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O objetivo deste artigo € investigar como o posicionamento dos
elementos de design de embalagem influencia no comportamento dos
consumidores. Para isto, foi realizado um experimento em laboratorio
utilizando embalagens de pizza congelada como estimulos e o
eletroencefalograma (EEG) para obtencdo de medidas de poténcia
cerebral dos participantes. No experimento, os participantes foram
expostos a diferentes combinacdes de quatro elementos de design
(logotipo, sabor, imagem e informagdes réapidas), os quais variavam de
posicdo entre 0os 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 niveis de engajamento e de esforgo
cognitivo. De acordo com os resultados, o posicionamento dos
atributos sabor, logotipo e imagem apresentam relacdo com o aumento
ou diminui¢do dos niveis de esforco cognitivo e engajamento dos
participantes.

Palavras-chave: Neuromarketing, Diagrama Alpha-Theta, Elementos
de design de embalagens, EEG.
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1. Introducéo

Todos os dias, os consumidores sdo expostos a diversos estimulos visuais provenientes
dos produtos, com a finalidade de captar sua atencao. Diante disso, a embalagem deixou de ser
vista somente em funcdo da conservacéo 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 estdo relacionados a cognicdo do consumidor
durante a tomada de deciséo de compra (FLORACK et al., 2019).

Cada elemento de design do produto exerce uma funcéo essencial na interagdo com o
consumidor, transmitindo uma mensagem particular capaz de moldar suas preferéncias
(KRISHNA et al., 2017; GAYLER et al., 2019). Estudos como os de Garcia-Madariaga et al.
(2019) afirmam que as imagens presentes nos produtos alimenticios, por exemplo, além de
possibilitar acesso rapido as informac@es do produto, podem despertar a fome. Além disso,
diversas pesquisas apontam que 0 sucesso na captura de clientes na loja depende também da
combinacdo e do posicionamento ideal dos elementos de design, uma vez que 0 mau
posicionamento destes pode tornar um importante elemento de design pouco perceptivel e gerar
uma avaliagéo negativa do produto (FENKO et al., 2018; BARBOSA et al., 2021).

Em muitas pesquisas na area de marketing, sdo utilizados questionarios para obter
respostas sobre as preferéncias do consumidor. Todavia, considerando que os seres humanos
nem sempre atuam de maneira completamente racional e podem ndo expressar suas reais
preferéncias (EAGLEMAN, 2015), técnicas de neurociéncia, como a eletroencefalografia
(EEG), podem ser aplicadas para se obter informacdes fisiologicas em tempo real.

O EEG é um método que registra a atividade elétrica do cérebro, e descreve, a partir de
variacGes provenientes das poténcias das ondas cerebrais, diversos estados mentais, como
esforco cognitivo e engajamento (GIDLOF et al., 2017). Esses dois estados mentais implicam
na alocacédo de recursos mentais para a realizacao de tarefas e ao investimento psicoldgico para
atingir niveis elevados de compreensao, estando diretamente relacionados também com o nivel
de atencdo (WESTBROOK et al, 2011).

Assim, o objetivo do trabalho é analisar como variagbes no posicionamento dos
elementos de design influenciam o nivel de engajamento e esfor¢o cognitivo dos consumidores,
utilizando embalagens de pizza congelada como estimulos. Para isto, foi realizado um

experimento utilizando o EEG para coletar dados das ondas cerebrais Alpha e Theta,
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possibilitando a aplicacdo do Diagrama Alpha-Theta para calssficagdo dos comportamentos dos
participantes.

Este estudo esta estruturado da seguinte forma. A secdo 2 apresenta uma breve pesquisa
sobre Neuromarketing. A descricdo do experimento € apresentada na Secdo 3 . Na Secdo 4 sdo
descritos os resultados do experimento. E na ultima secdo, sdo apresentadas as conclusdes do

estudo, bem como suas limitagdes e principais contribuigoes.

2. Neuromarketing

Por décadas, os estudos na area de comportamento do consumidor eram limitados a
experimentos nos quais as condi¢des externas eram alteradas, a fim de verificar quais variaveis
séo capazes de afetar o comportamento, como mudanca da embalagem ou alteracéo de humor,
por exemplo (BELL et al., 2018). Somente com a integracdo entre pesquisa do consumidor e
neurociéncia, tornou-se possivel 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 neurociéncia e
marketing pelo tedrico 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 propdsito do marketing é orientar o design
e a apresentacdo dos produtos para que se tornem mais compativeis com as preferéncias dos
consumidores. Para esse objetivo, os profissionais de marketing buscam fornecer aos designers
de produtos informacdes sobre o que os consumidores desejam e valorizam. Como as pessoas
raramente sdo capazes de expressar totalmente suas preferéncias, o neuromarketing se torna um
importante método de investigacdo, visto que permite o acesso a informacdes ocultas do cérebro
sobre as verdadeiras preferéncias dos individuos (BELL et al., 2018; NILASHI et al., 2020).

Diversos experimentos desenvolvidos no campo de neuromarketing podem ser
encontrados na literatura. Dentro os métodos neurocientifcos mais utilizados nesse contexto,
tem-se: ressonancia magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG), rastreamento
ocular, condutancia 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 séo 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 estimulo. Os resultados obtidos mostraram que os sinais captados pelo
EEG geram importantes informacdes a respeito das preferéncias dos consumidores, além de
explicarem o porqué de os consumidores serem atraidos por produtos personalizados.

Diversas pesquisas utilizando técnicas de rastreamento ocular mostraram que a atencéo
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).

Mafias-Viniegra et al. (2020) utilizaram rastreamento ocular e resposta galvanica da
pele (GSR), com objetivo de determinar a percepcdo cognitiva que adolescentes e jovens
espanhois tém dos estimulos transmitidos por influenciadores no Instagram. Os resultados
obtidos mostram que os adolescentes ddo maior atencdo e intensidade emocional ao apelo
corporal dos influenciadores em comparacdo com os adultos jovens, e mostram maior interesse
pelas marcas.

Estes estudos direcionados a atencdo visual e ao uso de tecnologia de rastreamento
ocular podem ser bastante Gteis para analisar o efeito da marca de produtos (SIMMONDS et
al., 2018), assim como para fornecer recomendacdes sobre como utilizar de forma mais eficaz
os atributos de design dos produtos, como rétulos (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 Garcia-Madariaga et al. (2019), os trés principais atributos de uma embalagem
estdo relacionados a suas imagens, textos e cores. Em suas pesquisas, 0S mesmos autores
utilizaram eletroencefalograma, rastreamento e um teste declarativo, para examinar a
preferéncia dos consumidores levando em consideracdo os trés principais atributos da
embalagem de produtos alimenticios diferentes. Os resultados mostraram que, embora as
modificagdes de cor ndo tenham um efeito significativo nos niveis de atengédo neurofisiologica,
a presenca de imagens ou textos nas embalagens aumentou o nivel de atencdo dos participantes.

A pesquisa de Dong & Gleim (2018), utilizou a teoria da metafora conceitual para
compreender o papel da localizacdo do logotipo da marca na percepc¢ao dos consumidores sobre
um produto. Para isso, 0 estudo procurou entender os efeitos da localizacdo 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 estdo posicionadas em posi¢des mais altas.

Além do logotipo, outro aspecto importante na embalagem € o rétulo. Oliveira et al.
(2016) analisaram a atencdo dos consumidores aos rétulos de alimentos funcionais para avaliar
diferencas entre produtos probidticos regulares e funcionais do leite. Utilizando o rastreamento
ocular, os autores observaram que as associagdes relacionadas a saude foram geradas pelo
design grafico e ndo pelo aspecto funcional dos produtos, sugerindo que o design grafico
desempenha um papel fundamental na formacao das associac6es relacionadas a saude.

Visando contribuir com os estudos atuais sobre a relagdo entre embalagens de produto e
decisbes de compra, esta pesquisa busca analisar os efeitos que variagdes no posicionamento
da imagem, logotipo da marca, especificacdo de sabor e informacdo rapida em embalagens de

pizza causam no nivel de engajamneto e esforco cognitivo dos consumidores.

3. Descricdo do experimento
Nesta secdo, tem-se a descricdo do procedimento do experimento, apresentando as
caracteristicas dos participantes, dos estimulos e aparelho utilizado.

3.1. Participantes

Para este trabalho, foram coletados os dados de vinte e cinco estudantes de graduacéo e
po6s-graduacdo dos cursos de Economia, Hotelaria, Design e Engenharia de Producdo da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Todos participaram voluntariamente do
experimento. Os dados de 5 participantes foram excluidos devido a insuficiéncia 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 padrdo de 6,5 anos.

3.2. Aparato

O eletroencefalograma (EEG) da Emotiv foi utilizado para capturar a atividade elétrica
cerebral enguanto os participantes eram expostos a cada um dos estimulos. O equipamento
possui 14 canais, como visto na Figura 1, sendo estes: F3, F4, F7 e F8 localizados na regido
frontal do cérebro, AF3, AF4 na regido frontal anterior; T7 e T8 na regido temporal; FC5 e FC6

na regido frontal central; O1 e O2 na regido occipital; e P7 e P8 na regido parietal.


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

Channel locations

Fonte: Software EEGLAB — MATLAB (2020).

3.3. Estimulos e Procedimento

Para o experimento realizado, os estimulos consistiam em imagens de embalagens de
pizza congelada. Quatro elementos de design estavam presentes nas embalagens, os quais
tinham sua localizacdo 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 ficticia; informacGes rapidas, como peso e teor calérico. A Figura 2 apresenta
duas das embalagens utilizadas.

O experimento ocorreu em um laboratério com um participante de cada vez. Em uma
etapa preliminar, antes do inicio do experimento, cada participante recebeu um documento para
leitura das instrucdes e assinou um termo de consentimento.

Em seguida, o participante era direcionado a sua cadeira, e era instruido a sentar em uma
posicdo confortavel, para evitar movimentagdo excessiva durante a realizacdo 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
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Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021)

No inicio do experimento, instrucdes escritas foram apresentadas na tela. Assim que 0s
participantes leram as instrucgdes, uma cruz de fixagéo foi apresentada na tela por 2000 ms. Em
sequida, 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 sequéncia aleatéria por 5000 ms. Uma
cruz de fixacao era apresentada entre a exibicdo das embalagens. A Figura 3 ilustra a sequéncia

de visualizacOes apresentadas aos participantes.

Figura 3 - Sequéncia das visualizagdes apresentadas no experimento
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Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2021)

Ap0s a realizacdo dos experimentos com toda a amostra de participantes, os dados
coletados foram submetidos ao método de Analise de Componentes Independentes
(CHAUMON et al.; 2015), para a remocdo de artefatos como piscadas e movimentos
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musculares, utilizando o software MATLAB e a ferramenta EEGLAB.

As anélises foram entdo realizadas a partir dos valores de poténcia das bandas Theta e
Alpha. A investigacdo dessas bandas tem embasamento em estudos como os de Macdonald et
al. (2011) e Waschera et al. (2014), os quais sugerem que valores de poténcia baixos na banda
Alpha na regiéo cortical posterior pode indicar mais engajamento, assim como valores mais
altos na banda Theta, nos canais frontais, pode indicar maior esforgo cognitivo.

Assim, neste estudo foram avaliados os valores de poténcia nos canais P7 em Alpha (8
— 13 Hz) e F3 em Theta (4 - 8 Hz), possibilitando a utilizagdo do “Diagrama Alpha-Theta”
proposto por (ROSELLI & DE ALMEIDA, 2020; DE ALMEIDA & ROSELLI, 2020).

4. Resultados

Esta secdo apresenta os principais resultados observados a partir da construcdo do
Diagrama Alpha-Theta para cada um dos 24 estimulos 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 area frontal corresponde ao aumento do nivel de
esforco cognitivo do participante (DE LOOF et al., 2019; HOLM 2009), e no eixo y os valores
de Alpha no canal P7, onde a reducdo dos valores de Alpha na area parietal correspondem ao
aumento do engajamento (atencéo) do participante durante o experimento (MACDONALDS et
al., 2014; KIIMESCH et al., 1999; KLIMESCH et al 2007).

Além disso, para garantir que os valores de poténcia estivessem em uma mesma escala,
foi realizada uma normalizag&o, tendo como valor maximo 1 e valor minimo -1 (ROSELLI &
DE ALMEIDA, 2020; DE ALMEIDA & ROSELLLI, 2020). Assim, como ilustrado na Figura
4, a partir do diagrama é possivel identificar quatro padrbes de comportamento: Relaxamento,
Envolvimento, Diligéncia e Indefinicao.

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 esfor¢o cognitivo e baixo engajamento, respectivamente.

O participante que possui comportamento de Envolvimento apresenta alto nivel de
engajamento e baixo esforgo cognitivo, ou seja, valores negativos nas duas bandas analisadas.

O comportamento de Indefinigdo corresponde a um alto nivel de esfor¢o cognitivo e
baixo engajamento, valores positivos em Theta e em Alpha. Por fim, o quadrante inferior direito
apresenta o comportamento de Diligéncia, o qual é caracterizado por alto engajamento e alto

esforgo cognitivo (ROSELLI & DE ALMEIDA, 2020; DE ALMEIDA & ROSELLI, 2020).
7
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Figura 4 - Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta

Diagrama de Quadrantes Alpha-Theta
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Fonte: Roselli & de Almeida (2020)

A Figura 5 ilustra o diagrama obtido para a visualizacdo da embalagem de niumero 15
(C15). Durante a apresentacdo desse estimulo, a maioria dos participantes apresentou
comportamento de Diligéncia ou Envolvimento. Apenas 2 participantes apresentaram

comportamento de Relaxamento ou Indefinido.

Figura 5 - Diagrama Alpha-Theta para a embalagem C15

Diagrama Alpha-Theta
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Fonte: Os autores (2021)

A Tabela 1 apresenta um resumo dos resultados obtidos com a construcdo 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 0s mesmos elemtnos de design citados anteriomente, variando

somente o posicionamento destes.

Tabela 1- Comportamentos identificados para cada embalagem
Evento | Relaxamento ' Indefini¢do = Envolvimento @ Diligéncia

C1 3
C2 11
C3 11
C4
C5
C6
C7
C8
C9
C10
C11
C12
C13
Cl4
C15
Cle
C1l7
C18
C19
C20
C21
C22
C23
C24

o
w
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O wWkr o oNNOUIREAOCWNGNSNNNRRFE
Moo NN OO oo owoos~sENEso~N~vo
NORwNwo oK ANORNORNRN

Fonte: Os autores (2021)

De maneira geral, com base nesta tabela, foi possivel constatar que a soma dos
participantes com os comportamentos de envolvimento e diligéncia foi de 154 e 124, sugerindo
que estes comportamentos estiveram presentes em 60% das analises.

E possivel observar também que um maior nimero de participantes apresentou
comportamento de Diligéncia 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 posi¢ao variava entre
os quadrantes inferior esquerdo e superior esquerdo das caixas.

Além disso, como visto na tabela, os estimulos C1, C9, C21, C22 possuem um maior
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namero de participantes com comportamento de Relaxamento, o que significa que para esses
estimulos, os participantes apresentaram niveis menores de engajamento e esforco cognitivo.
Estas embalagens possuem em comum o elemento “sabor” posicionado na parte inferior direita.

Para o atributo de “informacodes rapidas” nao foi observado nenhum padrao que possa
sugerir qual posicionamento induz um maior nimero de participantes diligente/envolvidos ou

de participantes em estado de relaxamento.

5. Concluséao

O presente trabalho buscou explorar a relacdo entre os elementos de design (imagem,
logotipo, sabor e informacdo rapida) nas embalagens de alimentos, aqui caixas de pizza
congelada, e o efeito do posicionamento desses elementos no comportamento do consumidor,
analisando os niveis de engajamento e esforgco cognitivo dos participantes.

Acredita-se que diferentes tipos de embalagem levam o consumidor a ter reacdes
distintas, influenciando a sua percepcao do produto. Assim, variar determinadas caracteristicas
do produto pode influenciar mesmo que de forma inconsciente o comportamento do
consumidor. Os resultados obtidos através do Diagrama Aplha-Theta sugerem que os niveis de
engajamento e esforco cognitivo dos participantes podem ser maiores quando o atributo
imagem se encontra na posicdo inferior esquerda da embalagem, e o logotipo € posicionado na
parte esquerda, inferior ou superior.

Essas observacOes, 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 identificacdo da posicdo 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 limitacbes que podem ser abordadas em
trabalhos futuros, como por exemplo, a selecdo de uma amostra maior de participantes e a
aplicacdo de outras técnicas neurocientificas. Além disso, em outros experimentos poderiam

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