Do ponto de vista social, as 

necessidades e preferências dos consumidores seriam melhor atendidas, e economicamente, 

isso geraria menos custos às empresas e menos retrabalho, além de oferecer para os 

consumidores produtos mais interessantes e mais adequados ao seu perfil e suas preferências. 

Do ponto de vista ambiental, os desperdícios com matéria-prima e com descartes também 

seriam reduzidos.  

Além disso, decisões baseadas na compreensão do perfil do público e o que de fato é 

determinante na interação do consumidor com a marca, pode potencializar as vendas à medida 

que aumenta a probabilidade deste produto ser escolhido, assim como facilita a avaliação de 

como o produto está sendo percebido no mercado.  

 É importante ressaltar ainda que, embora esse estudo seja voltado para um produto 

alimentício específico, os conceitos aqui abordados, as análises realizadas e os resultados 

encontrados podem fornecer importantes insights e servir de base a investigação do 

comportamento do consumidor para diferentes produtos, considerando até mesmo outros tipos 

de elementos de design. Assim, esta pesquisa pode servir como incentivo para que as empresas 

se aprofundem e expandam a investigação do tema.  

O trabalho de Barbosa et al. (2021) também utilizou as embalagens de pizza congelada 

com os mesmos elementos de design citados para investigar como o posicionamento dos 

elementos de design influencia na atenção dos consumidores, através de dados de rastreamento 

ocular. Os resultados também mostraram que a Imagem e o Logotipo recebem mais atenção 

quando são posicionados na parte esquerda inferior da embalagem, enquanto o Sabor recebe 

menos atenção quando localizado na área direita inferior da embalagem.  

Assim como a pesquisa de Barbosa et al. (2021), cujos resultados mostram certa 

conformidade com os resultados aqui observados, outros experimentos têm sido conduzidos 

para investigar as preferências dos consumidores em resposta a diferentes elementos de design 
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de embalagens, utilizando, em sua maioria, dados declarativos e/ou de rastreamento ocular 

(Eye-Tracking).   

No entanto, até o momento, nenhuma pesquisa investigou a influência da posição dos 

elementos de design da embalagem nos níveis de engajamento e esforço cognitivo utilizando o 

Diagrama Alpha-Theta. Assim, este estudo, além de apresentar a aplicação do Diagrama Alpha-

Theta desenvolvido por Roselli e De Almeida (2022) em um outro contexto, o do 

neuromarketing, reforça a eficiência do EEG como ferramenta de análise do comportamento 

dos consumidores.  

 

4.1 CONSIDERAÇÕES SOBRE O CAPÍTULO 

 

Neste capítulo foram discutidos os principais insights obtidos com os resultados do 

experimento, os quais, além de sugerirem qual o posicionamento mais eficaz para cada 

elemento de design, comparam também as respostas declarativas com as respostas biológicas e 

sugerem quais fatores pessoais afetam ou não o comportamento do participante.  
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5 CONCLUSÕES  

A embalagem de um produto tem sido considerada uma ferramenta de comunicação 

entre fabricante e consumidor. Os elementos de design da embalagem exercem um importante 

papel na interação com o consumidor, podendo afetar, mesmo que de forma inconsciente, suas 

preferências. Sendo assim, acredita-se que variar diversos aspectos da embalagem, como a 

posição de cada elemento, pode ter influência sobre o comportamento dos consumidores. 

Muitas empresas gastam recursos em pesquisas verbais, como questionários, para obter 

respostas que as ajudem a elaborar estratégias de design de produto para atrair novos clientes. 

Porém, nem sempre as respostas obtidas nesse tipo de pesquisa coincidem com as reais 

preferências dos consumidores. Neste contexto, a aplicação de técnicas da neurociência, como 

Eletroencefalograma (EEG) permite uma melhor compreensão dessa relação entre 

comportamento do consumidor e design da embalagem.  

Conforme discutido no Capítulo 2, a neurociência é a abordagem que estuda o sistema 

neural e suas implicações nos demais processos do corpo humano. É abordagem pode ser 

analisada com dois enfoques: estudo do cérebro com foco na área de saúde e estudo do cérebro 

para promoção de entendimento de comportamento humano como ferramenta de apoio a outras 

áreas do conhecimento. 

Com base nisso, este trabalho teve como objetivo geral é investigar, através da atividade 

elétrica do cérebro, como o posicionamento de determinados elementos de design na 

embalagem influencia no comportamento dos consumidores. O alcance de tal objetivo ocorreu 

através dos seguintes objetivos específicos: examinar os dados das ondas cerebrais Alpha e 

Theta para avaliar o nível de engajamento e de esforço cognitivo dos participantes; classificar 

o tipo de comportamento do consumidor a partir do Diagrama Alpha-Theta; comparar as 

respostas fornecidas pelos participantes com os comportamentos observados; e fornecer 

insights sobre o posicionamento mais eficaz para cada um dos elementos analisados no 

experimento. 

Os dados utilizados foram obtidos em um experimento que utilizou o EEG para capturar 

dados das ondas cerebrais Alpha e Theta, enquanto os participantes eram expostos a estímulos 

de embalagens de pizza congelada. Nessas embalagens, estavam presentes quatro elementos de 

design variando de posição: imagem, logotipo, sabor e informações adicionais.  

Para investigar e classificar o comportamento dos participantes durante a exibição dos 

estímulos, com base em seu engajamento e esforço cognitivo, Diagramas de Quadrante Alpha-

Theta foram construídos para cada embalagem apresentada.  
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Os resultados mostraram que embalagens que possuíam o elemento “imagem” no 

quadrante superior esquerdo ou inferior direito, e o elemento “logotipo” no quadrante inferior 

esquerdo tiveram um maior número de participantes envolvidos e diligentes, sugerindo que 

essas embalagens despertam mais engajamento e esforço cognitivo nos participantes. 

Já as embalagens com o elemento “sabor” localizado no quadrante inferior direito, 

apresentaram um maior número de participantes com baixo engajamento e esforço cognitivo, 

ou seja, em estado de relaxamento. Para o elemento de “informações adicionais” nenhum 

padrão foi notado. 

Outra análise foi realizada para comparar as respostas fornecidas no questionário com 

os dados de atividade elétrica cerebral. Foi observado que, embora o “logotipo” tenha sido 

escolhido como o elemento mais relevante na maioria das respostas, e o “sabor” como o menos 

relevante, os comportamentos observados durante a exibição desses elementos isoladamente 

mostrou o oposto. 

Além disso, ao montarem a embalagem que consideravam ideal, alocando cada 

elemento ao quadrante que consideravam mais adequado, a maioria das respostas dos 

participantes correspondeu a embalagem C20, a qual também foi uma das embalagens com 

maior percentual de diligência e envolvimento. 

Por fim, Diagramas Alpha-Theta também foram construídos para cada participante 

individualmente, buscando averiguar a existência de algum padrão de comportamento durante 

a maior parte do experimento, e se esses padrões estavam relacionados a informações pessoais. 

Os resultados não mostraram nenhuma correlação com a idade dos participantes, porém através 

de análises descritivas e Box Plots foi possível perceber a relação de alguns comportamentos 

com o sabor favorito, frequência de consumo do produto e participação em outros experimentos 

nessa área. 

Diante disso, é possível afirmar que os objetivos desta pesquisa foram alcançados, e, os 

resultados obtidos podem contribuir para uma maior compreensão do comportamento dos 

consumidores. Tal compreensão gera um impacto econômico direto para as empresas, 

possibilitando uma alocação mais eficiente de recursos financeiros, materiais e de capital 

humano.  

No contexto ambiental, essa otimização na utilização dos recursos também pode ser 

encarada pelas empresas como uma forma de tornar sua produção mais sustentável, reduzindo 

desperdícios à medida que focam somente em embalagens que são visualmente mais 

interessantes aos consumidores. Por fim, a contribuição desta pesquisa quanto ao contexto 
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social, pode ser visto pela perspectiva dos consumidores, que terão acesso à produtos com maior 

qualidade, e mais adequados às suas necessidades e preferências.  

 

5.1 LIMITAÇÕES  

Os resultados desta pesquisa mostraram que a posição dos elementos de design na 

embalagem de pizza congelada influencia o comportamento do consumidor. E, com base nestas 

descobertas, foi possível sugerir qual o posicionamento ideal na embalagem deste produto para 

os elementos de imagem e logotipo e identificar a área menos atrativa da embalagem para a 

especificação do sabor.  

Todavia, embora tenham sido identificados resultados significativos, esta pesquisa 

apresenta algumas limitações, visto que, esses resultados dizem respeito ao acondicionamento 

de pizza congelada, podendo diferir para outros produtos alimentícios. Sendo assim, espera-se 

que os resultados aqui obtidos sejam insights úteis para que as empresas procurem desenvolver 

embalagens mais atraentes, investindo em elementos que despertem de forma mais rápida e 

fácil o interesse dos consumidores.  

Além disso, embora os quatro elementos de design presentes nos estímulos tenham sido 

escolhidos utilizando aproximadamente as mesmas dimensões (altura e largura) das caixas 

normais de pizza, existem algumas limitações quanto à falta de realismo. Isto porque o 

experimento foi realizado em ambiente de laboratório e os pacotes foram exibidos em forma de 

imagens na tela do computador, o que significa que os participantes não interagiram com 

embalagens reais como fariam em um ambiente de compras real. 

 

 

5.2 SUGESTÕES PARA TRABALHOS FUTUROS 

 

As limitações desse estudo, mencionadas no item anterior, podem ser abordadas em 

pesquisas futuras. Uma dessas possibilidades seria utilizar uma amostra maior e mais 

heterogênea de participantes. Quanto aos resultados apresentados nesta pesquisa, estes podem 

ter ramificações significativas não apenas para a área de marketing, como também para 

indústria de desenvolvimento de produtos. Sendo assim, trabalhos futuros poderiam examinar 

a relação entre o posicionamento dos elementos de design e o comportamento do consumidor 

para outras embalagens de alimentos, e até mesmo para outras categorias de produtos. 
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Por fim, este estudo testou apenas um sabor de pizza (Margheritas). Seria interessante 

considerar outros sabores, assim como utilizar outras medidas fisiológicas e ferramentas da 

neurociência. Outra sugestão seria utilizar as informações a respeito do período de coleta dos 

dados, dia semana e horário, e investigar se essas informações tem impacto ou não nas 

preferências e respostas dos participantes.  
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APÊNDICE A – DIAGRAMAS ALPHA-THETA DAS 24 EMBALAGENS 
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ANEXO A - PARECER DO COMITÊ DE ÉTICA DA UFPE 
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