
Um dos principais objetivos 
dos estudos sobre consumo 
é identificar, prever e com-
preender o comportamento 
dos consumidores em res-
posta a estímulos específicos. 
Durante as compras, cada 
detalhe importa para chamar 
a atenção dos consumidores 
de forma rápida e eficaz. Em 
ambientes de varejo, onde 
o primeiro contato entre os 
produtos e os compradores 
é predominantemente visu-
al, uma ampla variedade de 
itens similares compete pela 
atenção do consumidor. Além 
disso, muitas decisões de 
compra são feitas de forma 
intuitiva, e estudos indicam 
que cada produto possui ape-
nas uma fração de minutos 
para atrair o olhar do consu-

midor a fim de aumentar suas 
chances de ser escolhido. 

Nesse cenário, a emba-
lagem tornou-se uma ferra-
menta estratégica de marke-
ting, usada pelas empresas 
para destacar e diferenciar 
seus produtos, com o obje-
tivo de atrair a atenção dos 
consumidores potenciais 
durante a decisão de compra. 
Compreender que os elemen-
tos gráficos e informacionais 
do design das embalagens 
podem guiar a atenção do 
comprador é essencial para a 
indústria alimentícia, pois os 
consumidores tendem a con-
fiar em dicas visuais e alega-
ções de marketing presentes 
nas embalagens para esco-
lher o produto.

A maioria das escolhas 

são feitas exclusivamente 
com base na observação da 
frente da embalagem. Por 
isso, projetar um design eficaz 
é uma atividade essencial 
para designers e gerentes de 
marca. Ele é composto pela 
combinação de elementos 
visuais e verbais. Os primeiros, 
como imagens do produto e 
logotipo da marca, associam-
-se às respostas emocionais 
dos consumidores; já os últi-
mos, que incluem descrições 
do produto como especifica-
ção de sabor e informações 
adicionais, relacionam-se a 
aspectos racionais da deci-
são. 

Embora a embalagem seja 
percebida como um conjunto 
coerente, cada elemento de 
design exerce uma influência 
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distinta nas suas expectativas 
em relação ao produto. A pre-
sença de imagens, por exem-
plo, comunica rapidamente 
as características do produto 
e, especialmente no caso de 
alimentos, desperta senti-
mentos como fome e desejo. 
Da mesma forma, o logotipo 
da marca facilita o reconhe-
cimento imediato do produto 
e pode fortalecer a conexão 
emocional entre a empresa e 
os seus clientes. Estudos têm 
destacado também o impacto 
das especificações de sabor, 
que evocam respostas emo-
cionais dos consumidores 
baseadas em preferências e 
experiências anteriores.

Muitas empresas desen-
volvem suas estratégias de 
design de embalagem com 
base em informações obtidas 
a partir de pesquisas de mer-
cado, utilizando questionários 

e entrevistas. Embora esses 
métodos tradicionais ofere-
çam vantagens inegáveis, eles 
são inevitavelmente limitados 
a considerações subjetivas, 
que podem ser influenciados 
pelo ambiente, pela dificul-
dade de comparar as alter-
nativas e pelo desejo, ou não, 
do consumidor de expressar 
sua verdadeira avaliação 
sobre o produto. Além disso, 
aspectos afetivos, emoções e 
sentimentos envolvidos nas 

preferências precisam ser 
considerados no estudo do 
consumidor, algo que tais mé-
todos não conseguem inferir 
com precisão. Por essa razão, 
a neurociência do consumidor 
integra dados psicofisioló-
gicos à análise do consumo, 
buscando compreender os 
mecanismos subjacentes à 
decisão na mente do consu-
midor e como estratégias de 
marketing influenciam seu 
comportamento e emoções.

ESTUDOS DE NEUROCIÊNCIA 
DO CONSUMIDOR APLICADOS 
A EMBALAGENS

A neurociência do consumidor 
investiga os processos e con-
dições neurais que sustentam 
o consumo, seus significados 
psicológicos e suas conse-
quências comportamentais, 
proporcionando às empresas 

uma compreensão mais pro-
funda e objetiva das reações 
dos consumidores. Medidas 
fisiológicas obtidas a partir de 
ferramentas de neurociência 
são consideradas mais obje-
tivas. A ferramenta de rastre-
amento ocular (eye-tracking) 
permite monitorar o compor-
tamento visual e inferir os 
níveis de atenção ao produto; 
o uso eletroencefalograma 
(EEG) possibilita analisar o 
esforço cognitivo e o enga-

jamento durante a decisão 
de compra; já sensores de 
atividade eletrodérmica (GSR) 
permitem estudar as respos-
tas emocionais (positivas e 
negativas) dos consumidores. 
Este campo de estudo tem 
propiciado aos pesquisadores 
novas perspectivas sobre a 
avaliação do design de produ-
tos e embalagens.

Pesquisas de Neurociência 
do Consumidor em embala-
gens, utilizando dispositivos 
de neurociência como eye-
-tracking, EGG e GSR, têm 
sido conduzidas no NSID 
(Laboratory for Neuroscien-
ce and behavioral Studies 
in Decision) para investigar 
informações psicofisiológicas 
dos consumidores. Tais expe-
rimentos, cujos participantes 
são potenciais consumidores 
dos produtos avaliados em 
cada um deles (maiores de 18 

anos que consumem esses 
itens pelo menos duas vezes 
ao mês), são capazes de for-
necer insights valiosos para a 
indústria, especialmente para 
o setor de alimentos, ao anali-
sar comportamentos incons-
cientes e processos cogniti-
vos envolvidos na tomada de 
decisão. 

As pesquisas abrangem 
categorias de produtos con-
gelados, como pizza, ham-
búrguer e nuggets; bebidas, 
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como água de coco, sucos e 
refrigerantes; e snacks, como 
chocolates, barras de cereal 
e batatas fritas. Cada estudo 
avaliou a influência de ca-
racterísticas específicas das 
embalagens – a exemplo do 
posicionamento de elementos 
de design nas embalagens de 
pizza; o tipo de embalagem 
e o conteúdo do rótulo de 
água de coco e o formato de 
embalagens de sucos - sobre 
comportamentos dos consu-
midores, como atenção, enga-
jamento e esforço cognitivo 
durante a escolha. 

Também foi investigada 
a relação desses comporta-
mentos com expectativas dos 
consumidores em relação à 
qualidade e saudabilidade dos 

produtos, além da disposição 
de comprá-los. Ao final, cada 
pesquisa apresentou reco-
mendações para designers e 
gerentes de marcas sobre o 
desenvolvimento de emba-
lagens que provocam uma 
experiência positiva e aumen-
tem as chances de sucesso 
do produto no mercado.

MONITORAMENTO DOS ELE-
MENTOS DE DESIGN DE EM-
BALAGENS

Sabendo da importância das 
funções informativa e pro-
mocional da embalagem na 
fase de design e como os 
elementos visuais e informa-
tivos podem elicitar emoções 
e influenciar comportamentos 
de escolha do consumidor, 
uma das pesquisas realizadas 
no NSID investigou como o 
posicionamento dos elemen-
tos de design em embalagens 
de pizza pode influenciar a 
atenção dos consumidores. 
Um experimento foi realiza-
do com 98 participantes, aos 
quais foram apresentadas 24 
embalagens diferentes de  

pizza congelada, com varia-
ção apenas nas combinações 
dos quatro elementos de 
design: imagem do produto, 
logo da marca, especificação 
do sabor e informações adi-
cionais (como peso, conteúdo 
calórico e modo de preparo), 
nas quatro posições na frente 
da embalagem: esquerda-

-superior, direita-superior, 
esquerda-inferior e direi-
ta-inferior. As imagens das 
embalagens foram exibidas 
em uma tela de computador 
enquanto o dispositivo eye-
-tracker Tobii X120 monitorava 
as áreas que recebiam maior 
atenção dos consumidores 
para cada elemento de de-
sign. 

Os resultados indicaram 
que a posição esquerda-infe-
rior atrai mais atenção para 
os elementos visuais: ima-
gem do produto e logotipo da 
marca. Já a posição direita-in-
ferior demonstrou um efeito 
negativo na atenção para o 
elemento especificação do 
sabor da pizza, indicando que 
esta posição deve ser evitada 
para este tipo de informação. 
Esses resultados fornecem 
orientações valiosas para os 
designers desenvolverem 
embalagens adequadas, que 
desempenhem um papel 
fundamental na estratégia da 
empresa e contribuam para 
aumentar a competitividade e 
o interesse dos consumidores.

Desta forma, os estudos de 
Neurociência do Consumidor 
podem contribuir significa-
tivamente para o desenvol-
vimento de embalagens e 
estratégias de marketing, in-
tegrando dados psicofisiológi-
cos obtidos com ferramentas 
de neurociência para alcançar 
uma análise mais holística do 
comportamento do consumi-
dor. Tais pesquisas ajudam a 
compreender como as emba-
lagens podem ser eficientes 
mecanismos de comunicação 
e atração de consumidores.
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