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O objetivo deste artigo é investigar como o posicionamento dos 

elementos de design de embalagem influencia no comportamento dos 

consumidores. Para isto, foi realizado um experimento em laboratório 

utilizando embalagens de pizza congelada como estímulos e o 

eletroencefalograma (EEG) para obtenção de medidas de potência 

cerebral dos participantes. No experimento, os participantes foram 

expostos a diferentes combinações de quatro elementos de design 

(logotipo, sabor, imagem e informações rápidas), os quais variavam de 

posição entre os quatro quadrantes da embalagem (superior direito, 

superior esquerdo, inferior direito e inferior esquerdo). O Diagrama 

Alpha-Theta foi utilizado para classificar o comportamento dos 

participantes baseado em seus níveis de engajamento e de esforço 

cognitivo. De acordo com os resultados, o posicionamento dos 

atributos sabor, logotipo e imagem apresentam relação com o aumento 

ou diminuição dos níveis de esforço cognitivo e engajamento dos 

participantes.  

 

Palavras-chave: Neuromarketing, Diagrama Alpha-Theta, Elementos 

de design de embalagens, EEG. 
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1. Introdução 

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

dos produtos, com a finalidade de captar sua atenção. Diante disso, a embalagem deixou de ser 

vista somente em função da conservação e integridade do produto, e passou a ser considerada 

uma ferramenta de marketing para conquistar o consumidor (MACHIELS & ORTH, 2017). 

A embalagem é composta por diversos elementos de design que podem ser classificados 

em: visuais e verbais (BRESCIANI & DEL PONTE, 2017). Enquanto os elementos visuais se 

conectam ao emocional, os elementos verbais estão relacionados à cognição do consumidor 

durante a tomada de decisão de compra (FLORACK et al., 2019).  

 Cada elemento de design do produto exerce uma função essencial na interação com o 

consumidor, transmitindo uma mensagem particular capaz de moldar suas preferências 

(KRISHNA et al., 2017; GAYLER et al., 2019). Estudos como os de García-Madariaga et al. 

(2019) afirmam que as imagens presentes nos produtos alimentícios, por exemplo, além de 

possibilitar acesso rápido às informações do produto, podem despertar a fome. Além disso, 

diversas pesquisas apontam que o sucesso na captura de clientes na loja depende também da 

combinação e do posicionamento ideal dos elementos de design, uma vez que o mau 

posicionamento destes pode tornar um importante elemento de design pouco perceptível e gerar 

uma avaliação negativa do produto (FENKO et al., 2018; BARBOSA et al., 2021). 

Em muitas pesquisas na área de marketing, são utilizados questionários para obter 

respostas sobre as preferências do consumidor. Todavia, considerando que os seres humanos 

nem sempre atuam de maneira completamente racional e podem não expressar suas reais 

preferências (EAGLEMAN, 2015), técnicas de neurociência, como a eletroencefalografia 

(EEG), podem ser aplicadas para se obter informações fisiológicas em tempo real.  

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 (GIDLÖF et al., 2017).  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 et al, 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, 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#bb0040
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0185
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S095032932030313X#b0120
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possibilitando a aplicação do Diagrama Alpha-Theta para calssficação dos comportamentos dos 

participantes. 

Este estudo está estruturado da seguinte forma. A seção 2 apresenta uma breve pesquisa 

sobre Neuromarketing. A descrição do experimento é apresentada na Seção 3 . Na Seção 4 são 

descritos os resultados do experimento. E na última seção, são apresentadas as conclusões do 

estudo, bem como suas limitações e principais contribuições. 

 

2. Neuromarketing  

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 (BELL et al., 2018). Somente com a integração entre pesquisa do consumidor e 

neurociência, tornou-se possível observar de forma direta os processos mentais internos que 

comandam o comportamento dos consumidores (GOLNAR-NIK et al., 2019). 

O neuromarketing foi introduzido como um produto interdisciplinar de neurociência e 

marketing pelo teórico organizacional Ale Smidts em 2002, que o conceituou como “o estudo 

do mecanismo cerebral para compreender o comportamento do consumidor a fim de melhorar 

as estratégias de marketing” (LIM, 2018). 

Conforme Shigaki et al. (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 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). 

Diversos experimentos desenvolvidos no campo de neuromarketing podem ser 

encontrados na literatura. Dentro os métodos neurocientífcos mais utilizados nesse contexto, 

tem-se: ressonância magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG), rastreamento 

ocular, condutância da pele, tecnologia de leitura de rosto. Nos itens a seguir, alguns estudos 

que utilizaram estas ferramentas em pesquisas de neuromarketing em geral e com foco em 

embalagens são apresentados de maneira sucinta. 
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  2.1. Experimentos de Neuromarketing em Geral 

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.  

Diversas pesquisas utilizando técnicas de rastreamento ocular mostraram 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 (SPENCE, 2019). 

Mañas-Viniegra et al. (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 à atenção visual e ao uso de tecnologia de rastreamento 

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

al., 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 (STEENIS et al., 2017; 

GUYADER et al., 2017). 

2.2. Experimentos de Neuromarketing com Embalagens 

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 eletroencefalograma, rastreamento e um teste declarativo, 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. 

A pesquisa de Dong & 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, o estudo procurou entender os efeitos da localização do logotipo da 

marca e dos descritores positivos e negativos do produto, utilizando rastreamento ocular e EEG 
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Os resultados sugerem que os consumidores avaliam as palavras positivas mais rapidamente 

quando estão posicionadas em posições mais altas. 

Além do logotipo, outro aspecto importante na embalagem é o rótulo. Oliveira et al. 

(2016) analisaram a atenção dos consumidores aos rótulos de alimentos funcionais para avaliar 

diferenças entre produtos probióticos regulares e funcionais do leite. Utilizando o rastreamento 

ocular, os autores observaram que as associações relacionadas à saúde foram geradas pelo 

design gráfico e não pelo aspecto funcional dos produtos, sugerindo que o design gráfico 

desempenha um papel fundamental na formação das associações relacionadas à saúde. 

Visando contribuir com os estudos atuais sobre a relação entre embalagens de produto e 

decisões de compra, esta pesquisa busca analisar os efeitos que variações no posicionamento 

da imagem, logotipo da marca, especificação de sabor e informação rápida em embalagens de 

pizza causam no nível de engajamneto e esforço cognitivo dos consumidores. 

 

 

3. Descrição do experimento  

Nesta seção, tem-se a descrição do procedimento do experimento, apresentando as 

características dos participantes, dos estímulos e aparelho utilizado. 

 3.1. Participantes 

Para este trabalho, foram coletados os dados de vinte e cinco estudantes de graduação e 

pós-graduação dos cursos de Economia, Hotelaria, Design e Engenharia de Produção da 

Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Todos participaram voluntariamente do 

experimento. Os dados de 5 participantes foram excluídos devido à insuficiência de dados. 

Assim, a amostra final analisada foi de vinte participantes, dos quais 11 eram homens e 9 

mulheres, com média de idade de 26 anos e desvio padrão de 6,5 anos. 

 3.2. Aparato 

O eletroencefalograma (EEG) da Emotiv foi utilizado para capturar a atividade elétrica 

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

possui 14 canais, como visto na Figura 1, 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. 

 

 

https://www.sciencedirect.com/topics/food-science/food-package-labeling
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Figura 1 -  Eletrodos existentes no EEG 

 

Fonte: Software EEGLAB – MATLAB (2020). 

 

3.3. Estímulos e Procedimento 

Para o experimento realizado, os estímulos 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 esquerdo, gerando assim um total de 24 embalagens diferentes. 

Os elementos de design projetados nas embalagens foram: sabor, indicado por 

Margherita; imagem, que consistia na figura de uma pizza; logotipo, representado pelo nome 

de uma marca fictícia; informações rápidas, como peso e teor calórico. A Figura 2 apresenta 

duas das embalagens utilizadas. 

O experimento ocorreu em um laboratório com um participante de cada vez. Em uma 

etapa preliminar, antes do início do experimento, cada participante recebeu um documento para 

leitura das instruções e assinou um termo de consentimento. 

Em seguida, o participante era direcionado a sua cadeira, 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. 
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Figura 2 - Exemplos de imagens de caixas de pizza utilizadas no experimento 

 

Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021) 

 

No início do experimento, instruções escritas foram apresentadas na tela. Assim que os 

participantes leram as instruções, uma cruz de fixação foi apresentada na tela por 2000 ms. Em 

seguida, os elementos de design foram expostos individualmente por 5000 ms para que o 

participante pudesse se familiarizar com cada um dos elementos existentes nas embalagens. 

Cada uma das 24 caixas de pizza foi apresentada em uma sequência aleatória por 5000 ms. Uma 

cruz de fixação era apresentada entre a exibição das embalagens. A Figura 3 ilustra a sequência 

de visualizações apresentadas aos participantes. 

 

Figura 3 - Sequência das visualizações apresentadas no experimento 

 

Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021) 

 

Após a realização dos experimentos com toda a amostra de participantes, os dados 

coletados foram submetidos ao método de Análise de Componentes Independentes 

(CHAUMON et al.; 2015), para a remoção de artefatos como piscadas e movimentos 



 XLI ENCONTRO NACIONAL DE ENGENHARIA DE PRODUÇÃO 
 “Contribuições da Engenharia de Produção para a Gestão de Operações Energéticas Sustentáveis” 

Foz do Iguaçu, Paraná, Brasil, 18 a 21 de outubro de 2021. 
                                      

         

 

7 

 

musculares, utilizando o software MATLAB e a ferramenta EEGLAB. 

As análises foram então realizadas a partir dos valores de potência das bandas Theta e 

Alpha. A investigação dessas bandas tem embasamento em estudos como os de Macdonald et 

al. (2011) e Waschera et al. (2014), 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 esforço cognitivo. 

Assim, neste estudo foram avaliados os valores de potência nos canais P7 em Alpha (8 

– 13 Hz) e F3 em Theta (4 - 8 Hz), possibilitando a utilização do “Diagrama Alpha-Theta” 

proposto por (ROSELLI & DE ALMEIDA, 2020; DE ALMEIDA & ROSELLI, 2020). 

 

4. Resultados 

Esta seção apresenta os principais resultados observados a partir da construção do 

Diagrama Alpha-Theta para cada um dos 24 estímulos utilizados no experimento. 

O Diagrama Alpha-Theta apresenta no eixo x os valores da banda Theta no canal F3, 

onde o aumento dos valores em Theta na área frontal corresponde ao aumento do nível de 

esforço cognitivo do participante (DE LOOF et al., 2019; HOLM 2009), e no eixo y os valores 

de Alpha no canal P7, onde a redução dos valores de Alpha na área parietal correspondem ao 

aumento do engajamento (atenção) do participante durante o experimento (MACDONALDS et 

al., 2014; KlIMESCH et al., 1999; KLIMESCH et al 2007). 

Além disso, 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, 2020; DE ALMEIDA & ROSELLI, 2020). Assim, como ilustrado na Figura 

4, a partir do diagrama é possível identificar quatro padrões de comportamento: Relaxamento, 

Envolvimento, Diligência e Indefinição. 

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 de Indefinição corresponde a um alto nível de esforço cognitivo e 

baixo engajamento, valores positivos em Theta e em Alpha. Por fim, 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). 
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Figura 4 - Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta 

 

Fonte: Roselli & de Almeida (2020) 

 

A Figura 5 ilustra o diagrama obtido para a visualização da embalagem de número 15 

(C15). Durante a apresentação desse estímulo, a maioria dos participantes apresentou 

comportamento de Diligência ou Envolvimento. Apenas 2 participantes apresentaram 

comportamento de Relaxamento ou Indefinido. 

 

Figura 5 - Diagrama Alpha-Theta para a embalagem C15 

  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Os autores (2021) 

 

A Tabela 1 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. 
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Todas as embalagens apresentam os mesmos elemtnos de design citados anteriomente, variando 

somente o posicionamento destes. 

 

Tabela 1- Comportamentos identificados para cada embalagem 

Evento Relaxamento Indefinição Envolvimento Diligência 

C1 9 3 5 3 

C2 1 1 7 11 

C3 1 1 7 11 

C4 6 1 9 2 

C5 6 7 4 1 

C6 1 2 10 7 

C7 5 7 7 4 

C8 1 2 11 5 

C9 9 5 4 2 

C10 6 2 8 4 

C11 2 3 9 6 

C12 6 9 3 2 

C13 3 4 9 4 

C14 1 1 6 12 

C15 1 1 6 12 

C16 6 5 5 2 

C17 2 2 9 6 

C18 3 2 8 6 

C19 7 6 4 3 

C20 3 1 9 7 

C21 8 6 2 3 

C22 8 1 7 4 

C23 4 3 8 5 

C24 7 6 4 2 

Fonte: Os autores (2021) 

 

De maneira geral, com base nesta tabela, foi possível constatar que a soma dos 

participantes com os comportamentos de envolvimento e diligência foi de 154 e 124, sugerindo 

que estes comportamentos estiveram presentes em 60% das análises. 

É possível observar também que um maior número de participantes apresentou 

comportamento de Diligência e Envolvimento ao visualizarem as embalagens C2, C3, C6, C8, 

C14 e C15. Para essas embalagens, foi verificado que o elemento “imagem” se encontra 

posicionado no canto inferior direito. Quanto ao elemento “logotipo”, sua posição variava entre 

os quadrantes inferior esquerdo e superior esquerdo das caixas. 

Além disso, como visto na tabela, os estímulos C1, C9, C21, C22 possuem um maior 
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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.  

Para o atributo de “informações rápidas” 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.  

 

 

5. Conclusão  

O presente trabalho buscou explorar a relação entre os elementos de design (imagem, 

logotipo, sabor e informação rápida) nas embalagens de alimentos, aqui caixas de pizza 

congelada, e o efeito do posicionamento desses elementos no comportamento do consumidor, 

analisando os níveis de engajamento e esforço cognitivo dos participantes. 

Acredita-se que diferentes tipos de embalagem levam o consumidor a ter reações 

distintas, influenciando a sua percepção do produto. Assim, variar determinadas características 

do produto pode influenciar mesmo que de forma inconsciente o comportamento do 

consumidor. Os resultados obtidos através do Diagrama Aplha-Theta sugerem que os níveis de 

engajamento e esforço cognitivo dos participantes podem ser maiores quando o atributo 

imagem se encontra na posição inferior esquerda da embalagem, e o logotipo é posicionado na 

parte esquerda, inferior ou superior. 

Essas observações, juntamente com as descobertas de outros estudos que utilizaram 

métodos de neuroimagem, podem servir de base para pesquisas futuras e auxiliar nas estratégias 

de marketing e de desenvolvimento de produtos através da identificação da posição mais 

adequada para cada elemtento de design. Entretanto, é importante ressaltar que os resultados 

podem ser distintos em produtos com outros tipos de design das embalagens. 

Por fim, esse estudo apresenta algumas limitações que podem ser abordadas em 

trabalhos futuros, como por exemplo, a seleção de uma amostra maior de participantes e a 

aplicação de outras técnicas neurocientíficas. Além disso, em outros experimentos poderiam 

ser considerados atributos diferentes ou variações destes, como outros tipos de sabores. 
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