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RESUMO

O estudo das emocgdes evocadas através da interacdo de usuarios com produtos é
uma das abordagens de pesquisa em fatores humanos. Dentro desta perspectiva,
esta dissertacéo é o resultado de uma pesquisa sobre rétulos de produtos de higiene
e cosméticos para cabelos e seu papel como interface comunicacional capaz de
desencadear emocdes nas pessoas. Constatou-se que circulam no mercado,
produtos cujo design dos rotulos apresenta um estilo tradicional descritivo e
informativo, marcado por um carater funcional de comunicacdo. E existem outros
rétulos que ndo seguem esse padréao, assumindo um carater irreverente, sustentado
por valores existenciais, que procura criar um dialogo com o usuario ou provoca-lo e
cuja aplicagdo caracteriza uma distinta experiéncia de produto. Procurou-se
demonstrar que as categorias identificadas servem de apoio para dar
direcionamento a projetos que levam em consideragdo o estimulo das emocgdes,
partindo da hipdtese que os roétulos irreverentes, geram respostas emocionais
diferentes dos rotulos funcionais. Testes de interagdo com seis rétulos foram
aplicados com 43 mulheres, com o uso de questionario em forma de grafico de
diferencial semantico contendo palavras relativas a 12 emogdes, organizadas em
seis pares bipolares, opostos, posicionados nas extremidades de uma escala de
sete pontos. Os resultados mostraram que os rétulos funcionais evocam emocgdes
mais brandas que os rétulos irreverentes, porém os funcionais se mostraram mais
desejaveis. O estudo conclui que a categorizagao € pertinente ao projeto de produto
cujo objetivo seja suscitar emogdes distintas, e o diagrama de diferencial seméantico
pode servir para medir emogdes sutis, mas ndo deve ser a unica ferramenta a
contribuir em um projeto cujo objetivo seja o de provocar emogdes mais intensas.

Palavras-chave: Design e emocgado. Experiéncia de produto. Roétulos. Fatores
humanos.






ABSTRACT

The study of the emotions evoked through the interaction of users with products is
part of a new approach to human factors research. From this perspective, this
dissertation focuses on the labels of hygiene products and cosmetics for hair and
their role as a communicational interface, capable of triggering feelings and emotions
in people. It has been found that products circulating on the market use label design
in a traditional descriptive and informative style, which is based on utilitarian values
of consumption and is marked by a functional character of communication. And there
are other labels that do not adopt this pattern, assuming an irreverent character,
supported by existential values, that seek to create a dialog with the user or provoke
him and whose application characterizes a new product experience. We tried to
demonstrate that the categories proposed serve as support to give direction to
projects that take into account the stimulus of the emotions, and verify if the two
categories of labels proposed: functional and irreverent, generate different emotional
stimuli among the female audience. Interaction tests with six labels were applied with
43 women, using a semantic differential graph questionnaire containing words
related to 12 emotions, organized in 6 opposing bipolar pairs, positioned at the ends
of a seven-point scale. The results showed that functional labels evoke emotions that
are softer than irreverent labels, but the functional ones are more desirable. The
study concludes that categorization is pertinent to the product design whose purpose
is to elicit distinct emotions, and the semantic differential diagram can serve as a
thermometer for measuring subtle emotions, but it should not be the only tool to
contribute to a project whose goal is to provoke more intense emotions.

Keywords: Design and emotion. Product experience. Labels. Human factors.
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1 INTRODUGAO

A cada dia surgem novos artefatos, novas embalagens, novos rétulos, novas
maneiras de interacio entre usuarios e produtos. Mas o que faz um produto ser mais
atrativo ou desejavel que outro? Por que se fazem escolhas baseadas em atributos
estéticos e simbdlicos e ndo apenas em atributos funcionais? Estas sao algumas
questdes tratadas dentro das abordagens de Design e Emogao — cujo foco esta nos
aspectos do produto que promovem bem-estar, prazer e emocdes, € da Experiéncia
do Produto (product experience) — cujo termo faz referéncia as possiveis
experiéncias afetivas na interagdo humano-produto (RUSSO; HEKKERT, 2008).

Um setor da industria brasileira que se destaca por investir em suas interfaces
para diferenciar produtos, além de suas funcionalidades, ¢ o de higiene e
cosméticos para cabelos. Embalagens com formatos variados, cores diversas,
rétulos chamativos, odores acentuados ou texturas marcantes, competem lado a
lado para atrair a atengdo do consumidor que passeia pelas gondolas de lojas e
supermercados acreditando nas mensagens descritas em cada rétulo, em busca da
solugdo de algum problema que o produto promete resolver. Sentidos sdo agugados,
significados pessoais e culturais sdo acessados e experiéncias emocionais sao
desencadeadas quando o usuario se envolve com o produto almejado. Design e

emocao se entrelagcam dando sentido as experiéncias de interacdo do usuario.

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

O uso dos produtos esta conectado a emocao que estes promovem em seus
usuarios. Indo além dos produtos de uso indispensavel para o dia a dia, pessoas
fazem escolhas baseadas em emocdes, diante do leque de opcbes para cada
artefato disponivel. Entende-se que um produto abrange mais que suas formas e
funcdes primarias, pois relagdes afetivas se consolidam entre pessoas e produtos,
pelo fato de que estes podem assumir papéis sociais e simbdlicos, além das funcdes
praticas para as quais foram projetados (Krippendorff, 2006).

Krippendorff (2006) ndo foi o primeiro a levantar esta questdo. Publicacdes
anteriores ao ano 2000, como o livro The Meaning of Things de Csikszentmihalyi e
Rochberg-Halton (1981), The Psychology of Everyday Things de Norman (1988) e a

Engenharia Kansei, que teve seu inicio em 1970, tém influenciado os estudos nesta
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area. Jordan (1999) também anunciou a importancia da subjetividade no artigo
intitulado Pleasure with products: Human Factors for body, mind and soul. Também
em 1999 foi criada na Holanda a Design and Emotion Society, com o intuito de
facilitar o dialogo entre estudiosos e profissionais, tendo seus fundadores percebido
o crescente interesse no assunto.

Como consequéncia, o entendimento da importancia desses fatores e
fendmenos subjetivos na relagdo homem-produto fez surgir no inicio dos anos 2000
uma abordagem de pesquisa em fatores humanos onde os termos Affective Human
Factors Design (projeto ergondmico afetivo) e Hedonomics (hedonomia) foram
criados para especificar o estudo de aspectos emocionais dentro do processo
projetual de design. Palavras como afeto, prazer e emogdo ganharam espago no
vocabulario da ergonomia e do design, e publicagdes cientificas, eventos e grupos
de estudos deram forca a esta abordagem (MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008). Este
ramo da Ergonomia, estabelece que os aspectos subjetivos (onde incluem-se as
emogdes), entram no projeto apdés a satisfagdo dos requisitos ergonémicos de
funcionalidade e usabilidade, com o objetivo de alcangar a satisfacdo de
necessidades psicolégicas e sociolégicas do usuario. Enquanto a ergonomia
enfatiza a prevencao de dores e sofrimento na interacdo com sistemas cotidianos, a
hedonomia se preocupa em promover o prazer com estes sistemas. No Brasil, a
expressao Design e Emocao tem sido utilizada com frequéncia para abordar este
assunto e por isso é a expressao adotada neste estudo.

Para Tonetto e Costa (2011) esta € uma das areas do design que facilmente
se caracteriza como cientifica, pois tem em sua base “teoria, método e resultados de
pesquisa que permitem a elaboracdo de afirmagdes sobre a experiéncia”
(TONETTO; COSTA, 2001, p.133). O que lhe da este carater cientifico é a
sequéncia projeto/pesquisa, que permite ao designer a observagao da efetividade da

aplicagao de suas teorias em forma de projeto. Segundo os autores:

o ritmo de producao de designers profissionais € a necessidade de criar
produtos prazerosos e adaptados as pessoas trouxeram novos profissionais
a tona: os especialistas em fatores humanos, muitas vezes empregados
para orientar designers sobre como melhor atender as necessidades das
pessoas (p. 134).

Neste sentido, e de acordo com Hekkert (2006), uma tentativa de definicao de

experiéncia com o produto seria: o conjunto de efeitos que sao provocados pela
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interacao entre pessoa e produto, incluindo: o grau em que todos os sentidos sao
gratificados (experiéncia estética), os significados atribuidos ao produto (experiéncia
de significado) e os sentimentos e emogdes que sdo desencadeados (experiéncia
emocional).

Dentro dessa perspectiva do campo de Design e Emogao, constituem-se
como objeto desta pesquisa os rétulos de produtos de higiene e cosméticos para
cabelos e seu papel como interface comunicacional, cujos atributos visuais mostram
ser capazes de criar um sistema de significados e uma experiéncia que atinge tanto
os sentidos, como as emocdes. Do ponto de vista semantico, estes sistemas de
significados relacionam-se as fungdes de linguagem dos produtos, pelas quais estes
produtos fabricados se comunicam visualmente com seus usuarios, visto que ha
muito tempo as embalagens deixaram de ser apenas contenedores e meios de
protecdo e transporte (MESTRINER, 2007). Frascos e rétulos hoje englobam
fungdes mercadoldgicas e socioculturais, sendo a principal interface de comunicagao
entre o produto e seu publico-alvo.

Observou-se que circulam atualmente no mercado, tanto nacional como
internacional, produtos cujo design dos rétulos apresenta um estilo que se apoia em
valores praticos e utilitarios de consumo e € marcado por um direcionamento de
comunicagao descritivo e informativo (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007), e que se
repete ao longo do tempo, identificados nesta investigagdo como rétulos funcionais.
E existem outros rétulos — identificados aqui como irreverentes, que ndo seguem
esse padrao, assumindo um carater ludico, sustentado por valores existenciais e
utdpicos, ou miticos, que buscam estabelecer um dialogo com o usuario ou provoca-
lo com termos que vao além da informagéo descritiva do conteudo e cuja presenga
caracteriza uma nova experiéncia de produto. Esta experiéncia de produto,
acentuada por uma comunicacdo distinta da tradicional, tem efeitos sensoriais,
simbdlicos e emocionais sobre seus usuarios (DESMET, 2003).

Buscou-se assim identificar elementos graficos e de comunicagédo que
caracterizam as diferencas entre estes rotulos, observar a interagdo entre as
pessoas e estes rotulos e verificar através de um método para medicdo das

emocoes, quais emocdes sao desencadeadas por cada tipo de interface em estudo.
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Figura 1 — Rétulos a) Funcional b) Irreverente
b)
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com o conteudo exposto, esta pesquisa pretende responder a
seguinte questado: A proposta de categorias de rétulos funcionais e irreverentes

resulta em interfaces comunicacionais que geram respostas emocionais
distintas?

1.3 HIPOTESE

Os roétulos que seguem um direcionamento irreverente, resultam em

interfaces comunicacionais de produtos que geram respostas emocionais diferentes
das geradas pelos rétulos funcionais, entre o publico feminino.

1

Disponivel em: <https://bioextratus.com.br/wp-content/uploads/2014/05/shampoo_arnica_3D-
2180x240.png>. Acesso em: 22 jun. 2018.

Disponivel em: <http://lolacosmetics.com.br/wp-content/uploads/2018/01/shampoo-cpa-peq.png>.
Acesso em: 22 jun. 2018.
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1.4 VARIAVEIS
1.4.1 Variaveis independentes
* Rotulos funcionais, rétulos irreverentes
1.4.2 Variaveis dependentes
* Emocgdes evocadas
1.4.3 Variavel moderadora
* Género: sexo feminino
1.4.4 Variaveis de controle
* Faixa etaria: acima de 18 anos;
* Regido geografica: residentes em Florianépolis, Santa Catarina - (variavel
antecedente)
* Grau de instrugéo: ensino médio completo - (variavel antecedente)
1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo geral
O objetivo geral da pesquisa: Identificar as diferentes reagbes emocionais do
publico feminino diante da leitura dos rotulos das duas categorias propostas —
funcionais e irreverentes.

1.5.2 Objetivo especificos

* Identificar elementos graficos, visuais e verbais, que caracterizam os

diferentes estilos utilizados nos rétulos funcionais e irreverentes;
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* Comparar a interagdo de usuarios com produtos de rétulos funcionais e
irreverentes;
* Verificar que emocodes, dentre as listadas, sdo percebidas pelo publico

avaliado em cada categoria de rétulo.

1.6 JUSTIFICATIVA

A pesquisa em fatores humanos, com énfase em Design e Emocgéo, justifica-
se com o proposito de investigar a interagao entre usuarios e produtos, onde o foco
nao permanece somente nos requisitos ergondmicos de funcionalidade e
usabilidade, mas também nas necessidades psicoldgicas e socioldgicas do usuario.
A interacdo com produtos esta conectada a uma série de emocgdes, positivas ou
negativas, que podem ser desencadeadas durante esta experiéncia. Os usuarios
podem se sentir mais felizes, satisfeitos, ou ainda aborrecidos, durante essa

interacao, dependendo do estimulo percebido.

A partir de nossas experiéncias pessoais, todos sabemos que produtos
podem levar a respostas emocionais fortes. Essas emogdes influenciam
tanto as decisbes de compra de um produto, quanto o prazer de possuir e
usa-lo depois. Hoje em dia, muitos produtos alcangaram praticamente seus
limites técnicos de funcionar e, talvez ndo mais por muito tempo, sejam
diferenciados por meio de sua funcionalidade (NIEMEYER, 2008, p. 56).

Tentando responder as questdes sobre o vinculo que as pessoas consolidam
com objetos e produtos, muitos pesquisadores vém estudando as questdes
emocionais relacionadas ao design e aos fatores humanos, desde o final da década
de 1990. Estudos afirmam que a decisdo de comprar, usar ou possuir um objeto nao
se baseia apenas nos atributos técnicos e funcionais deste, mas num conjunto de
experiéncias que podem ser proporcionadas durante a interagcdo. Essas
experiéncias incluem aspectos subjetivos da significacdo, das emocgdes e da
estética. Segundo Cardoso (2013, p. 14), “o relacionamento das pessoas com seus
artefatos suscita uma série de emocgdes e depende dos significados que Ihe sao
atribuidos”. Assim, objetos ndo s&o mais tratados como meras ferramentas, mas
como extensbes da vida do usuario. Seus beneficios deixam de ser apenas
funcionais, entrando na esfera das emocbes, onde os primeiros estimulos

acontecem em um nivel sensorial e de significagdes, ficando o pacote tecnoldgico,
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das utilidades e das funcionalidades do artefato, em um plano secundario e
comportamental (SANTOS, 2009).

Essa abordagem das emocgdes na ergonomia, se consolidou como area de
pesquisa, com a primeira Design and Emotion Conference realizada em 1999 na
cidade de Delft, na Holanda (OVERBEEKE; HEKKERT, 1999) quando a atencgao se
voltou ao estudo do prazer, e ndo somente as questbes sobre o desempenho
humano e a dor fisica ou psicolégica (HELANDER, 2001). Mont’Alvao e Damazio
(2008, p. 7) declaram que emocgéo, prazer, afeto e satisfagdo, eram termos ausentes
do vocabulario da ergonomia e do design, mas hoje estdo presentes, dando
relevancia a ideia de que “as pessoas estabelecem relagdes afetivas com os
produtos que as cercam e que € possivel projetar com o objetivo de proporcionar
experiéncias prazerosas e desencadear sentimentos positivos nos usuarios.” As
autoras ainda afirmam que o “entendimento de que um produto abrange muito mais
do que sua forma fisica e fun¢gdes mecanicas ganhou consisténcia na ergonomia,
campo que ha muito ja se ocupa das relagbes de usabilidade dos produtos”
(MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008, p. 8).

Nessa linha de pesquisa, Desmet (2003) afirma que os designers podem
influenciar as emogdes provocadas por seus projetos porque essas emogdes nao
sdo tao intangiveis como parecem. O autor se baseia em teorias da emogao
sustentando que, embora as emogdes sejam peculiares, as condi¢dbes que as
sustentam e as provocam sao universais. Para Desmet (2012) e Cardoso (2013) é
indiscutivel a necessidade de aprofundamento nos estudos sobre as experiéncias
emocionais com produtos. Desmet (2012) ainda aponta que uma visao clara a
respeito de como emocgdes positivas podem ser experienciadas nas interacées das
pessoas com seus objetos carece de maior embasamento para o processo de
design.

Pesquisar sobre as reagbes emocionais aos rotulos de xampus se justifica
nao apenas sob um viés mercadoldgico, mas também comportamental, pelo fato de
que os consumidores procuram satisfazer necessidades subjetivas (estéticas,
simbdlicas e emocionais) ao adquirir e interagir com certos produtos. O Brasil ocupa

a quarta posi¢cdo no ranking mundial de consumo de produtos cosméticos, o que
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representa uma fatia de 7,1%, conforme dados divulgados pela ABIHPEC?®
(Associagao Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos).
Diante do constante crescimento e dos grandes investimentos em publicidade e
design feitos por industrias desse segmento no Brasil — € o setor industrial que mais
investe em publicidade, segundo o lbope* — constata-se a importancia do tema no
cenario nacional e a potencial possibilidade de aplicacdo dos resultados deste
estudo no ambito profissional e académico. Seus resultados podem auxiliar equipes
de projeto a identificar atributos graficos e de comunicagdo que evidenciam certas
reacdes e estimulam a experiéncia emocional, resultando no desenvolvimento de
produtos inovadores e mais desejaveis, ricos em atributos capazes de estimular os

usuarios.
1.7 METODOLOGIA

A presente pesquisa se classifica do ponto de vista da abordagem do
problema como uma analise de dados qualitativos. De acordo com Pereira (2001) o
dado qualitativo consiste na quantificacdo do evento qualitativo, normatizando e
conferindo a este um carater objetivo. Para o autor, “constitui-se em alternativa a
chamada pesquisa qualitativa [...] com maior oportunidade de manifestacdo para a
subjetividade do pesquisador” (PEREIRA, 2001, p. 21). Para a mensuragao de
eventos qualitativos é necessario fazer a distingdo entre objeto e atributo: “o dado
qualitativo € uma estratégia de mensuragcdo de atributos, ou seja, o objeto (o
objetivo) da mensuragdo ndo € o objeto (a coisa) em si, mas seus predicados”
(PEREIRA, 2001, p. 30).

A metodologia utilizada para responder o problema proposto e alcangar os
objetivos desta pesquisa foi estruturada em quatro segdes:

1. A primeira parte, introdutdria, foi orientada pela definicAo do problema,
hipotese, objetivos gerais e especificos e justificativa.
2. Na segunda secéo, de carater exploratdrio, foi possivel investigar conceitos e

metodologias para averiguagdo dos objetivos, envolvendo o levantamento

3 Disponivel em: <https://abihpec.org.br/publicacao/panorama-do-setor-2016-2/>. Acesso em: 22 jun.
2018.

Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/setores-economicos-janeiro-a-dezembro-
2016/>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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bibliografico a respeito de conceitos de design e das emog¢des na relagao das
pessoas com produtos.

A terceira secao foi dividida em duas etapas, sendo a primeira de carater
analitico, onde foi elaborada uma taxonomia dos rétulos para funcionais e
irreverentes, a partir de referéncias semanticas que auxiliaram para uma
melhor interpretacdo dos fatores observados. Esta caracterizacdo e
classificagdo dos rétulos, serviu de base para medir as emocgdes dos
voluntarios participantes do experimento, que ocorreu na segunda etapa. A
seguir, foi realizada a parte experimental, e os procedimentos foram
sistematicos e controlados na conducédo e tratamento dos dados levantados.
Para esta fase, uma selecao de roétulos foi submetida a classificagao e
norteou o experimento, que contou com a participacdo de 43 voluntarias do
sexo feminino, entre 18 e 55 anos, residentes em Floriandpolis, com ensino
meédio completo. Os testes foram submetidos nas dependéncias do Centro de
Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina (CEART).

O procedimento metodoldgico é apresentado detalhadamente na terceira

secao, tendo sido realizado através dos seguintes passos:

Categorizagao dos rétulos entre funcionais e irreverentes.

Selecao de 6 rotulos dentro das categorias propostas, sendo 3 funcionais e 3
irreverentes.

Testes de interacdo de consumidores com rétulos:

o 3 embalagens com rotulos de cada categoria foram submetidas a
interacdo com a amostra.

o Dados foram coletados enquanto as usuarias interagiram com os
produtos (think aloud).

o Uso de questionario de auto-reporte em forma de grafico baseado em
diferencial semantico para medir as emocdes sentidas. Os dados
reunidos mostraram quais reagdes emocionais, dentre as 12 avaliadas
pela ferramenta, aconteceram diante da exposicdo a cada tipo de
rétulo.

o Aplicacdo de questionario semi-estruturado péds-teste, contendo
questdes dicotbmicas de carater bipolar, do tipo: sim/ndo e questbes
abertas para obtencido de dados sobre elementos especificos que nao

foram passiveis de classificacao.
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4. A quarta fase consistiu na analise dos resultados da terceira, com a discussao
dos resultados dos testes com as voluntarias, além de discussdes sobre a

corroboracéao ou refutagao da hipotese e objetivos desta pesquisa.

1.8 ESTRUTURA DO TRABALHO

Diante do conteudo exposto, esta dissertacdo foi estruturada em outros 4
capitulos, além deste introdutério, a fim de cumprir com todas as etapas propostas
nos objetivos.

No capitulo 2 é apresentado o referencial tedrico contendo os principais
autores e conceitos que alicercam esta pesquisa, a saber: Design e emogao,
Experiéncia de produto, Medicdo das Emocbes e Embalagens de produtos de
consumo e seu papel como interface comunicacional. No capitulo 3 séao
apresentados os procedimentos metodolégicos, bem como os materiais que
conduziram esta pesquisa. No capitulo 4 sdo apresentados, analisados e discutidos
os resultados obtidos na etapa de coleta de dados. Por fim, o capitulo 5 apresenta

as principais consideracgdes finais acerca da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Apresenta-se aqui o referencial tedrico contendo os principais autores e
conceitos nos quais o trabalho esta alicercado. Esta etapa € imprescindivel para
averiguar o que ja tem sido estudado sobre o objeto de pesquisa. Para Marconi e
Lakatos (2003, p. 225) “a citacdo das principais conclusdes a que outros autores
chegaram permite salientar a contribuicdo da pesquisa realizada, demonstrar
contradicbes ou reafirmar comportamentos e atitudes”. Parte desta pesquisa foi
redigida com o auxilio de uma revisao bibliografica narrativa, que consistiu na busca
de fontes sobre os temas de interesse, de forma mais aberta, sem um protocolo
rigido e com a interferéncia da percepgéao subjetiva. Num segundo momento, fez-se
uso da técnica de revisao bibliografica sistematica, que trouxe outras contribuicoes

sobre as pesquisas mais recentes na area do Design e Emogéo.

2.1 DESIGN E EMOGAO

O principal objetivo das abordagens do Design e Emocédo é apoiar os
designers na compreensdo da importancia das emogdes no desenvolvimento do
ciclo de vida de um produto. A expressao Design e Emogao, assim como os termos
hedonomia, design afetivo ou design emocional sdo utilizados por diferentes autores
para significar o design dedicado a promocgao da interagao prazerosa entre humanos
e produtos. Diversas pesquisas no campo do Design e Emocgéo citam principalmente
trés autores: Patrick Jordan, Donald Norman e Pieter Desmet. Eles apresentam
diferentes abordagens de projeto com foco na emogéo.

Jordan (2000 apud MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008, p. 8), criador do conceito
de “agradabilidade”, defende a ideia “de que, além de eficiéncia e funcionalidade, os
produtos também deveriam promover experiéncias agradaveis a seus usuarios”. O
autor diz que o prazer associado a grande parte dos artefatos esta relacionado aos
aspectos de design. Ele usa os estudos do antropdlogo Lionel Tiger para classificar
em quatro tipos, os prazeres que um produto pode proporcionar ao usuario. O prazer
fisico, relativo as caracteristicas fisicas do produto, € promovido através de um dos
cinco sentidos, como por exemplo, o cheiro do novo creme para os cabelos que
pode ser um fator de prazer para o comprador. O prazer social, que refere-se ao

relacionamento com outros. Os prazeres sociais sdo0 0s que nos permitem estar
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confortaveis ou evitar o desconforto nas relagdes. Produtos desta categoria sdo os
que causam a sensacgao de aceitacao social. O prazer psicolégico esta associado a
usabilidade, as questdes relacionadas a demanda cognitiva no uso do produto e as
reacdes emocionais existentes por meio da experiéncia com o produto que facilita a
vida, por exemplo. Nesta classificagdo pode-se incluir as embalagens que possuem
uma abertura eficiente ou uma textura que facilita a pega. E por ultimo, o prazer
ideoldgico, associado a ética e aos valores, gostos e aspiragdes, provocado por
produtos que carregam valores legitimos para o usuario, por exemplo os produtos
veganos ou aqueles que divulgam nao fazer testes com animais. Khalid e Helander
(2006) também utilizam a classificagao de Tiger (1992, apud KHALID; HELANDER,
2006) e ainda acrescentam um quinto tipo de prazer, o normativo, associado aos
valores sociais, como julgamento moral e crengas religiosas.

Outra classificacdo do prazer, ou das diferentes reacbes emocionais da
experiéncia com produtos, € apresentada por Norman (2008), que propde trés
diferentes niveis de estruturas do cérebro para explicar este fenbmeno. O nivel
visceral: relativo ao primeiro impacto causado por um produto — uma reacéao
instintiva e automatica, com respeito a sua aparéncia. O nivel comportamental
decorre de uma acgao, refere-se ao uso, a experiéncia com o produto, sua funcéao,
seu desempenho e usabilidade, onde avalia-se se o0 produto atende as
necessidades para o qual foi projetado. E o nivel reflexivo, que é afetado pela cultura
e pela experiéncia prévia do usuario, relacionado com as lembrancas e com os
sentimentos de satisfacdo por possuir, usar ou exibir um produto. O autor conclui
que um “projeto bem sucedido tem de ser excelente em todos os niveis” (NORMAN,
2008, p. 56) mas a énfase entre um ou outro nivel pode variar de acordo com o tipo
de produto ou a area de atuacdo. Ele exemplifica que estilistas exploram as
aparéncias, ou seja, o nivel visceral; profissionais da area de tecnologia da
informagdo privilegiam a interagdo entre usuario e interface, no nivel
comportamental; e o marketing preocupa-se com a imagem que se forma
conscientemente, sobre uma determinada marca ou produto, relacionada ao nivel
reflexivo.

Desmet (2003) vai um pouco além das classificagdes generalistas de Jordan
(2000) e Norman (2008), acerca dos prazeres proporcionados pelos produtos,
afirmando que o foco o6bvio no "prazer do uso" ignora a riqueza de emocgdes

agradaveis e desagradaveis que podem ser experimentadas durante a interagao.
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Uma pessoa pode, por exemplo, estar fascinada pelo novo rétulo de um produto
para o cabelo, mas se decepcionar com o resultado deste produto ao utiliza-lo. Para
ele, o estudo das emogdes do produto requer uma abordagem que reconhega esta
possivel co-ocorréncia de varias emocdes diferentes, o que ele explica em seu
Modelo Multicamadas de Emog¢des em Produtos (DESMET, 2003). Neste modelo
(fig. 05), a experiéncia emocional que pode ser evocada durante a interagdo com
produtos € classificada em cinco categorias que mostram que a suposi¢cao popular
de que as respostas emocionais aos produtos se relacionam apenas com qualidades
estéticas (e nao funcionais) é incorreta.

Desmet (2003) declara que design emocional ndo deve ser considerado
apenas uma questao de estilo. Projetos concebidos para a emogao requerem uma
compreensao profunda dos multiplos significados emocionais que podem ser
interpretados pelos usuarios pretendidos.

Hekkert (2006) amplia o alcance do Design e Emogéo ao declarar que além
do prazer, o conteudo afetivo provocado pela interagdo entre usuario e produto,
inclui o grau em que os sentidos sao satisfeitos — experiéncia estética, o significado
atribuido ao produto — experiéncia de significado, e os sentimentos e emocdes
despertados — experiéncia emocional. Ou nas palavras de lida, Barros e Sarmet
(2016, p.47): “o processo de julgamento e atribuicdo de valores aos produtos, por
meio da percepcao de seus atributos estéticos, simbdlicos e semanticos determina
quanto um objeto pode agradar ao usuario”.

O cruzamento dos modelos propostos por estes autores — Desmet, Norman e
Jordan, é produto de varios outros estudos da area e, segundo Scolari (2008),
apesar das pesquisas que tratam desses aspectos terem se intensificado nos
ultimos anos, os modelos com abordagem baseada na emogdo e no prazer da

experiéncia do produto ainda estdo em suas primeiras geragoes.
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Figura 2 — Cruzamento dos modelos de design e emogao
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Fonte: Adaptado de Scolari (2008).

2.2 EXPERIENCIA DE PRODUTO

A pratica do design tem se modificado, frente as mudancgas da sociedade que
se refletem nas tecnologias de materiais, de producdo e de processamento de
informacgdes, entre outros avangos. No inicio dos anos 2000 ja identificava-se uma
evolugao veloz e numa escala além das expectativas (DEMIRBILEK; SENER, 2001).
Essa transicdo tem contribuido para um novo direcionamento do design, que
ocasiona uma nova experiéncia de interacdo usuario-produto, onde estao presentes
preocupagdes com a conservagao de recursos e energia, com problemas ambientais
emergentes e também com novas tendéncias de comportamento e expectativas do
consumidor. Para Hekkert e Schifferstein (2008) o mundo atual esta repleto de
artefatos, servigos e produtos que, geralmente, tém o mesmo propdsito para as
pessoas: transporte, limpeza, protecdo, comunicagao, diversdo etc. Além disso,
caracteristicas como funcionalidade, atratividade, facilidade de uso, reciclabilidade e
seguranga tornaram-se requisitos obrigatorios e ja esperados em qualquer projeto.

Os usuarios passaram a buscar objetos que, mais do que apenas preencham
0s requisitos basicos de ergonomia e design, sejam capazes de inspirar, enriquecer
suas vidas, evocar sonhos, provocar emogdes (DEMIRBILEK; SENER, 2001). Os
produtos sao percebidos através dos sentidos, juntamente com os sistemas motor e
cognitivo; e o conhecimento prévio de cada individuo juntamente com a informagao

percebida e processada pode provocar uma ou mais emogdes, podendo levar a uma
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relagdo afetiva do usuario com determinado produto. Esta interacdo das pessoas
com os artefatos € o que caracteriza a experiéncia de produto e a maneira como as
pessoas interagem com um produto é claramente dependente do produto em si.
Produtos fazem parte de um ambiente e a experiéncia de produto depende também
do contexto onde a interagao acontece (HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008).

A pesquisa sobre a experiéncia de produto esta situada na intersecdo de
varias outras disciplinas e subdisciplinas cientificas. Como é uma pesquisa que foca
nas experiéncias subjetivas das pessoas, esta totalmente relacionada com a
psicologia, mas outras disciplinas como fatores humanos, marketing, estética,
interagcdo humano-computador e engenharia mecanica e de materiais também
mediam esses estudos. (HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008).

Segundo Desmet e Hekkert (2007) a experiéncia do produto € um fenédmeno
multifacetado que envolve diferentes manifestacbes, como reacdes
comportamentais (correr ou buscar contato), reacées expressivas (sorrir ou franzir a
testa ou outras expressdes faciais, vocais e posturais), reacgdes fisioldgicas
(dilatagdo da pupila e producdo de suor) e sentimentos subjetivos, que séo a
consciéncia da mudanca no que os autores chamam de ‘afeto central’, conceito
introduzido por Russell (1980 apud DESMET, 2003). O afeto central € uma
experiéncia constante durante todo os momentos de vigilia de uma pessoa. Os
individuos estao suscetiveis as experiéncias afetivas que respondem a uma ampla
variedade de mudancgas internas (alteragbes hormonais, deficiéncias nutricionais) e
causas externas (eventos, pessoas, objetos, clima). Estas mudangas podem ser
curtas ou duradouras, e podem estar no foco da atengcdo (no caso de um efeito
intenso) ou num plano de fundo da experiéncia de uma pessoa, no caso de afeta-la
levemente. Os autores explicam que a interagdo entre humanos e produtos pode
ser, ou envolver, a causa de uma mudanc¢a no afeto central e definem a experiéncia
do produto como uma mudanga no afeto central atribuido a esta interacéo
(DESMET; HEKKERT, 2007).

A teoria do afeto central oferece uma maneira simples de organizar a
experiéncia do produto, pois todas as experiéncias possiveis envolvidas na interacao
usuario-produto podem ser descritas e combinadas em duas dimensdes, conforme o
modelo circumplexo de Russel (2003 apud DESMET; HEKKERT, 2007).
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Figura 3 — Modelo Circumplexo do Afeto Central
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DESATIVACAO

Fonte: Adaptado de Desmet; Hekkert (2007, tradugéo nossa).

O eixo horizontal representa a valéncia (do desprazer ao prazer) € 0 eixo
vertical representa a excitagdo (da ativagdo a desativagao). As varias posi¢cdes na
estrutura circular sdo ilustradas com exemplos de respostas afetivas que podem ser
experimentadas na interacdo do usuario com o produto. O nervosismo provocado
pela irritacdo em resposta a um telefone celular danificado, a calma da experiéncia
agradavel de tomar um banho quente, o prazer da alegria de andar de bicicleta e a
sensagao desagradavel de tristeza ao lembrar de um objeto quebrado, sdo todos
exemplos de reacdes que podem ser apontadas no modelo circumplexo.

As experiéncias afetivas iniciam tendéncias comportamentais como a
aproximacao, a abordagem, a inatividade, a evasao e o ataque. Os sentimentos sao
muitas vezes expressos em termos de outras manifestagdes de afeto como: (1) o
impacto comportamental de uma experiéncia: "Fiquei tdo irritado que joguei meu
secador de cabelo no lixo"), (2) a expressao: "O filme era tdo chato que nao pude
parar de bocejar, ou (3) a reagao fisiolégica: "Meu coragao disparou quando percebi
que a fumaca vinha da minha cozinha" (DESMET; HEKKERT, 2007).

Para Frijda (1986 apud DESMET; HEKKERT, 2007) todas as emocgdes

envolvem uma tendéncia de agao particular que prepara o individuo para lidar com
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as implicacbes de adaptacdao a uma situagao suscetivel. O medo vem com uma
tendéncia a fugir, a raiva com uma tendéncia ao ataque e o fascinio com uma
tendéncia a exploracdo. Um produto que evoca raiva sera afastado, um que evoca
fascinio sera explorado, e um que evoca tédio sera ignorado. Os autores usam como
exemplo a experiéncia do apego: quando alguém se apega a um objeto, € mais
provavel que o trate com cuidado, conserte-o se ele quebrar e adie sua substituicao
0 maior tempo possivel. Esta tendéncia comportamental de manter o produto é a
consequéncia do apego que mostra a relagao extraordinaria entre um usuario € um
produto (MUGGE; SCHIFFERSTEIN; SCHOORMANS, 2004 apud DESMET;
HEKKERT, 2007).

Para efeitos desta pesquisa, adotou-se a definigdo de Hekkert (2006), que
afirma que a experiéncia de produto se baseia nos seguintes trés niveis: a
experiéncia estética, a experiéncia de significado e a experiéncia emocional.

Um exemplo de como um produto pode ser experimentado em cada um
destes niveis é dado por Desmet e Hekkert (2007): um dos autores comprou uma
xicara de cha tradicional chinesa durante uma visita a China. A experiéncia estética
€ representada pelo prazer que ele experimenta ao ouvir o som produzido pela fragil
tampa de porcelana quando é colocada na caneca. A experiéncia de significado, se
traduz no apego ao objeto, porque este é uma lembranga que representa sua
viagem. Um exemplo do terceiro nivel de experiéncia do produto, ou seja, uma
experiéncia emocional, é a satisfagcao que ele experimentou quando descobriu que o
tamanho da xicara combina perfeitamente com suas necessidades de beber cha.

Cada um dos trés niveis de experiéncia é descrito em detalhes a seguir.

2.2.1 Experiéncia estética

No nivel da experiéncia estética, leva-se em consideragdo a capacidade de
um produto encantar um ou mais sentidos. Um produto pode ser lindo de olhar, fazer
um som prazeroso, ser agradavel ao toque ou cheirar bem. O fenbmeno estético se
diferencia dos outros tipos de experiéncia, como a constru¢do de sentido e as
respostas emocionais (HEKKERT, 2006). A estética ndo esta restrita a arte ou
expressoes artisticas. Pessoas, paisagens e produtos também afetam as pessoas
com sua beleza e atratividade. Construir a estética de um produto néo € algo que se

comecga quando o projeto esta quase terminado, pois o valor estético ndo se limita
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ao dominio visual, ja4 que ndo € apenas uma questao de estilo (HEKKERT; LEDER,
2008).

Muito das pesquisas sobre experiéncias estéticas estdo centradas no sentido
da visdo, ou seja, no dominio visual, mas Overbeeke e Wensveen (2003 apud
DESMET; HEKKERT, 2007) mencionam outras modalidades de sentido exploradas.
Para eles, as habilidades perceptivo-motoras dos usuarios sdo responsaveis pelo
que eles chamam de "estética da interacao", referindo-se a beleza que se
experimenta ao interagir fisicamente com um produto. Eles afirmam que mesmo
pertencente ao nivel de experiéncia estética, este conceito tem um foco especifico
no tatil e cinestésico, e ndo apenas na estética visual.

Entender por que as pessoas sao esteticamente atraidas por alguns padrdes
e propriedades apoia designers a tomar decisdes sobre a atratividade de seus
projetos. Hekkert e Leder (2008, p. 259) contrariam o ditado popular “Gosto n&o se
discute”, argumentando que as pessoas podem sim ter reacdes estéticas diferentes
sobre objetos e as diferengcas ndao sao arbitrarias, mas sim, auténticas. Isso nao
significa que se pode entender todas as variagdes da preferéncia estética, mas que
muitas reacdes sao previsiveis, apesar de imprevistas.

Ao contrario de Desmet (2003), Hekkert e Leder (2008) declaram que o prazer
estético ndo € uma emocéao. Ou seja, para eles, uma emogao, para ser evocada,
decorre de algum interesse, um objetivo ou expectativa, violados ou satisfeitos. Ja
uma resposta estética resulta apenas da percepc¢éo do objeto através do estimulo de
um dos sentidos. Os autores ainda afirmam que as propriedades dos objetos que
determinam a preferéncia estética podem ser divididas em trés grupos: psicofisicas,
organizacionais e de significado. As psicofisicas se referem as qualidades formais
dos objetos que podem ser quantificadas, como intensidade, tamanho e cor. As
organizacionais sao as informagdes organizadas pelo sistema visual para ordenar a
riqueza de informagdes que atinge a retina. Os principios da gestalt — similaridade,
continuidade, padrdes, estdo neste grupo. Como as propriedades organizacionais
precisam de um espectador, elas podem ser medidas e formalizadas. As
propriedades de significado sao subjetivas e por isso ndo sédo propriedades das
coisas, mas sim propriedades de como as pessoas percebem as coisas, baseadas
em conhecimento e experiéncia prévia.

Dentro do nivel das propriedades de significado, Hekkert e Leder (2008)

destacam os seguintes padroes:
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* Familiaridade: pessoas tendem a comprar objetos que ja conhecem ou ja
viram antes, pois a familiaridade cria vinculos. Solugdes familiares sao
escolhas seguras pois ndo expdem ao estranho ou ao perigo. No entanto, a
exposicao repetida tem suas limitagdes e num certo ponto pode saturar e
consequentemente transformar-se em algo tedioso.

* Prototipicidade: para reconhecer coisas, os seres humanos classificam todas
as coisas em grupos de objetos que compartilham as mesmas propriedades,
construindo prototipos através da experiéncia.

* Originalidade, novidade e inovagao: consumidores sédo atraidos por produtos
novos, diferentes e inovadores. Na experiéncia cotidiana a novidade pode nao
ser aceita imediatamente. Enquanto o cérebro humano evoluiu a fim de
entender o mundo, derivou o prazer de processar objetos novos e
desconhecidos e frequentemente cenas novas sao preferidas as mostradas
repetidamente.

* Avanco e aceitacdo: os autores apresentam duas hipodteses contraditérias:
‘gostamos das coisas que conhecemos” versus “as vezes apreciamos 0O
novo”. Como fazer as duas coisas juntas? E possivel ter os dois ao mesmo
tempo quando ha equilibrio entre inovagao e novidade (avango) e um pouco
do que é tradicional (aceitagao).

* Expressdo e associagido: pessoas tendem a atribuir muitos significados
diferentes a um produto, que as vezes dependem de niveis mais profundos
de processamento. Um mesmo produto pode ser visto como feminino, facil de
usar e amigavel ou ser associado ao estilo de design italiano ou de alguma
outra época.

As pesquisas de Hekkert e Leder (2008) apontam para os principios da
estética universal. Eles tentam explicar como povos de todos os tempos e culturas
preferem as mesmas propriedades, como simetria, paralelismo, igualdade de lados e
angulos. Segundo seus estudos a evolugdo explica a preferéncia universal por
certos padroes e eles citam Darwin para concluir que humanos nao se adaptam
apenas fisicamente, mas também mentalmente as mudancas de ambiente e ainda,
as caracteristicas que tornam uma pessoa atrativa, sdo as mesmas que tornam os

objetos atrativos, como os padrdes simétricos.
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Quando se define a estética como algo que gratifica os sentidos, tem
fundamento falar de estética auditiva, tatil, olfativa e gustativa, assim como visual.
Torna-se plausivel usar a expressao “estética da interagao”, criada por Overbeeke e
Wensveen (2003). O que faz um produto bom de ouvir, agradavel ao toque ou ao
uso e bom de provar ou cheirar? As propriedades do produto sdo fortalecidas e
esteticamente agradaveis quando facilitam a adaptagdo das fungbes sensoriais.
Hekkert (2006) listou estas fungdes e propds algumas primeiras tentativas de prever
suas consequéncias estéticas. Todos os sentidos humanos desempenham um papel
na identificacdo de objetos. Assim como as pessoas gostam de ver padrdes que
permitem detectar relagcbes com outros produtos, também gostam de detectar
organizagao em sons ou de sentir uma superficie estruturada. Além disso, pessoas
gostam destas varias mensagens sensoriais mutuamente consistentes e apropriadas
ao produto que as transmite. O produto pode mostrar uma combinagao perfeita a
respeito de suas funcionalidades, sua experiéncia pretendida e as associagdes que
desperta (HEKKERT, 2006).

Rosen (2016) corrobora as teorias de Hekkert (2006) com o exemplo de uma
embalagem de perfume, que buscou uma forma inovadora para criar conexées com

0 consumidor:

A ceramica usada pela Les Perfumables, por exemplo, permite que se
encapsule nela o perfume, recuperando-se a fragrancia e suas multiplas
nuances como se estivesse na pele. O perfume permanece intacto por até
seis meses (ROSEN, 2016).

Rosen (2016) afirma que esta embalagem evoca uma emocéao intensa, pois
apela para o tato e para o olfato, além da visdo, o que potencializa a experiéncia de
consumo do produto.

Mas se os principios da estética sdo universais, por que existem diferengas
entre culturas e individuos? O importante aqui € que um principio universal nao
conduz automaticamente a um acordo universal na escolha de objetos pelas
pessoas. Apesar de que todos gostam de produtos que sao novos, o que é
considerado novo muda de pessoa para pessoa. Como resultado de seu repertério
ou experiéncia prévia, pessoas podem perceber graus diferentes de tipicidade,
novidade e gostar de um design diferente. Similarmente, porque alguns produtos sao

familiares para alguém, ou novos para outra pessoa, isso resulta em diferentes
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efeitos: o que é facil para uma pessoa assimilar, pode nao ser tdo simples para
outra. Desenvolver tal sensibilidade requer treino e experiéncia. Observadores
experientes fazem discriminagdes estéticas mais finas e apuradas, descobrem
caracteristicas que pessoas destreinadas ou insensiveis nao percebem.
Possivelmente o aumento da estetizacdo do mundo projetado (designed world), vai
melhorar a experiéncia geral e a sensibilidade entre a audiéncia e contribuir para a
visdo estética das pessoas sobre os objetos do dia-a-dia (HEKKERT; LEDER, 2008).

Para Santos (2009), atributos facilmente visiveis pelos usuarios elevaram a
questao estética, tornando-a um espaco de destaque no sucesso ou fracasso de um
produto no mercado, sendo responsavel pela atratividade que o produto pode
exercer sob o olhar do consumidor. Estas questbes dizem respeito a relacao
subjetiva, sensorial e perceptiva que o0s usuarios experimentam durante as
diferentes formas de contato com os produtos. As caracteristicas estéticas de um
produto se manifestam de varias maneiras e sdo percebidas pelos consumidores e
usuarios também de modos diferentes, ou seja, um produto pode ser adequado para
um contexto e nao ser para outro, passando por um processo de filtragem
relacionado ao gosto e repertério dessas pessoas.

Uma variavel responsavel por muitas das diferencas nas escolhas estéticas
das pessoas € a cultura. A sabedoria popular diz que o gosto é predominantemente
formado pela cultura a qual uma pessoa pertence. Olhando para a diversidade entre
as expressodes culturais na arte, moda e design, parece 6bvio que a cultura tem um
grande efeito sobre a preferéncia estética. Além de destacar e enfatizar estas
diferencgas é relevante investigar onde estas diferengas se originam.

Hekkert e Leder (2008) concluem que apreciagao e demonstragao estética ou
julgamentos de gosto obedecem certas regras ou principios. Muitos destes
principios estdo enraizados na natureza humana e de alguma forma podem ser
explicados na base da adaptacio dos sistemas sensoriais € do cérebro ao ambiente.
Estas adaptagdes funcionais permitem lidar com as exigéncias do entorno, o que faz
0 senso estético ser extremamente util. Isso estimula a buscar padrbes e unificar
propriedades que apoiam tarefas do sistema sensorial. Por fim, eles questionam
como os designers devem lidar com estes principios da estética e respondem com
alguns direcionamentos. A melhor recomendagao é seguir as regras que obedecem
estes principios estéticos citados. Avaliando todos os produtos no mercado, parece

claro que se faz isso. Carros sao simétricos, a maioria dos telefones celulares e
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equipamentos eletrénicos tém layouts ordenados e organizados. Estes principios
estdo intuitivamente incorporados a percepgao estética dos designers observadores
e fazem parte de sua natureza criativa. Sdo heuristicas que artistas seguem
consciente ou inconscientemente. Produtos transmitem significados e transmitir
certos valores simbdlicos, culturais ou pessoais através de um produto pode
contribuir altamente para sua atratividade. Muitos designers estdo conscientes do
poder emotivo dos objetos. Produtos podem promover fascinagéo ou desejo, evocar
surpresa e serem divertidos. Uma vez que as emocgdes sao reacgdes validas, o
prazer obtido a partir da resposta emocional poderia facilmente ultrapassar

quaisquer limitagdes quanto a sua qualidade estética (HEKKERT; LEDER, 2008).

2.2.2 Experiéncia de significado

Todos os produtos fabricados se comunicam com seus usuarios através de
sua forma e configuragdo e as mensagens enviadas através dos produtos
relacionam-se as suas fungdes de linguagem, que sédo responsaveis pela produgao
de significado para o wusuario e pertencem ao universo da semantica.
Intencionalmente ou ndo, esta comunicagdo com o usudario nunca € neutra, pois
acontece dentro de um contexto de uso. Quando se trata de avaliar um produto em
termos de aparéncia, funcionalidade, semantica e ergonomia, a visdo se mostra
como o primeiro sentido despertado, pois independentemente de como o designer
tenha organizado os elementos que o configuram, mensagens sao enviadas
visualmente através dos objetos projetados. Designers devem saber qual mensagem
desejam transmitir e o tipo de resposta que esperam do destinatario, nesse caso, o
usuario (DEMIRBILEK; SENER, 2001).

Santos (2009, p. 49) usa a terminologia da semidtica, para afirmar que a
semantica esta relacionada aos fendbmenos de linguagem do produto dependendo
do tipo de significado que ele exerce para o usuario e, a sintaxe relaciona-se “a
ordem ou a légica como fungéo de uso do produto através de suas fungdes praticas
e indicativas”.

Neste nivel da experiéncia do significado, sdo os processos cognitivos, como
interpretacdo, recuperagcdo de memoria e associagcbes, que tornam possivel
reconhecer metaforas, atribuir personalidade ou outras caracteristicas expressivas e

avaliar o significado pessoal ou simbdlico dos produtos (DESMET; HEKKERT,
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2007). O processo de interpretagao do significado de produtos desconhecidos para o
usuario acontece com base em associagoes derivadas de experiéncias anteriores e
envolve duas reacdes diferentes: a primeira baseada no conhecimento, dependente
do contexto social e cultural, e a segunda é emocional (GRIFFIN, 1999 apud
DEMIRBILEK; SENER, 2001).

Para Demirbilek e Sener (2001) a semantica de produtos é uma abordagem
para o desenvolvimento de um vocabulario em produtos, a fim de |hes dar um
conjunto de pistas imediatamente identificaveis que refletem a funcdo e as
associagoOes culturais subjacentes, contribuindo para que as pessoas compreendam
e assimilem os produtos desconhecidos. Os autores afirmam que a semantica de
produtos € uma tentativa de identificar mensagens visuais, tateis, olfativas
adequadas e incorpora-las ao design do produto, combinando disciplinas, como arte,
ergonomia, comunicacao, logica, filosofia e psicologia. Quando a semantica do
produto é aplicada corretamente, os produtos se tornam mais emocional e
psicologicamente confortaveis para os usuarios, com formas e detalhes eloquentes e
expressivos, permitindo-lhes fazer conexdes emocionais com outros objetos e
situacdes.

De acordo com Desmet e Hekkert (2007) a semantica de produtos esta
preocupada com a relagao entre o usuario e o produto, por um lado, e a importancia
que os objetos assumem em um contexto operacional e social, por outro. Todos os
produtos fabricados fazem uma declaragao através de suas formas, cores, texturas,
etc, comunicando-se com seus usuarios. Mas independentemente de como o
designer use cor, forma, ou textura na concepgédo do produto, as mensagens
enviadas através de produtos sdo parte da semantica, ou seja, destas estruturas de
linguagem que lidam com o significado. Isso implica que designers e ergonomistas
nao devem apenas saber quais as mensagens que eles desejam transmitir e o tipo
de resposta que se pode esperar do usuario receptor, mas também os simbolos e
atributos que formam esse idioma (DESMET; HEKKERT, 2007).

Para Wikstrom (1996 apud DESMET; HEKKERT, 2007) através de seu design
e funcdo, o produto expressa valores, cuja importancia os individuos entao
interpretam e valorizam em relacdo a um determinado contexto social, em termos de
aceitagdo ou rejeicdo. O produto pode, através do seu conteudo e expressao

semantica, fortalecer ou enfraquecer esse papel, criando percepcdes, emocgodes
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positivas ou negativas, valores e associagdes, ou seja, a semantica diz algo tanto
sobre o objeto, como sobre o individuo que o0 possui.

Ainda de acordo com Wikstrom (1996 apud DESMET; HEKKERT, 2007) as
fungcdes semanticas proporcionam ao designer a possibilidade de comunicar uma
mensagem clara através do produto e torna-lo compreensivel. Tanto o produto
inteiro, como suas partes individuais devem comunicar a mensagem pretendida,
para que o usuario saiba como o produto deve ser tratado apenas olhando para ele.
Uma forma ou configuragado que indica "eu me movo nessa dire¢ao" ou "eu encaixo
nesta parte do seu corpo”. A reagao do usuario a algo e como isso deve ser tratado
€ uma indicacao (semantica) efetiva e imediata da medida em que o design de um
produto é auto-instrutivo (WIKSTROM, 1996 apud DESMET; HEKKERT, 2007).
Produtos complicados requerem um manual, mas produtos mais simples devem ser
faceis de entender por sua propria forma, sem a necessidade de imagens, rétulos ou
instrucdes para coisas simples, como setas para diferenciar empurrar ou puxar.

Por outro lado, Burdek (2006) afirma que os produtos ndo falam por si sos.
Para ele, os produtos fazem parte de um processo de comunicagdo, no qual estao
incluidos tanto o produtor, como o vendedor e o usuario. O significado é adquirido
entdo através da combinacdo de comunicacdo que envolve esta cadeia (BURDEK,
2006).

O socidlogo Niklas Luhmann (1984) formulou neste sentido o conceito de
que “comunicagado se integra a comunicagao”. Para os participantes neste
processo de comunicagao, é necessario que se estabeleca uma capacidade
de integragao, ja que somente assim se dara a comunicagao. Dai se segue
que o designer nao pode soltar certas mensagens no mundo que devem ser
compreendidas pelo potencial receptor (como nos modelos tradicionais). O
que o ocorre nestes processos de comunicagao € que haja interagodes, isto
é, relagdes de lado a lado. Da analise dos contextos produto-culturais, das
formas de comportamento, e das relagdes é que se geram estas ofertas de
comunicagao, que possam ser compreendidas, ordenadas e avaliadas pelos
potenciais usuarios. Visto desta forma, € necessario que o design gere e
formule pontos de identificagdo que sejam efetivos em diversos niveis. Os
produtos por si s6s atuam neste processo como veiculos de interagao
social, eles fornecem “possibilidades de integragdo” e formas diversas.
(BURDEK, 2006, p. 239).

Como no processo de projeto trata-se de estabelecer “conexdes” entre os
mundos simbdlicos dos usuarios (ou grupo de usuarios) e os produtores de
simbolos (as empresas), € necessaria uma profunda compreensao dos
respectivos mundos simbdlicos. Esta forma de comunicagdo pode ser
designada de codificagao e decodificagdo de informagdes. Para o design, os
coédigos sao importantes, quando incentivados pela combinagdo de
superposi¢des culturais, convengdes e socializagdes especificas. Vistos
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desta forma, os produtos podem ser “decodificados” por seus usuarios
quanto a seu conteudo de significado (Ibidem, p. 325).

Como exemplos de experiéncias de significado pode-se citar o luxo e o
apego. A experiéncia do luxo representa um valor simbdlico de um estilo de vida
confortavel que esta associado a produtos de consumo especificos. A experiéncia
do apego é representada por produtos que tém um significado profundo para o
usuario, que transmitem sentimentos de confianga, independéncia, relaxamento,
conquista, segurancga, controle e amizade. Govers e Mugge (2004 apud DESMET;
HEKKERT, 2007), afirmam que as pessoas se tornam mais apegadas aos produtos
com personalidade semelhante a sua prépria personalidade do que a produtos com
personalidade diferente.

Com base no conteudo exposto, € possivel entender que um produto deve ser
concebido e tratado ndo somente por suas fungdes praticas, mas também pelas
suas fung¢des de linguagem. Torna-se necessario compreender habitos e agdes do
usuario para transformar as particularidades de cada funcdo em atributos capazes

de transmitir os significados pretendidos em cada projeto.

2.2.3 Experiéncia emocional

A palavra emocdo é usada para descrever uma variedade de fendmenos
experienciais especificos e diferentes, como: paixdes, sentimentos, temperamentos
e humores (DESMET, 2003). Muitos pesquisadores afirmam que emogao € um
fendmeno complexo e que existem muitas definicées diferentes (RUSSELL, 2003;
HOLDSCHIP, 2015). Desmet (2003) descreve que emogdes sao intencionais porque
sugerem e envolvem uma relagao experiencial entre a pessoa que a sente e um
objeto em particular (ter medo ou orgulho de algo, por exemplo), sendo possivel
identificar o objeto desta emogao.

A experiéncia em nivel emocional refere-se aos fendmenos afetivos
considerados na psicologia tais como o amor e o desgosto, 0 medo e o desejo, 0
orgulho e o desespero, entre outros (DESMET; HEKKERT, 2007). A emogéao intensa
que se experimenta em uma situagdo que ameaca as necessidades basicas de
sobrevivéncia e a emocéao sutil que pode-se experimentar em resposta a interacao
humano-produto operam neste nivel da experiéncia. Emogbes agradaveis levam a

produtos que sdo (ou prometem ser) benéficos, enquanto emogdes desagradaveis
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causam o afastamento daqueles que s&o prejudiciais para o bem-estar do usuario
(DESMET, 2002).

Desmet (2003) afirma que as emogdes sao precedidas e provocadas por uma
avaliagao prévia, ou seja, é o significado pessoal de um produto, e nao ele proprio,
que causa a emog¢ao, uma vez que a emogao sempre envolve uma avaliagcao de
como um objeto pode beneficiar ou prejudicar o usuario. E ainda, cada emogao
esconde uma preocupacao e para entender as respostas emocionais a produtos de
consumo, € preciso entender as preocupacgdes dos usuarios, considerando o
contexto em que o produto € usado. Complementando, Desmet e Hekkert (2007)
demonstram que contrariamente a crenga popular, uma emocéao € o resultado de um

processo cognitivo, embora frequentemente automatico e inconsciente.

A avaliagdo € um processo que serve para "diagnosticar" se uma situagao
enfrentada por um individuo tem relevancia de adaptagao e, se for verdade,
identificar a natureza dessa relevancia e produzir uma resposta emocional
adequada (LAZARUS, 1991). Aquele que é confrontado com um alarme de
incéndio provavelmente experimentara medo com uma tendéncia
correspondente para fugir, porque o alarme de incéndio sinaliza uma
situagdo potencialmente nociva com requisitos de comportamento
especificos. Este exemplo ilustra que as avaliagbes sao inerentemente
relacionais (SCHERER, 1984). Em vez de refletir exclusivamente as
propriedades do estimulo (o fogo), a situagédo (o escritério), ou a pessoa
(condicao asmatica), a avaliagdo representa uma avaliagdo das
propriedades do estimulo e da situagdo em relagdo as propriedades do
individuo (SMITH & LAZARUS, 1990). Embora o medo experimentado no
caso de um alarme de incéndio seja uma emog¢ao basica, 0 mesmo principio
também se aplica as emogdes sutis que podemos experimentar ao interagir
com um produto. Podemos experimentar a alegria em resposta a um
telefone celular que avaliamos como correspondente com a nossa
preocupacgao de estar em contato com nossos amigos, o desejo de um
modelo de carro novo que avaliamos como correspondente com nossa
preocupagdo de mobilidade, frustragdo em resposta a uma cadeira que
avaliamos como incompativeis com a preocupagado pelo conforto, etc
(DESMET; HEKKERT, 2007, p. 5, tradugao nossa).

Como as avaliagdes permeiam entre produtos e emocgdes, diferentes
individuos que avaliam o mesmo produto de diferentes maneiras passarao por
diferentes experiéncias emocionais. Um individuo feliz pode atender com
empolgacédo ao som do toque de seu celular, porque sua avaliagao para este evento
€ desejavel, enquanto outra pessoa estressada pode atender a ligagdo com irritagao,
por avalia-lo como indesejavel (DESMET; HEKKERT, 2007).
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A partir da teoria psicolégica cognitiva das emocgdes, Desmet (2003) propde

um modelo para se projetar com foco nas emogdes, organizando as experiéncias

emocionais em cinco classes:

Emocdes Instrumentais: para evocar este tipo de emocao, um produto tem
que ser visto como um instrumento que pode ajudar a realizar um objetivo ou
cumprir uma meta. Um produto desta classe, que facilita a realizacdo de um
objetivo, pode provocar emogdes como a satisfagdo, ou no sentido contrario,
quando este obstrui a realizacdo da tarefa, provoca desapontamento,
decepcao.

Emocoes Estéticas: artefatos sdo avaliados por suas caracteristicas fisicas,
que podem agradar ou ofender os sentidos, como aparéncia, gosto, cheiro,
tato e sons, provocando no usuario uma atitude. Se o produto gera uma
atitude positiva, o individuo sente-se atraido, mas se em sentido contrario, a
atitude for negativa, o mesmo pode sentir emogdes como nojo e repulsa.
Emocdes Sociais: padrées sdo um tipo de preocupacdo humana relevante
para as emocdes do produto. A maioria dos padrbes sao socialmente
aprendidos e representam as crengas e julgamentos do usuario. Produtos que
sdo avaliados como legitimos para os padrdes do usuario suscitam emocgdes
como admiragdo, enquanto aqueles que sao avaliados como ilegitimos
provocam emogdes como indignacgéao.

Emocdes de Surpresa: a surpresa (agradavel ou desagradavel) se manifesta
quando o produto, € avaliado como novo, inesperado. Esta emocao
geralmente acontece apenas uma vez, pois apds familiarizar-se com o
aspecto diferente do produto, o usuario ndo é mais surpreendido. Esta
categoria é diferente das anteriores por ndo estar relacionada com um tipo
particular de referéncia (atitude, padrao, meta).

Emocodes de Interesse: fascinio, tédio e inspiracdo, sao emogdes provocadas
pela falta ou presenca de estimulos. Produtos que despertam as emocodes de
interesse fazem rir, estimulam ou motivam a alguma agcdo ou pensamento
criativo. Essas emocbes sao provocadas por uma avaliagdo de desafio
combinada com a promessa que o produto se propde a cumprir.

Por meio deste modelo, Desmet (2003) demonstra que a suposigao popular

de que as respostas emocionais aos produtos se relacionam apenas com qualidades
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estéticas é incorreta. Ele enfatiza que embora as emogdes estéticas sejam uma
classe importante de emocbes de produto, as outras quatro classes sao téo
relevantes quanto a primeira. Ou seja, projetar para a emocgdo requer uma
compreensao profunda dos multiplos significados emocionais que podem ser

interpretados pelos usuarios pretendidos.

Figura 4 — Modelo multicamadas de emogdes em produtos

REFERENCIA AVALIACAO EMOCAO
Compatibilidade Instrumental
Metas * Motivacional * (decepcio, satisfacdo)
Social
Padroes —} Legitimidade —} (indignacao,
9 admiracgao)
. Agradabilidade Estética
Atitudes * intrinseca 4 (repulsa, atragao)
. Surpresa
Novidade * (surpresa, pasmo)
Desafio e Interesse
* (aborrecimento,
promessa fascinagao)

Fonte: Desmet (2003, p. 6, tradugéo nossa).

2.3 MEDINDO EMOCOES

Em decorréncia das pesquisas no campo do Design e Emocgao, diversas
ferramentas e técnicas ja foram desenvolvidas para auxiliar designers em projetos
que visam influenciar, evocar ou evitar determinadas emocgbes. Desmet (2012)
afirma que no campo da ergonomia, as emogdes positivas tém demonstrado ser
benéficas durante a experiéncia de interagdo com produtos e que, produtos que
evocam estes tipos de emocgao sao comprados e usados com mais frequéncia,
assim como tornam-se mais agradaveis e prazerosos de usar.

Como consequéncia do avanco dos estudos nesta area e na crescente
atengcdo em gerar experiéncias emocionais com produtos, € crescente também o
interesse em medir e avaliar estas experiéncias (TONETTO; DESMET, 2012). Medir

emocoes é dificil, mas interpretar as impressdes dos usuarios, suas emocdes e a
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satisfacdo, € fundamental para a concepcdao de novos produtos e interfaces.

Pesquisas apontam que julgamentos e impressdes podem ser submetidos a uma

analise cientifica e parte da subjetividade no processo de avaliagcdo pode ser
substituida por dados objetivos (HELANDER; THAM, 2003).

Khalid e Helander (2006) afirmam que uma combinagcdo de medidas

subjetivas e objetivas é indicada para capturar as varias dimensdes da emocgéao e

existem cinco critérios a serem considerados na avaliagao das emocgdes: dindmica,

contexto, confiabilidade, validade e erro de medicao.

Dinamica: as emogdes sao geradas por diferentes sistemas no cérebro com
diferentes mecanismos que evoluem com o tempo. Como tal, eles sao dificeis
de capturar. Isso levanta duas questdes: (1) Como identificar o inicio e o fim
de uma determinada emogéo? (2) Como garantir que uma medida de emogéao
possa capturar os aspectos dinamicos?

Contexto: as emocdes ocorrem em um contexto, portanto, € importante
capturar as peculiaridades do cenario em que as emogdes foram geradas. As
emocdes também variam de individuo a individuo e estdo relacionadas a
personalidade, experiéncia, humor e excitagado fisiolégica. Além disso, os
ritmos circadianos de 24 horas influenciam a experiéncia. Ap6s uma jornada
de trabalho, uma pessoa pode estar cansada e menos interessada em fazer
compras, por exemplo.

Confiabilidade: as reagdes emocionais devem ser comprovadas estaveis de
tempos em tempos. Isso requer métodos de busca que possam medir
emocdes de forma confidvel. Para algumas situagbes, uma correlagao teste-
reteste € uma boa estimativa de confiabilidade. No entanto, é preciso
considerar que o humor de um individuo muda frequentemente. Pode ser
dificil reproduzir a experiéncia emotiva pela segunda vez para um novo teste.
Validade: um fator complicador € que as emog¢des sao respostas complexas;
portanto, a medicdo de uma emocado nao deve ser reduzida a uma unica
medida.

Erro de medig¢ao: a medida das emogdes pode ser sujeita a erros aleatérios
e/ou sistematicos. Para superar o erro aleatério, pode-se tomar muitas
medidas, em vez de uma unica, e estimar um valor médio. O erro de medigao

sistematica ndo representa um problema para a analise do assunto, porque o
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erro € constante em medidas repetidas. No entanto, pode ser enganador

calcular valores médios ou usa-los para o calculo dos coeficientes de

correlagao (KHALID; HELANDER, 2006).

Desmet (2002) relata que a medigao das emogdes € uma area de pesquisa
em crescimento e que ha tanto uma variedade de instrumentos de medicdo como de
meétodos. Isso se explica pela natureza complexa das emogdes, que ndo podem ser
caracterizadas como um unico fenbmeno mensuravel. Ele agrupa as manifestagées
emocionais em quatro componentes: reacbes comportamentais, reacdes
expressivas, reacdes psicologicas e sentimentos subjetivos; e afirma que estes
quatro tipos de manifestacbes podem ser naturalmente vistos nas emocgdes
relacionadas aos produtos.

Muitas pesquisas e estudos diferentes ja foram realizados buscando
desenvolver métodos confiaveis de avaliagdo das emocgdes. Esses métodos podem
ser divididos de acordo com o componente da resposta emocional que abordam.
Khalid e Helander (2006) e Caicedo e Beuzekom (2006) descrevem alguns dos
métodos mais relevantes para medicdo de episddios emocionais associados a
produtos. Dentre os métodos selecionado pelos autores, julgam-se pertinentes a

esta revisao bibliografica os descritos a seguir.

2.3.1 Escalas Semanticas

Estas escalas dependem da ferramenta chamada Diferencial Semantico (DS),
desenvolvida pelo psicélogo Charles E. Osgood em 1967, para medir o significado
conotativo de conceitos, eventos e objetos (NEVES, 2011).

Pereira (1986, p. 19 apud NEVES, 2011, p. 61) afirma que por causa da
facilidade em adaptar esta técnica de medicdo a diversos problemas, o DS “se
converteu num instrumento psicolégico e social de utilizagdo frequente”. Neves
(2011, p. 60) alega que na area do design “especialmente nas pesquisas que
envolvem design e emocado, o Diferencial Semantico (...) tem sido um dos
instrumentos de avaliagdo mais utilizados”, uma vez que seu objetivo é o de medir o
significado afetivo, permitindo o registro, a quantificagdo e a comparagao de um ou
varios conceitos.

De acordo com esta metodologia, sao utilizados pares adjetivos de

significados opostos, como leve-pesado, triste-alegre, divertido-tedioso. Esses pares
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sao colocados em uma sequéncia vertical, numa tabela, onde cada linha se refere a
um conceito e no extremo de cada linha o rétulo de significado oposto ao outro
extremo. Pereira (2001, p. 650) afirma que “os pontos escolhidos pelo respondente
para cada conceito sao depois interligados por linhas em ziguezague, e esta

representacao grafica € analisada a fim de se identificar padrées semanticos”.

2.3.2 Programa de Afeto Negativo e Afeto Positivo — PANAS

Desenvolvido por Watson et al. (1988 apud KHALID; HELANDER, 2006), tem
como objetivo medir os estados de humor positivos e negativos de uma pessoa em
diferentes momentos ou contextos. O Afeto Positivo (PA) refere-se aos sentimentos
de entusiasmo, alerta e atividade. Uma alta pontuacao PA reflete um estado de alta
energia, concentragao total e engajamento prazeroso. O Afeto Negativo (NA), por
outro lado, refere-se aos sentimentos de angustia e engajamento desagradavel.
Para descrever o PA, sao utilizadas dez adjetivos: atento, interessado, alerta,
empolgado, entusiasmado, inspirado, orgulhoso, determinado, forte e ativo. Para o
NA os adjetivos sdo: angustiado, chateado, hostil, irritavel, assustado, medroso,
envergonhado, culpado, nervoso e ansioso (KHALID; HELANDER, 2006).

2.3.3 Questionario para medir o prazer nos produtos

Criado por Jordan (2000) é composto por 14 perguntas focadas nos
sentimentos dos usuarios: estimulado, entretido, apegado, livre, excitado, satisfeito,
confiavel, carente, confiante, orgulhoso, divertido, relaxado, entusiasmado e
cuidadoso com o produto. E utilizada uma escala de 5 pontos, variando entre “0” —
discordancia, a “4” — fortemente de acordo. Questbes abertas podem ser usadas
como opcgao, particularmente quando o pesquisador ainda ndo compreende como
um produto é percebido pelo usuario (KHALID; HELANDER, 2006).
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2.3.4 Analise de expressoes faciais — FACS

O método FACS, desenvolvido por Ekman e Friesen em 1970, € um sistema
para medir e descrever o comportamento facial baseado nos musculos que os
produzem (CAICEDO; BEUZEKOM, 2006). As expressbdes faciais fornecem
informagdes sobre o estado emocional incluindo prazer, surpresa, tristeza, desgosto,
euforia e irritabilidade, estados cognitivos como perplexidade, concentragao ou tédio;
e temperamento e personalidade, incluindo tragos como hostilidade e sociabilidade
(KHALID; HELANDER, 2006). Caicedo e Beuzekom (2006) apontam que o nivel de
experiéncia e suporte técnico necessario para a utilizacado deste método ¢é alto, e os
mesmos autores recomendam que essa ferramenta ndo seja usada se o estudo
estiver interessado em emocbes mistas ou se as expressdées emocionais
provavelmente forem altamente controladas ou muito sutis (CAICEDO; BEUZEKOM,
2006).

2.3.5 Escalas de Emocao PAD

PAD é um acrénimo de “Pleasure”, “Arousal’ e “Dominance”, (em portugués:
prazer, excitacdo e dominancia) que sao as 3 dimensdes usadas por este método
para descrever e medir uma certa resposta emocional. "Prazer x desagrado" avalia a
qualidade afetiva da experiéncia; "excitacdo x ndo-excitacao" aborda a questdo da
atividade fisica e do estado de alerta mental, e "submissdo x dominancia" define o
sentimento de controle ou falta dele, na situacdo dada. No modelo PAD, existem oito
variedades basicas de emogao a serem distinguidas e agrupadas. Elas sdo definidas
por todas as combinagdes possiveis dos niveis de prazer, excitacdo e dominancia.
Assim, por exemplo, "hostil", descrito pelo baixo prazer, alta excitacdo e alto dominio
(ou - P + A + D), pode incluir sentimentos de raiva, insoléncia ou desafio. Caicedo e
Beuzekom (2006) colocam que a desvantagem deste método esta no fato de que
pode demorar muito para o individuo pensar sobre como dividir o que ele sente em 3
dimensdes abstratas e os resultados podem nao ser consistentes, indagagao que se
aplica a todo o estudo dos aspectos emocionais.

Também pode ser dificil para o individuo avaliar-se nessa base sem uma
compreensao adequada das dimensodes. Por exemplo, a dimensdo de dominancia é
dificil de explicar e auto-avaliar (CAICEDO; BEUZEKOM, 2006).
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2.3.6 Manequim de auto-avaliagdo — SAM

Esta ferramenta idealizada por Lang em 1985, a partir das dimensdes do PAD
(ver item anterior), foi desenvolvida como uma alternativa as medidas de auto-relato
verbal. Através do SAM, cada dimenséo é representada com um caractere grafico e
uma escala de nove pontos a partir da qual o usuario pode escolher o que ele sente.
A ferramenta tem sido amplamente utilizada no campo da publicidade e, devido a
sua natureza gréafica, pode ser usada em um ambiente multicultural. As emocgdes
especificas ndo sdao medidas ou diferenciadas com essa abordagem, mas sim a
intensidade das diferentes dimensdes subjacentes. Para Caicedo e Beuzekom
(2006) a abordagem pictorica desta ferramenta torna-a ideal para ser usada em
ambientes transculturais e com sujeitos analfabetos (como criangas), e como pode
ser facilmente distribuido como material impresso a ser preenchido a mao, possui
requisitos técnicos muito baixos para sua implementacdo. No entanto, a
incapacidade de medir emogdes diferenciadas € um ponto negativo importante que a
torna inadequada para medir as emocgdes provocadas pelos produtos de consumo
(CAICEDO; BEUZEKOM, 2006).

Figura 5 — Ferramenta SAM

LR e L i

Fonte: Lang (1995 apud Caicedo e Beuzekom, p. 7, 2006).
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2.3.7 Geneva Emotions Wheel - GEW

O individuo que faz uso desta ferramenta criada por Scherer em 2005, deve
indicar a emogao que experimentou ao escolher as intensidades para uma unica
emocao ou uma mistura de varias emocoes de 20 familias distintas. As familias de
emocoes estdo dispostas em forma de roda, sendo os eixos definidos por duas
grandes dimensdes de avaliagao: controle e prazer. Cinco graus de intensidade sao
propostos, representados por circulos de diferentes tamanhos. Ainda é possivel
indicar se alguma outra emocgao foi sentida além das descritas, ou se ndo houve
nenhuma resposta emocional. Caicedo e Beuzekom (2006) indicam que a
ferramenta é de facil aplicagao, pois foi projetada para medir reagdes emocionais a
objetos, eventos e situagdes, incluindo a mensuragao de emogdes provocadas por
produtos de consumo. Pode ser facilmente impressa e preenchida com uma caneta,

o que Ihe proporciona requisitos técnicos muito baixos para a coleta de dados.

Figura 6 — Expressodes avaliadas pela GEW

raiva interesse
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’ tristeza compaixao

arrependimento

Fonte: Adaptado de Affective Sciences®

° Disponivel em: <http://www.affective-sciences.org/index.php/download_file/view/401/605/>. Acesso
em: 27 maio 2017.
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2.3.8 Instrumento de Medi¢gao de Emogao do Produto (PrEmo)

Desmet (2002) desenvolveu este instrumento para avaliar as respostas
emocionais aos produtos de consumo. O PrEmo é um instrumento ndo verbal, de
auto-relato que, em sua versdo mais atual, mede 14 emocgdes provocadas pelo
design de um produto. Os usuarios relatam suas emogbes com o auxilio de
desenhos expressivos animados.

Para chegar ao um conjunto de 14 emocgdes, sendo 7 negativas e 7 positivas,
Desmet (2002) partiu de uma pesquisa semantica que gerou 347 palavras que
expressam as diversas emocdes humanas. A ferramenta tem evoluido e em sua
versao mais recente, apresenta uma selecdo de reacdes emocionais diferente da
original, apds estudo de Caicedo (2009), que verificou que era pertinente tratar nao
apenas da aparéncia dos produtos, mas também de seu uso. A versdo atual do
PrEmo apresenta a seguinte selegdo de emogdes, dividida em 4 contextos distintos:

* Emogdes no contexto social (orgulho, admiragéo, vergonha, desprezo)

» Emocgdes no contexto material (desejo, encantamento, aversao, tédio)

« Emocgbes baseadas em expectativas (esperancga, satisfagdo, medo,
insatisfagao)

* Emocgdes gerais de bem-estar (alegria, tristeza)

Durante o uso da ferramenta, os usuarios relatam suas emocdes
selecionando um personagem de desenho animado que corresponde as emogdes
sentidas. Os personagens sao retratados com uma expressao facial e corporal
dindmica e emitem sons relativos a emogao correspondente. As imagens animadas
foram desenvolvidas com o objetivo de torna-las reconheciveis em todas as culturas,
sem que fosse necessario traduzir adjetivos, consistindo em uma alternativa que

contorna as dificuldades em nomear as emocoes.
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Figura 7 — Expressodes retratadas pelo PrEmo

Fonte: StudioLab®

Este instrumento é capaz de medir mais de uma emoc¢ao simultaneamente,
uma vez que os usuarios podem selecionar mais de um personagem e usar uma
escala gradual que vai de 0 a 3, para representar o nivel de sentimento para cada

expressao retratada.

Figura 8 - Niveis de sentimento medidos pelo PrEmo

Eu sinto isso 2
Eu sinto isso um pouco 1
Eu néo sinto isso 0

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

2.4 EMBALAGENS DE PRODUTOS DE CONSUMO E SEU PAPEL COMO
INTERFACE COMUNICACIONAL

Sendo este um estudo que investiga as emogdes suscitadas por rétulos de
embalagens de produtos de consumo, torna-se fundamental uma abordagem sobre
este meio de comunicacédo e interacdo entre consumidor e produto. Visto que as
embalagens sdo um meio para dirigir uma mensagem a um publico especifico, o
consumidor que tem a percepcao de que um produto foi feito para ele, cria uma

experiéncia de consumo memoravel. Para Rosen (2016) a experiéncia ndo ocorre

Disponivel em: <http://studiolab.ide.tudelft.nl/studiolab/desmet/files/2016/11/totaal_small.jpg>.
Acesso em: 22 jun. 2018.
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sem a participagao do consumidor e por isso, as embalagens devem estimular essa
interacao entre o cliente e o produto, sendo o meio natural para isso.

Segundo Mestriner (2002), as embalagens sao obrigatérias nos produtos de
consumo. Produtos de consumo sdo aqueles que satisfazem as necessidades
basicas do ser humano, como alimentagdo, limpeza, higiene, e que quando
consumidos, deixam de existir (LOBACH, 2001). A configuracdo deste tipo de
produto é valorizada, seja na construcdo da imagem de sua marca, seja na
embalagem ou mesmo na publicidade, mesmo considerando seu curto ciclo de
existéncia, pois apesar de serem descartadas apds o consumo, as embalagens se
configuram como o canal que permite que o consumidor reconhega o produto e sao
o veiculo pelo qual o produto chega ao seu usuario. Segundo Mestriner (2002, p. 18)
“a embalagem tem o poder de fazer com que o produto seja percebido de uma certa
maneira, agregando a ele novos valores e significados”. Para Feferbaum e Costa
(2017) “o mesmo produto, em embalagens diferentes, pode provocar percepgdes
distintas. Basta pensar na comunicagao utilizada por produtos populares e premium,
na mesma categoria, para comprovar esta diferencga”.

Para ser percebida uma embalagem precisa chamar a atengdo do
consumidor. Um cliente dispensa de cinco a sete segundos passando os olhos nas
embalagens e rotulos numa gondola ou prateleira e para ser lida, € necessario se
destacar diante da concorréncia visual de produtos similares (RONCARELLI, 2010).
Em segundo lugar, a embalagem tem que transmitir a informagédo do produto que
esta sendo oferecido, ressaltar seus atributos e agregar valor a este produto. Para
Mestriner (2002), além de sua fungdo de proteger e transportar, a embalagem
funciona como meio de comunicagao direta com o consumidor, propiciando uma
grande oportunidade de aproveitamento para atividades de marketing. Ela € uma
“‘midia extremamente dirigida, pois atinge com precisao telescédpica o consumidor do
produto, indo parar em sua casa” (MESTRINER, 2002, p. 20). E para que seu papel
comunicacional seja exercido com efetividade, Preece (2014) salienta alguns pontos
que uma embalagem pode apresentar para captar a atencédo do consumidor:

* Ser simples, pois o design simples é mais eficaz e nesse sentido possibilita
falar diretamente para o publico alvo, seja através da calma visual de uma
embalagem “clean” ou através do uso de elementos familiares (SONCINI,
2016);
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* Acionar o envolvimento emocional. Os consumidores reagem quando uma
marca os faz sentir alguma coisa. Por esse motivo, o contato visual € um fator
de grande influéncia. “Os estimulos visuais devem ser capazes de contar uma
historia que desperte memorias afetivas e que funcionem para estabelecer
um link entre desejos (e necessidades) e o produto como proporcionador de
satisfagao” (SONCINI, 2016).

Assim, a exposi¢cao do produto através de sua embalagem, propicia que,
ainda que nao seja comprado, o produto seja notado e transmita alguma mensagem

ao publico.

2.4.1 ESTILOS DOS ROTULOS

Muitos sdo os produtos de consumo que tém o rétulo como seu integrante
principal. Como exemplos podemos citar as garrafas de bebidas, os frascos de
produtos de limpeza e os produtos de higiene e cosméticos para cabelos, estes
ultimos, constituindo o objeto desta pesquisa. Cremes, xampus e condicionadores
disputam a atencdo dos consumidores, tentando atrair ndo apenas pelas formas e
cores de seus frascos, mas também pelo conteudo e apresentagao dos seus roétulos.
Roétulos percebidos como diferentes ou inovadores convidam o consumidor a se

aproximar do produto, destacando-se do todo, quando do olhar rapido e sutil.

Necessario € admitir que o rotulo, mesmo inserido no contexto do design
grafico como coadjuvante da embalagem, opera como protagonista. Dada a
facilidade de manipulagdo dos elementos que constituem os rétulos, nao
havendo a necessidade de altos investimentos na configuragdo de um
formato exclusivo do recipiente que o recebe, ele, muitas vezes, tornam-se
o principal responsavel pela identidade da marca e do produto em um
projeto de design de embalagem (MATTOS, 2016, p. 33).

Nao coube a esta pesquisa aprofundar-se nas questdes fisicas dos rotulos,
tais como tipos de materiais, processos de rotulagem, impressao ou produgao, ou
ainda nas formas tridimensionais e materiais das embalagens. Mas sim levar em
consideragdao suas dimensbes comunicativas, desdobradas em diferentes
configuragdes ou estilos. Em design, estilo € um termo que, de acordo com Coelho
(2011), refere-se ao processo de repeticdo de padrdes visuais e resulta em algum
tipo de categorizagdo. O estilo pode se referir a periodos histéricos, as

caracteristicas formais dos produtos, ao gosto ou a moda (COELHO, 2011). O que
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define um estilo sdo aspectos que dizem respeito a escolha e ordenacdo de
elementos visuais (textuais ou nao-textuais), que servem a transmissdo de
determinada mensagem e aos aspectos simbdlicos que atestam sua fungao
comunicativa (VILLAS-BOAS, 2007).

Assim, considerando esta dimensdo comunicativa, tampouco procurou-se dar
énfase aos principais movimentos de Estilo no Design, mas em “uma acepc¢éo de
estilo em design que tem a ver com os valores que sao atribuidos a determinado
produto” (COELHO, 2011, p.36).

Na organizagédo das informacdes em um rétulo, os elementos graficos e de
comunicagéao (tais como marca do produto, indicagdo de uso, resultado prometido,
ingrediente principal) ndo causam o mesmo efeito quando agrupados em diferentes
configuragdes. Diferentes efeitos se ddo ao mudar a disposi¢cdo e a quantidade
destes elementos, bem como a escolha dos elementos visuais enfatizados em cada
alternativa gerada, passa a dar um significado novo ao produto ou a mensagem,
individualizando o produto e dando-lhe significados exclusivos (LOBACH, 2001;
MATTOS, 2016). Dessa forma, quando se fala em estilo de um produto é pertinente

pensar em suas caracteristicas formais, ou seja:

nos elementos visuais que lhe atribuem certa personalidade em razdes de
autoria ou época. O produto passa, entdo, a ser identificado por tais
caracteristicas. Nesse sentido, o estilo é tdo importante quanto os aspectos
funcionais do produto. Ele vem a ser a qualidade que provoca atragao
visual, atribui valor ao produto (COELHO, 2011, p.36).

De acordo com Ldébach (2001, p. 56) a configuragao estética de um produto é
resultado de um processo criativo, onde é possivel escolher uma alternativa dentre
varias geradas. Os critérios para essa escolha devem levar em conta as
necessidades dos usuarios e contribuir para promover o bem-estar e a identificacao
deste usuario com o produto, durante o processo de interacdo. Os aspectos
estéticos do produto também s&o responsaveis pela relagdo simbdlica que se faz
com este, pois € através da associacao de ideias que o usuario estabelece ligagdes
com experiéncias e sensagdes passadas. Assim, ainda segundo o autor, € a
estrutura configurativa do produto que desperta uma resposta emocional no usuario.
Para Lobach (2001, p. 159) “este efeito no observador ou usuario do produto
provoca uma reagao, que pode se exteriorizar em forma de aceitagéo, rejeicao ou

neutralidade perante o produto”.
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Ainda no que diz respeito aos estilos graficos e textuais de um roétulo, é
possivel enumerar algumas tendéncias que influenciam a categorizagéo. O termo
tendéncia, comumente utilizado como sinbnimo de moda, explica um mecanismo
social capaz de regular as escolhas das pessoas num determinado local ou época,
frente a um certo fenbmeno. A palavra tem origem no latim 'tendentia’ e significa
‘tender para’, ou seja, uma tendéncia pode ser caracterizada como um movimento
que procura influenciar ou afetar um grupo de pessoas, levando-o a seguir um
determinado caminho (CALDAS, 2004; QUEIROZ; DE SOUZA; RECH, 2012).

Rosen (2016) atesta que apdés uma tendéncia de embalagens com
configuragbes minimalistas, despontam algumas iniciativas que “valorizam
experiéncias de imersao mais profunda do consumidor em um universo emocional”.
O uso de atributos que transcendem o produto trazem a tona a valorizagdo da
experiéncia de interagéo, fazendo com que a embalagem seja tao valorizada quanto
o seu conteudo. O autor enumera tendéncias no design de embalagens, que tratam
tanto de aspectos graficos como de comunicagdo. Para ele, existem diversas
maneiras de diferenciar uma embalagem de outra e destaca que o que é inusitado e
incomum (figura 9), exerce uma forga de atracdo maior sobre o consumidor. Ele
aponta que a surpresa representa um importante papel na embalagem e usa dois

exemplos para confirmar este fato.

Moschino e Veuve Clicquot conseguiram usar essa técnica com toques de
frescor e de bom humor. As duas marcas de luxo, conhecidas por seus
elevados padroes de qualidade, aproximaram-se do imaginario do cotidiano
para encantar o consumidor e transmitir a ele atributos intangiveis.
Moschino trouxe a fragréncia Fresh Couture para o mundo da limpeza
doméstica. Veuve Clicquot usou setas que sinalizam a posigao (a leste ou a
oeste) de 29 destinos importantes em relagdo a Reims, onde a bebida é
produzida, reforgando com isso atributos de origem (ROSEN, 2016).
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Figura 9 — Embalagens que trazem o elemento surpresa para se diferenciar da

concorréncia

Fonte: EmbalagemMarca7

Outra tendéncia que ganha popularidade, segundo Calhoun (2017), é o
design que faz uso do humor e dos jogos de palavras, como uma nova maneira de
envolver os consumidores, promovendo uma resposta emocional e memoravel para
0 usuario. Segundo ele, a estratégia de fazer rir esta se tornando mais pronunciada,
e os rotulos estdo passando a exibir mensagens e imagens peculiares, que
provocam para se diferenciar da concorréncia (figura 10).

Ja o design minimalista se configura pelo uso de poucas cores, poucas
imagens, menos texto. Roétulos que se encaixam nesta categoria exibem mensagens
que sao facilmente identificadas e compreendidas pelo consumidor, com o minimo
de elementos necessarios, mostrando apenas o que se enxerga como essencial e

util.

4 Disponivel em: <https://www.embalagemmarca.com.br/2016/12/dez-tendencias-para-embalagens-
em-2017/>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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Figura 10 — Embalagem que traz elemento provocador para se diferenciar da

concorréncia

nquimica

pudist

abafa

Fonte: Lola Cosmetics®

Além de considerar a influéncia de tendéncias contemporaneas que
caracterizam diferentes estilos e configuragbes de design nos rétulos, torna-se
importante salientar que “dois dos fatores mais relevantes de um projeto de design
sejam o discurso do cliente e o discurso do publico-alvo” (MATTOS, 2016, p.36). Ou
seja, dois rétulos podem ter solugdes totalmente distintas ainda que sirvam para
identificar o mesmo produto, no mesmo espaco de tempo, mas serem direcionados

a publicos diferentes.

Dispopnivel em: <http://lolacosmetics.com.br/wp-content/uploads/2018/01/mascara-peq.png>.
Acesso em: 22 jun. 2018.



65

2.4.2 Roétulos funcionais e rotulos irreverentes

A partir do exposto no item anterior, observou-se que circulam no mercado
produtos que apresentam no design dos rétulos um estilo descritivo e informativo,
que se apoia em valores utilitarios de consumo, marcado por um modo de
comunicacao tradicional. Este tipo de rétulo esta identificado neste estudo como
“funcional® ou “interface funcional’. E existem outros rétulos que ndo seguem esse
padrao, e assumem um carater ludico ou provocativo, com apelo emocional,
sustentado por valores existenciais, que buscam estabelecer um dialogo com o
usuario, ou provocar o consumidor com elementos de surpresa e humor. Para esta
categoria adota-se o termo “irreverente’®” ou “interface irreverente”.

Assim, nessa investigacao, buscou-se identificar elementos graficos, visuais e
verbais, que caracterizam as diferencas entre estas interfaces, com o apoio da
categorizagdo dos valores de consumo proposta pela semidtica discursiva. A
semidtica discursiva, também chamada de semidtica francesa, oferece subsidios
conceituais para o estabelecimento desta classificacdo. Contudo, tendo em vista ser
tomada apenas no momento de definicdo das categorias iniciais da analise, esta
teoria € apresentada de maneira sintética, fornecendo os elementos gerais da
tipologia dos rétulos analisados.

Nesses termos, o processo de classificagao dos rétulos dentro desses dois
universos — funcional e irreverente — acontece com o suporte da categorizagao
proposta pelo Mapeamento Semidtico dos Valores para o Consumidor (figura 12)
adaptado por Semprini (1992 apud CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007) a partir do
quadrado semidtico de valores de consumo (figura 11) introduzido por Floch (1998
apud CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).

Chevalier e Mazzalovo (2007) explicam que o mapeamento de Semprini de
1992 apresenta valores de consumo que justificam os comportamentos e atitudes
individuais que o consumidor desempenha, como o0 desejo, o interesse, a
indiferenga, a rejeicdo etc. Estes comportamentos estdo relacionados as emogodes
identificadas na fundamentacao tedrica desta pesquisa e que foram abordadas no

capitulo 2.

°0 adjetivo funcional foi adotado por ser sinbnimo de: util, pratico, utilitario (FUNCIONAL, 2018).
% Irreverente define aquilo que é descontraido; que satiriza regras ou ideias estabelecidas; que age
com descontragao diante de uma situagao séria. IRREVERENTE, 2018).
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Figura 11 — Quadrado semiotico dos valores de consumo de Floch (1998 apud
CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007)

valores utilitarios valores existenciais

PRATICO UTOPICO

CRITICO LUDICO
valores ndo-existenciais valores ndo-utilitarios
operacoes relagées
_________ - e

—_—l

Fonte: Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 141).

O mapeamento semidtico de Semprini (1992 apud CHEVALIER;
MAZZALOVO, 2007, p. 152) se mostra adequado para a categorizagdo dos rétulos
em estudo, pois € possivel identificar, a partir das especificidades de cada
quadrante, os valores enfatizados em cada categoria proposta.

No quadrante da “missao”, estao os rétulos que “enfatizam em seus discursos
o sentido do coletivo e a busca de um futuro melhor para uma comunidade ou grupo
de consumidores por meio de respostas inovadoras” (SALES, 2011). Esta categoria
representa a “combinacdo entre o dever e um esforgco constante em direcao a
mundos diferentes” (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p. 152).

Sales (2011) apresenta o quadrante da “informacgéo”, que esta voltado para o
produto, suas qualidades, fungcdes e desempenho. Para o autor, “é dominado pela
l6gica do essencial, pela valorizagdo do basico e do necessario, ou pela légica da

vantagem em termos de custo/beneficio” (SALES, 2011).
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Figura 12 — Mapeamento semiético dos valores para o consumidor: especificidades
dos quatro quadrantes (SEMPRINI, 1992 apud CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007)
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Fonte: Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 152).

O quadrante superior a direita, denominado “projeto”, € ocupado por rétulos

que buscam valorizar o individuo, o sonho, a aventura, a mudanca e a valorizacao

do abstrato e do corpo. Para Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 153) “existe uma

grande propensao para adotar projetos pessoais no desejo de encontrar solugdes

para problemas existenciais”.

Completando a descricdo, na parte inferior a direita, o quadrante da “euforia”

€ ocupado pelos roétulos que convergem entre os valores ludico e o pratico.

Chevalier e Mazzalovo (2007) apontam que o0 humor, a provocagao € a surpresa sao

aspectos de linguagem presentes nesta posigao.
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3 MATERIAIS E METODOS

Neste capitulo sdo discutidos os materiais e métodos utilizados para se

alcancar os objetivos propostos por esta pesquisa.

3.1 PLANEJAMENTO DA PESQUISA

Esta investigacdo foi planejada tendo como base os estudos em fatores
humanos, por isso o usuario foi o foco de analise preponderante. Nesta etapa
experimental, os procedimentos consistiram em trés etapas:

» (Categorizagao dos rétulos entre funcionais e irreverentes.

* Selegao de roétulos, anadlise e classificagdo dentro das categorias propostas.

* Testes de interacdo para identificacdo de respostas emocionais de
consumidoras com 3 roétulos selecionados e classificados como interfaces

pragmaticas e 3 rétulos selecionados e classificados como irreverentes.

3.2 COMITE DE ETICA

De acordo com as normas requeridas para a pesquisa envolvendo seres
humanos, este projeto foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo
Seres Humanos da Universidade do Estado de Santa Catarina — CEPSH/UDESC
sob o Certificado de Apresentacdo para Apreciacdo Etica — CAAE de numero
76777717.8.0000.0118, tendo sido aprovado em 17/12/2017. Todos os participantes
da pesquisa assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido para

estarem aptos a realizar os testes de interagdo com os rotulos.

3.3 CATEGORIZAGAO DOS ROTULOS ENTRE FUNCIONAIS E IRREVERENTES

Para cumprir os objetivos desta pesquisa e delimitar o estudo do tema, o
mapeamento apresentado (figura 12) deu origem a duas classes distintas de
ocorréncia, buscando a operacionalidade dos conceitos sem se restringir ao modelo

semiodtico. Assim, a classificacdo proposta que provém da adocdo das palavras
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“funcional” e “irreverente” busca cobrir as duas categorias de cada déixis do
mapeamento.

Ou seja, o lado esquerdo do grafico (figura 12) concentra os valores que
apoiam a classificacdo adotada neste estudo como roétulo funcional ou interface
pragmatica, englobando os quadrantes da missao (compromissos, duvidas, viséo,
coletividade, novas relagbes sociais, superagao de limites) e da informagao (util,
essencial, controlado, basico, econémico, necessario, funcional, técnico, vantagens).
Os discursos dos rétulos funcionais, concentram-se naquilo que o produto sabe
fazer, em valores de uso como por exemplo conforto, seguranga, confiancga,
utilidade, etc. Os rétulos funcionais também se sustentam na valorizacao critica, que
enfatiza aspectos racionais da compra, especialmente o preco e a relacéo
custo/beneficio. A énfase desta categoria esta nas necessidades que o produto se
propde a suprir. Nesta classificacdo as informacgdes basicas sao apresentadas de

forma direta e objetiva.

Figura 13 — Exemplos de produtos com rétulos como interfaces pragmaticas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Os elementos graficos nos rétulos funcionais se configuram em variados
estilos, mas geralmente apresentam uma hierarquia que facilita identificar
informagdes como tipo de produto, componentes, promessa. Alguns fazem uso de
imagens ou ilustragdes do principal ingrediente ou fragrancia. Os recursos graficos

sao explorados de forma ordenada, com uso de cores neutras ou contrastes sobrios.
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Ja ao lado direito do quadrado (figura 12), englobando os quadrantes do
projeto (fuga, aventura, sonho, metamorfose, transgressdo) e da euforia
(perplexidade, entretenimento, ornamentagdo, emocgado, dispositivo, surpresa,
provocagao, humor), esta a representagao dos rétulos irreverentes, que envolvem a
valorizacdo utdpica, dentro de um discurso mitico, orientado para valores
existenciais que definem estilos de vida e identidades; e a valorizagao do ludico, que

procura promover o agrado e o divertimento (SALES, 2011).

Figura 14 — Exemplos de produtos com rétulos irreverentes
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Os rétulos irreverentes, além de apresentar (ndo necessariamente) as
informacdes basicas dos rotulos funcionais, trazem elementos divertidos e
provocadores, muitas vezes por meio de frases sintéticas que intencionam
estabelecer uma maior proximidade e empatia com o usuario, criando uma espécie
de didlogo. Outras vezes, faz-se uso de expressdes de outros segmentos de
mercado, analogias as propriedades de outros produtos, que ndo os do segmento
cosmético. Nesta categoria sdo enfatizados os desejos, a emocgéo, a aventura, os
aspectos subjetivos. As informagdes de composigdo e ingredientes sao postas em
segundo plano e a promessa que o produto pretende cumprir € apresentada com
uma ornamentagdo textual ndo existente na outra categoria. A diagramagao das
informacgdes e elementos graficos também n&o segue sempre uma configuragao
grafica ordenada, e é frequente o0 uso de cores e contrastes vibrantes. Os textos
podem ser postos de maneira desorganizada, e faz-se uso de expressoes

contemporaneas populares, como hashtags e outras expressdes do mundo digital.
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Importante ressaltar que nessa pesquisa, tomou-se como corpus a ocorréncia
de rétulos a partir de valores particulares, que reunem caracteristicas facilmente de
serem identificadas, com o intuito de ndo serem confundidas. Essa classificacéo
estabelece uma comunicagcado mais eficiente com a ferramenta utilizada para medir
as emocgoes dos voluntarios. Os rotulos que permeiam os dois quadrantes de cada
déixis, foram classificados neste estudo como funcionais — englobando os
quadrantes da missao e da informagao (lado esquerdo); e irreverentes — cobrindo os
quadrantes do projeto e da euforia (lado direito).

Existem outros rétulos ndao contemplados, nem denominados nesse estudo,
que podem permear quadrantes de lados opostos (figura 12), como missao e projeto
ou informacéo e euforia. Porém, devido a contrariedade das relagdes dispostas no
mapeamento semidtico dos valores de consumo, esses roétulos ndo poderiam
representar a0 mesmo tempo os quadrantes da missdao e da euforia ou da
informacdo e do projeto (dispostos em diagonal), pois contemplam valores

contraditorios, impossiveis de coexistir na leitura interpretativa de um unico objeto.

3.4 SELEGAO DE ROTULOS DENTRO DAS CATEGORIAS PROPOSTAS

Com base nas informacbées do item anterior e com o apoio das
especificidades dos quadrantes do mapeamento semidtico dos valores para o
consumidor (SEMPRINI, 1992 apud CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007), uma
selecdo de rotulos foi submetida a classificagao dentro das categorias que esta
pesquisa propode. Esta classificagdo deu suporte para o objetivo geral deste estudo
que buscou identificar as diferentes respostas emocionais do publico feminino diante
da leitura dos rotulos.

De acordo com Bardin (2011), a categorizacéo resulta da classificagao de
elementos que constituem um conjunto, agrupados em razdo de caracteristicas
comuns que expressam um significado, neste caso, funcionais ou irreverentes.
Como critério de categorizagdo, foi dada atengdo a como alguns elementos
configurativos e informativos se apresentam nos rétulos, sem a pretensdao de
examinar todos os itens que os compdem. Foi observado de forma mais objetiva a
apresentagcao dos seguintes aspectos em cada rétulo: informagao principal (maior
destaque grafico), descricdo do beneficio prometido, apresentagdo do ingrediente

principal e indicagao de uso.
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Assim, para facilitar o entendimento do leitor, os rétulos selecionados foram
organizados em dois quadros referentes as categorias propostas, cada um contendo

as peculiaridades que nortearam a classificagao.



74

Quadro 1 — Peculiaridades da classificagao dos rétulos irreverentes

Roétulos irreverentes

Nudmero de identificagéo:

01

03

05

Rotulo selecionado:

Bl’.
deioqncifeo
requimica

Habafa

— —

Texto Marca: Inoar Lola Cosmetics Salon Line
da parte - ; R . . .
frontal Destaque: Efeito Photoshop Eu sei 0 que vocé fez na | Maionese Capilar Light
quimica passada #abafa
Beneficio: Cabelo de revista feito em N&o estou aqui parate |Limpeza delicia!
casa criticar. Confia em mim
que voceé vai sair dessal!
Tipo: Condicionador Xampu Xampu
Ingrediente | Oleo de coco e queratina N&o apresenta N&o apresenta
principal: vegetal
Indicacgéo: Todos os tipos de cabelo Cabelos coloridos e Cabelos ondulados,
descoloridos cacheados, crespos,
crespissimos ou em
transicao
Informagbes | Uso diario Carga proteica de Sem sulfato, silicone,
adicionais: aminoacidos. Livre de petrolato, parafina, dleo
gluten, sulfatos, corantes | mineral. / Liberado!!! Feito
sintéticos, Ftalatos, com muito amor. /
OGMs, silicone, sal, Curvaturas 2ABC 3ABC
parabenos, 6leo mineral, | 4ABC. / Limpeza com
parafina, derivados de nutricdo?! Tem sim!
animais. Espuma cremosa?!
ADOROOO!
Conteudo: 250ml 250ml 300ml
Quadrante no Projeto/Euforia Euforia Projeto/Euforia

mapeamento semidtico:

Especificidades do
quadrante:

Ornamentacgéo, Fuga,
Sonho, Emogéo,
Entretenimento

Provocagéao, Humor

Aventura, Transgressao,
Emogé&o, Humor

Elementos que
caracterizam a categoria:
énfase nos desejos, na
emocao, nos aspectos
subjetivos:

O maior destaque é a
palavra Photoshop, que

representa um programa de

computador capaz de fazer
a manipulagao digital de
imagens para deixar as
fotos perfeitas. Vende-se
como um manipulador da

imagem, capaz de chegar a
perfeicao retratada em fotos

de revistas. Uma utopia.

A frase de destaque é
alusiva ao filme de terror
“Eu sei 0 que vocés
fizeram no verao
passado”. Provoca o
usuario que cometeu um
pecado mas n&o sera
julgado. Promete ajuda.

Maionese é um produto
comestivel, a base de 6leo
€ ovo, no entanto, aqui é o
texto de destaque do
produto que pretende
limpar o cabelo. Perguntas
e respostas afirmam a
promessa de limpeza com
nutricdo e cremosidade,
que seriam caracteristicas
da maionese comestivel.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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Quadro 2 — Peculiaridades da classificagao dos rétulos funcionais

Rétulos funcionais

Ndmero de identificagéo:

02

04

06

Rotulo selecionado:

FoReveR/

TUS

L

POS
PROGRESSIVA

Texto Marca: Forever Liss | Bio Extratus Botica Bio Extratus Cosméticos
da parte Professional Naturais
frontal
Destaque: Home Care / Anti-frizz Arnica e Menta [ P6s Progressiva
Shampoo
Beneficio: Anti-frizz, protetor| Tratamento de for¢ca e|Recuperagdo natural
térmico, restauragdo, | balango Sem adic¢ao de sal
nutriciko e  prolonga
efeito liso
Tipo: Leave-in 5 em 1 Shampoo sem adi¢cao de | Shampoo sem adi¢ao de
sal sal
Ingrediente Argan e macadamia Arnica e menta Argan, 6leo de cartamo,
principal: queratina vegetal
Indicacgéo: N&o especificado Cabelo oleoso Cabelos com
progressiva
Informacgbes pH 5,0 Livre de corantes, Zero% petroquimicos,
adicionais: petroquimicos, sulfatos, parabenos
parabenos. Dermatologicamente
Dermatologicamente testado
testado
Conteudo: 3009 250ml 250ml
Quadrante no mapeamento Misséo Informacgéo Missao/Informagéo

semiotico:

Especificidades do quadrante:

Superagéo de limites,
Compromissos

Essencial, Basico,
Funcional

Compromisso, Util,
Funcional, Técnico

Elementos que caracterizam a
categoria:

Enfase nas necessidades que o produto se propde a suprir. Texto direto,

descrigdo clara de agbes e ingredientes.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Fazendo uso do mapeamento semioético, foi possivel posicionar graficamente

cada rétulo analisado no quadrante correspondente a sua categoria (figura 15).
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Figura 15 — Posicionamento dos produtos analisados dentro das especificidades do

mapeamento semidtico dos valores para consumidor

UTOPICO
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i
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.
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ROTULOS FUNCIONAIS ROTULOS IRREVERENTES

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

3.5TESTES DE INTERACAO DE CONSUMIDORES COM ROTULOS
CLASSIFICADOS COMO FUNCIONAIS E IRREVERENTES

Com base na revisao bibliografica realizada no capitulo 2, decidiu-se testar
trés ferramentas que mostraram potencial para a medicdo de emogdes provocadas
pelos produtos de consumo, onde fosse possivel discriminar mais de um episédio
emocional e que apresentasse requisitos técnicos de baixa complexidade e baixo
custo. Devido a facilidade de uso e aplicacdo, escolheu-se fazer um pré-teste
utilizando o PrEmo, a Geneva Emotions Wheel e a Escala Semantica. O objetivo do

pré-teste foi descobrir qual seria a ferramenta mais adequada a esta pesquisa.
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3.5.1 Pré-teste

Um pequeno teste foi configurado para experimentar as trés ferramentas com
os seis produtos selecionados. Optou-se por utilizar no pré-teste os mesmos
produtos selecionados para o teste final, para que os resultados obtidos pelas
ferramentas pudessem fornecer elementos mais concretos e confiaveis frente aos
resultados a serem alcancgados.

Devido a natureza multimidia do PrEmo, decidiu-se fazer sua versao
impressa, e apresentar na tela de um computador a animacao relativa a cada
emocao. Dessa forma, manteve-se a homogeneidade do experimento, com todas as
ferramentas impressas em uma unica brochura. A primeira ferramenta apresentada
foi o PrEmo, seguida dos graficos adaptados pela autora em forma de diferencial
semantico com as mesmas 14 emocgdes avaliadas pelo PrEmo, porém de forma
escrita e organizadas em 7 pares bipolares, opostos, posicionados nas extremidades
de uma escala de cinco pontos, onde o centro corresponde a neutralidade. Por
ultimo, as emog¢des da GEW foram posicionadas abaixo de cada produto que

deveria ser avaliado.

Figura 16 — PrEmo adaptado para o pré-teste

ROTULO 04

Assinale as imagens que representam o
sentimentoe que vocé tem em relagio a
este rétulo. Aponte o nivel da sensagio
na escala numérica ac lado de cada

ROTULO 03

Assinale as imagens que representam o
sentimento que vocé tem em relagio a
este rétulo. Aponte o nivel da sensagio
na escala numérica 2o ladc de cada

figura, sendo: figura, sendo:

raquUimMica

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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Figura 17 — Grafico de Diferencial Semantico para medicao das emogdes no pré-

m Anote na escala de opostos o que vocé sente em relagao 8 Ancte na escala de opostes © que vocé sente em relagao
g aeste rétulo? b4 2 este rétulo?
=1 10 1 = 10 1
> =
= Desejo) Aversio - Desejo) Aversio
© P o ° : :
= atisfagio) nsatisfagio o= Satisfagdo nsatisfacio
Orgulhol Vergonha b A Orgulho Vergonha
Esperanga Medo ; =0 Esperana) Medo
Aegria Tristeza I u.:;n Y Alegrial Tristeza
Admiragho Tédio e d Admiragio Tédio
Fascinagho) Desprezo Fascinagdol Desprezo
Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
. e 11 _— ~ P
Figura 18 — Grafico GEW' ' para medicdo das emogdes no pré-teste
m Nossas emogoes as vezes sao mistas ou simul- < Nossas emogdes as vezes sao mistas ou simul-
G
e téneas e podem conter védrios componentes e taneas e podem conter varios componentes
o " h : A : o " h A ;
-l diferentes. Avalie no circulo abaixo a intensi- -l diferentes. Avalie no circulo abaixo a intensi-
?_ dade das emogdes que contribuiram para o ?_ dade das emogdes que contribuiram para o
Le) que vocé sentiu, mesmo que as intensidades Lo} que vocé sentiu, mesmo que as intensidades
< sejam diferentes. Se vocé nao sentiu nenhu- o« sejam diferentes. Se vocé ndo sentiu nenhu-

ma emogao, assinale o meio-circulo superior
no centro da reda (rotulade como "nenhum”).
Se vocé experimentou uma emogao muito di-
ferente de qualquer das emogdes na roda, as-
sinale o meio circulo inferior (rotulado como
“outro”) e especifique o que sentiu.

ma emogao, assinale o meio-circulo superior
no centro da roda (rotulado como “nenhum®).
Se vocé experimentou uma emogao muito di-
ferente de qualquer das emogdes na roda, as-
sinale o meio circulo inferior (rotulado como
“outro”) e especifique o que sentiu.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Seis individuos participaram do pré-teste. As expressdes do PrEmo nao se
mostraram claras para o tipo de produto avaliado. Os voluntarios ndo souberam
identificar todas as emocdes através dos desenhos e animacdes, e ndo avaliaram as
mesmas emogodes descritas no grafico adaptado na forma de diferencial semantico.
A GEW mostrou-se complexa para este estudo por apresentar algumas emogdes
que nao sao relacionadas apenas a aparéncia dos produtos, mas também ao seu

uso, tornando-a confusa e extensa para o tipo de experimento.

" As familias de emogdes presentes na versado original, em inglés, da Geneva Emotions Wheel
podem ser encontradas como um anexo desta dissertagao.
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Sendo o PrEmo uma ferramenta desenvolvida para avaliagcdo das emocgoes
suscitadas por produtos de consumo, e tendo sido validada cientificamente, assim
como as outras testadas, preferiu-se entdo fazer uso das mesmas emocgdes
utilizadas pelos desenhos animados do PrEmo, mas de forma escrita, adaptando-a
através do uso da técnica de Diferencial Semantico de Osgood (1967 apud NEVES,
2011).

Portanto, foi adaptado pela autora um diagrama do tipo DS com os 14
descritores de natureza emocional, provenientes do PrEmo, com o intuito de facilitar
o entendimento da ferramenta por parte das voluntarias participantes do
experimento, trazendo objetividade e clareza para identificar os valores emocionais

que se queria analisar.

Figura 19 — Emocgdes do PrEmo adaptadas em diagrama DS

2 1 o 1 2

Desejo Aversao
Satisfacao Insatisfacao
Orgulho Vergonha
Esperanca Medo
Alegria Tristeza
Admiragao Tédio
Encantamento Desprezo

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

ApOs o pré-teste, optou-se em excluir o par orgulho/vergonha, por se tratar de
um sentimento associado ao uso do produto em publico, o que ndo acontece
normalmente com o xampu. O par satisfacido/insatisfacdo também foi descartado,
pois os entrevistados no pré-teste avaliaram ser impossivel mensurar sem ter usado
0 produto.

Ao final foram usados pares de emocdes provenientes do PrEmo e da GEW,
dando origem a uma nova ferramenta para medicdo das emocgdes relativas a
aparéncia de produtos, baseada nas escalas de diferencial seméantico. Levando em
consideragao que tanto o PrEmo como a GEW sao ferramentas cientificas, com

objetivos comuns, optou-se em mesclar e utilizar palavras validadas por estas duas
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técnicas, garantindo assim a eficiéncia dos pares de palavras propostos. As
emocbes “diversao” e ‘“interesse” provenientes da ferramenta GEW foram
acrescentadas. Como opostos para estas palavras, utilizou-se respectivamente os
termos “tédio” (ja presente no PrEmo) e ‘“indiferenga”. Assim, os pares
diversdo/tédio e interesse/indiferengca completaram o diagrama, tornando a
ferramenta um hibrido do PrEmo e da GEW.

Por ultimo, o diagrama foi organizado com as emogbes negativas na
extremidade esquerda e as emocdes positivas na extremidade direita, sendo que os
seis pares bipolares utilizados na adaptagao da ferramenta foram: Aversao/Desejo,
Medo/Esperanga, Tristeza/Alegria, Indiferenca/lnteresse, Desprezo/Encantamento e
Tédio/Diversdo. Também foi acrescentado mais um ponto em cada extremidade da
escala de medigcao, resultando numa escala de sete pontos, onde o centro

representa a neutralidade ou auséncia de emocao (figura 20).

Figura 20 — Ajustes da ferramenta de medi¢cao das emogdes apos o pré-teste

Desejo Aversao
* INTERESSE —Satisfagior— —tinsatisfagao— « [ND|FEREACA
o Orguitho —Vergonha
Esperanca Medo
Alegria Tristeza
* DVERSRO  —Admiraghet— Tédio
Encantamento Desprezo

\j

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Esta ferramenta foi capaz de classificar e medir de forma mais direta as
emocdes motivadas através da observacdo da aparéncia dos rétulos em analise.
Consequentemente, tendo em vista os objetivos especificos desta pesquisa, um
plano de teste foi construido para observar a interacdo de usuarios com produtos de
rétulos funcionais e irreverentes e verificar que emocdes seriam evocadas por cada
tipo de rotulo, com a utilizagdo de um questionario de auto-reporte em forma de

grafico de diferencial semantico, método descrito no capitulo 2.
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3.5.2 Plano do experimento

O teste planejado para esta pesquisa contou com a participacdo de 43
voluntarias do sexo feminino, e ensino médio completo, disponiveis e presentes no
campus | da Udesc, situado no bairro Itacorubi, em Floriandpolis/SC. Os testes
foram submetidos em ambiente controlado, nas dependéncias do Centro de Artes da
Udesc.

O recrutamento de voluntarias do sexo feminino foi feito no campus | da
Udesc (CEART, FAED, ESAG, Academia e Reitoria), situado no bairro Itacorubi, em
Florian6polis/SC, através de abordagem direta da pesquisadora para com as
mulheres presentes no local, tendo como critério de inclusdo para participagcao do
teste o sexo, a idade e o nivel de escolaridade. A sele¢ao das participantes se deu
ao acaso, sendo abordadas professoras, alunas, técnicas, funcionarias terceirizadas
ou visitantes mulheres que estiveram no local e aceitaram participar da pesquisa.
Cada voluntaria que aceitou participar do teste, foi convidada a ir até o local
preparado, situado nas dependéncias do Centro de Artes da Udesc, sala 34 —

Laboratdrio de pesquisa em design de interagdes - LPDI.

3.5.2.1 Ambiente, equipamentos e logistica do teste

* Ambiente: sala 34 - Laboratério de pesquisa em design de interagdes - LPDI,
no CEART/UDESC.

* Equipamentos: 1 mesa e 2 cadeiras, 6 embalagens de produtos para cabelos,
1 caderno para anotacbes, lapis, canetas, questionarios impressos e 1
telefone celular com cronémetro. Todos os materiais necessarios foram
fornecidos para as participantes, ndo sendo exigida a utilizagao de quaisquer
equipamentos proprio das voluntarias.

* Logistica: Cada voluntaria foi trazida ao local do teste por vez, de modo que
estas ndo vissem a realizacdo do teste de outras voluntarias, para nao
influenciar nos resultados. Todos os equipamentos estavam disponiveis e

preparados para uso no local do teste.
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Figura 21 — Ambiente do teste

questionario | 4 -
7 -

1

2
6 5 4 3" produtos

/I caderno para d
anotagdes 5 gravacor

e cronémetro
moderador

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

3.5.2.2 Metodo

O teste foi realizado com 43 mulheres voluntarias, com idade entre 18 e 55
anos, que estavam disponiveis e presentes no Campus | da Udesc, situado no bairro
Itacorubi, a fim de identificar que emocdes sao sentidas diante da exposicao a
alguns roétulos de produtos para os cabelos. Cada teste foi feito individualmente, ou
seja, com uma voluntaria por vez, sem que as demais participantes vissem a
realizagao de outros testes, e teve duracdo média aproximada de 20 minutos, sendo
realizados ap6s a aprovacado do experimento pelo Comité de Etica, entre 17/12/2017
e 28/02/2018.

Para cada participante foi disponibilizado um questionario de auto-reporte em
papel, onde foram coletadas as respostas da primeira etapa do experimento. A
segunda etapa que consistiu em questionario semi-estruturado foi feita oralmente e
as respostas foram registradas pela prépria pesquisadora também em papel. Cada
voluntaria foi exposta a seis embalagens selecionadas para o teste, posicionadas a
sua frente, sobre a mesa e previamente numeradas. Foi pedido que se observasse a
embalagem, podendo segura-la, sem abrir e sem ler a informagdes da parte de tras.

Na primeira etapa, a participante teve um minuto para observar e ler somente

as informacgdes da parte frontal de cada rétulo. A pesquisadora sinalizou em voz alta
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o término do tempo. Na sequéncia, a resposta emocional relativa ao roétulo
observado, foi mensurada por meio do grafico de diferencial semantico contendo
palavras relativas a 12 emogdes, com a seguinte orientagéo: “Assinale nos graficos
abaixo a intensidade das emocgdes que vocé sentiu em relagdo ao rotulo de cada
produto. Se vocé nao sentiu nenhuma emocao, assinale a coluna central com o
numero 0 (zero). Todas as linhas devem ser assinaladas”.

As emocdes foram apresentadas de forma escrita, em 6 pares bipolares,
opostos, posicionados nas extremidades de uma escala de sete pontos, onde o
centro corresponde a neutralidade, o lado direito as emocodes positivas e o lado

esquerdo as emogdes negativas.

Figura 22 — Grafico em forma de diferencial semantico para medigao das emocgodes

relativas aos rétulos

BN 2 1 0 1 2 BN

Aversao Desejo
Medo Esperanca
Tristeza Alegria
Indiferenca Interesse
Desprezo Encantamento
Tédio Diversao

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

No segundo passo, um questionario semi-estruturado foi aplicado oralmente
pela pesquisadora, onde foram feitas trés perguntas de carater bipolar, do tipo:
sim/ndo e uma questao aberta para obtencdo de dados sobre elementos especificos
que nao foram passiveis de classificacido relacionada as diferencas dos estilos dos

rétulos apresentados.

3.5.2.3 Descrigcao das Tarefas

Antes do inicio do teste propriamente dito, a voluntaria foi convidada a ler e
assinar, por livre e espontanea vontade, o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres

Humanos. Apdés a concordancia e assinaturas, as participantes receberam as
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instrucdes de forma oral e também de forma escrita através do formulario em papel,
disponivel para o teste.

Foram orientadas a observar as embalagens selecionadas para o teste,
apenas lendo as informacgdes contidas na parte frontal de cada rétulo. Dados foram

coletados enquanto as usuarias interagiram com os produtos (think aloud).

Figura 23 — Orientagdes para o participante

Ola! Este teste faz parte de uma pesquisa de mestrado sobre as emogdes que podem ser
sentidas através da interagdo com diferentes estilos de rétulos de produtos. Obrigada por
participar!

Instrugoes:

1. Vocé vai observar e ler as informagdes da parte frontal de cada produto exposto e
responder os testes a seguir. Imagine que cada produto seja indicado para seu tipo de
cabelo, mesmo que nao seja.

2. Vocé tera 1 minuto para observar cada produto. Nao abra os produtos. Nao leia as
informagdes da parte de tras. Vocé sera avisada quando terminar o tempo de
observagao.

3. Sinta-se livre para verbalizar suas opinides e impressdes sobre cada rétulo durante a
observagao de cada embalagem.

4. Apés observar cada rétulo vocé deve preencher o grafico correspondente, de acordo
com as emogdes que sentiu. Isso deve ser feito apds a observagéo de cada um. Ou
seja, observe o rotulo 1 e preencha o formulario, depois observe o rétulo 2 e preencha
o formulario correspondente a ele e assim por diante.

5. Pergunte se tiver qualquer duvida durante os preenchimentos.
6. O teste dura cerca de 20 minutos. Se vocé quiser, pode desistir a qualquer momento.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Na sequéncia, foi respondido o questionario sobre as emocdes sentidas
relacionadas a cada um dos roétulos, com o grafico em forma de diferencial

semantico, diretamente no formulario em papel disponibilizado para as respostas.
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Figura 24 — Detalhe do questionario em forma de grafico de diferencial semantico

preparado para o teste

Aponte nos graficos abaixo a intensidade das emocgdes que vocé sentiu em rela-
¢ao a cada produto, levando em consideracao as informacgoes apresentadas nos
rétulos. Se vocé nao sentiu nenhuma emocao, assinale a coluna central com o
nimero 0 (zero). Todas as linhas devem ser assinaladas.

Utilize a legenda ao lado para classificar

aintensidade da emocéao sentida. Eu sinto isso 2
Eu sinto isso um pouco 1
Eu ndo sinto isso 0

Aversao Desejo
-—
o Medo Esperanca
9 Tristeza Alegria
E @ Indiferenca Interesse
g nﬁ» Desprezo Encantamento
— Tédio Diversao

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Por ultimo, a voluntaria teve que responder as seguintes questdes, que foram

feitas de forma oral, pela pesquisadora.

Qual produto vocé usaria se pudesse escolher apenas um?

Qual produto vocé n&o usaria?

Vocé é influenciada pela aparéncia da embalagem na hora da compra?
Vocé é influenciada pela aparéncia da embalagem durante o uso do
produto?

Vocé percebe a diferenga de estilos, entre os rétulos dos produtos
apresentados, com relacdo a comunicac¢ao das informacgdes? Comente

sobre isso.

3.5.2.4 Papel do moderador (pesquisador)

O moderador do teste conduziu as tarefas da seguinte forma:

* Recebimento da voluntaria

* Entrega do TCLE e coleta da assinatura

* Explicacado da tarefa

* Observacao da interagao
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* Aplicacao de questionario
O moderador sentou proximo a participante, explicou de que se tratava a
pesquisa e conduziu a sessdao de teste. O moderador observou a interagcdo da
participante com as embalagens, anotando as manifestagdes verbais (think aloud).
Também foi fungdo do moderador garantir a aplicagdo do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE).

3.5.2.5 Dados coletados e medidas de avaliagao

A obtencdo de dados se deu na observacdo do teste de interagdo com as
embalagens, com o auxilio de um bloco de anotagdes (protocolo think-aloud - pense
em voz alta), e através do questionario de auto-reporte em forma de grafico de
diferencial semantico e também com o questionario semi-estruturado pos-teste.

Os dados coletados foram:

* Emocobes percebidas e em que intensidade.
* Preferéncias em relacao aos rétulos apresentados.
* Influéncia da aparéncia da embalagem no momento da compra.
* Influéncia da aparéncia da embalagem no momento do uso.
* Percepcgao das diferentes categorias dos rétulos apresentados
O método de coleta, além do questionario de auto-reporte, foi manual, por

meio de notas e observacoes.

3.5.2.6 Analise e tratamento dos dados de forma estatistica

Apods a coleta foi feita a organizagdo dos dados obtidos na observagao da
execucgao da tarefa e, da etapa pds-teste. Apds a organizagéo, o passo seguinte foi
a analise e tratamento, com o auxilio do software SPSS (IBM) e Microsoft Excel. Os
resultados dos dados analisados foram utilizados para corroboragao ou refutacédo da

hipétese de pesquisa.
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4 APRESENTAGAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo foi desenvolvido apdés a aplicacdo dos testes, tabulacdo e
analise dos dados obtidos. Conforme descrito no capitulo 1, o objetivo principal da
presente pesquisa foi verificar se a categorizagdo dos rétulos entre funcionais e
irreverentes resulta em reacdes emocionais diferentes, entre o publico feminino.
Para cumprimento deste objetivo foi necessario tragar um plano de teste baseado
nos objetivos especificos que consistiram em identificar elementos graficos e de
comunicagao que caracterizam as diferentes configuragdes dos rétulos funcionais e
irreverentes; observar e comparar a interagao de usuarios com produtos de rétulos
funcionais e irreverentes e verificar que emocgdes, dentre as definidas pelo método
de analise, foram sentidas no contato com cada tipo de rétulo e em que intensidade.

Apo6s a realizagao dos testes de interacdo, com 43 mulheres, foi feita a
organizagao e tratamento dos dados brutos, com o auxilio do software IBM SPSS. O
tratamento e interpretacdo dos dados consistiram em torna-los validos e

significativos de modo a corroborar ou refutar a hipétese de pesquisa.

4.1 DIFERENCAS ENTRE CATEGORIAS

A categorizagao dos seis rétulos submetidos a analise, foi o primeiro passo
para a construgcédo deste experimento. As categorias propostas e suas peculiaridades
deram base a diferenciacdo entre os rotulos e possibilitaram a comparacao
fundamentada em argumentos cientificos.

Analisando os quadros das peculiaridades do mapeamento semidtico
(quadros 01 e 02), no capitulo 03, a primeira diferenga que se pode assinalar entre
os produtos de cada categoria € a respeito da objetividade das informagdes
apresentadas.

As informacgdes de destaque nos rétulos funcionais estdo relacionadas de
forma clara as necessidades que o produto se propde a cumprir, seja por meio do
beneficio oferecido ou pelos ingredientes descritos em sua composi¢do. No caso
dos beneficios oferecidos, estes rétulos sao explicitos, apresentando valores solidos
e utilitarios. Nenhum dos discursos dos rétulos funcionais deixa duvida sobre o que é

ou o que o produto pode fazer pelo usuario.
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Ja nos rotulos irreverentes sdo enfatizados valores abstratos e imaginativos.
Por exemplo, os rétulos identificados com os numeros 03 e 05 ndo apresentam a
informacgéo do ingrediente principal no rétulo frontal. Todos os rétulos irreverentes
fazem uso de alguma informacgao relacionada a outro tipo de produto, que néo o
cosmético. O rétulo 01 menciona a ferramenta de edicdo de imagens “Photoshop”, e
tem como complemento a frase “Cabelo de revista feito em casa”. Quando se pensa
na expressao “cabelo de revista” é possivel fazer associacido a cabelos e aparéncias
perfeitas, geralmente representadas por modelos profissionais, produzidas por meio
de maquiagem e manipuladas digitalmente, resultados de um processo artificial de
embelezamento, impossivel de ser alcangado apenas com o uso de um xampu. O
discurso do produto traz a tona o sonho e envolve o consumidor com a possibilidade
de alcancar a mesma aparéncia perfeita das modelos.

O rétulo de numero 03 provoca o publico com a frase “Eu sei 0 que vocé fez
na quimica passada”, fazendo referéncia direta ao filme de suspense de titulo “Eu
sei 0 que vocés fizeram no verdo passado” (1997). A informacdo ainda é
complementada pela expressao “#abafa” e pelas sentencas “Nao estou aqui para te
criticar. Confia em mim que vocé vai sair dessa”. Percebe-se no discurso deste
rétulo, que a marca esforca-se para criar uma atmosfera de empatia com o
consumidor, promovendo um didlogo e prometendo ajuda para um possivel
problema. Ha também um ar de provocacao, quando o produto afirma saber de um
possivel erro cometido no passado.

Ja o rétulo 05 imita a embalagem de um produto alimenticio, neste caso, a
maionese. Este roétulo transgride as regras de apresentagdo dos produtos
cosméticos tradicionais (ou dos rétulos funcionais), quando faz analogia a um outro
universo de consumo, o alimenticio. Percebe-se uma ornamentagao excessiva, com
a utilizacado de informagdes que procuram envolver emocionalmente o usuario, mas

sem representar valores utilitarios.
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Figura 25 — Detalhe do rétulo 05
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4.2 EMOCOES PERCEBIDAS

A partir dos dados obtidos através da escala elaborada pela autora, para a
analise dos dados das emocgdes percebidas, optou-se em usar os valores das
medianas como medida de tendéncia central, dando atencdo também aos valores
das modas, que s&o 0s numeros que mais aparecem em cada conjunto de dados. A
interpretacdo dos dados para identificar os perfis emocionais foi feita visualmente,
através da representagdo grafica dos resultados de cada produto e de cada
categoria, onde os pontos correspondentes aos valores das medianas das respostas
obtidas, foram interligados em ziguezague, sendo representados por cores
diferentes para cada produto, como se pode observar nas figuras 26 e 27. Com o
auxilio das representacgdes graficas foi possivel demonstrar as principais diferengas
dentre as emogbes medidas, nas categorias propostas. As figuras mostram que os
modelos dos rétulos despertam emocgdes mistas, ou seja mais de uma emogao é
sentida ao mesmo tempo.

Ambas as categorias despertam emogdes positivas ou neutras, ndo sendo
registrado nenhum valor negativo (lado esquerdo da escala de diferencial semantico)
para a mediana ou para a moda em nenhum dos roétulos. Esse resultado leva a crer
que os projetos dos rotulos ndo tém intengao de provocar emogdes negativas.

Os roétulos irreverentes mostram uma distribuicdo mais homogénea e mais
para a direita do grafico, em direcdo as emogdes positivas, apresentando apenas um
par de emogdes (medo/esperanga) com valor mais alto na coluna da neutralidade,

em relagao a dois pares nos rotulos funcionais (tristeza/alegria e tédio/diversao).
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Figura 26 — Medianas das emogdes percebidas na categoria de rétulos irreverentes
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Figura 27 — Medianas das emogdes percebidas na categoria de rétulos funcionais
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Com essa observagao foi possivel concluir que a categoria dos rétulos
irreverentes € mais estimulante positivamente que a categoria dos rétulos funcionais.

Considerando os valores das modas de cada rotulo irreverente
separadamente (figura 28) — sinalizados numericamente nos graficos, observa-se
que a dimensao da “diversado” figura nas pontuagcbes mais altas para todos os trés
rotulos analisados. Nesta categoria também se observa valores positivos para
“‘desejo”, “alegria” e “interesse”, sendo o rétulo de numero 03 o que apresenta os

valores mais altos.



Figura 28 — Modas e Medianas das emogodes para cada rétulo irreverente
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Nos rétulos funcionais observa-se mais uniformidade (figura 29) — as mesmas
emocgdes (desejo e interesse) sdo percebidas para todos os rotulos, porém os
graficos mostram que em intensidades diferentes, sendo o rétulo 04 o que apresenta

as pontuagdes mais positivas de modo geral.



92

Figura 29 — Modas e Medianas das emogdes para cada rétulo funcional
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Com este resultado, é possivel visualizar que existe um perfil de similaridade
de comportamento apontado nos graficos, em relagdo as escolhas da dimensao
emocional, sendo que 0 que muda € a casa na escala da direita. Isso leva a crer,
que existem alguns fatores comuns relativos a preferéncia e gosto das mulheres
entrevistadas. Esta constatacdo € importante no sentido de que padrdes de
comportamento podem ser verificados e utilizados por equipes de projeto no
aprimoramento de suas criagdes, em oferecer atributos que estabelegcam uma maior
empatia com as pessoas (publico alvo). Além disso, essas averiguagées se mostram
relevantes quando embasadas pelos estudos de Desmet (2012) que constatam que

as emocgodes positivas estimulam a compra, a recompra e o apego. Ele afirma que no
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campo da ergonomia, as emogdes positivas tém demonstrado efeitos benéficos
adicionais durante o uso do produto. Ou seja, produtos que evocam emocgdes
positivas sdo comprados e usados com mais frequéncia, e sdo mais agradaveis de
usar. Sdo produtos que fazem os usuarios sentirem-se bem (DESMET, 2012).
Dessa afirmacao pode-se concluir que os rotulos apreciados neste experimento, séo
avaliados como benéficos para as voluntarias.

Dando atencdo a cada par de emocdes individualmente, nota-se que com
relacdo ao par Aversdo/Desejo, os roétulos funcionais sao sutiimente mais
desejaveis, mas os graficos ndo mostram uma diferenga significativa entre as duas
categorias. Segundo Desmet (2003), estas emogdes estdo associadas a realizagao
de um objetivo ou ao cumprimento de uma meta. Aversao € uma resposta emocional
de repulsa a algo considerado ofensivo ou desagradavel enquanto que o desejo
(DESMET, 2012) é a experiéncia de uma forte atracdo. As pessoas podem querer
possuir um produto ou usa-lo, ou podem desejar a atividade que sera facilitada pelo
seu uso. Se o objetivo € racional, pode existir uma certa légica na escolha em
funcdo do que o produto oferece em seu descritivo, em termos de desempenho e
resultados. Enquanto o objetivo nos rétulos irreverentes € o mesmo dos rétulos
funcionais, os discursos procuram trazer os possiveis usuarios e consumidores para
uma histéria ou para uma provocacgao. Essa diferenciacdo divide a preferéncia do
publico de acordo com o gosto pessoal e as caracteristicas culturais de cada um,
distinguindo aqueles mais irreverentes dos mais céticos e/ou conservadores. E
possivel dizer ainda, que para os dois casos (rétulos funcionais e irreverentes), os
testes comprovam que existe uma dimensao simbdlica e de sentido, que extrapola o
resultado demonstrado no grafico enquanto projeto, ou seja, apesar da clareza e
eficiéncia da ferramenta, fatores socioculturais vieram a tona durante a aplicacao do
teste, denotando que alguns atributos que fogem ao controle dos projetistas, séo
percebidos de forma muito particular pelo publico alvo.

Medo/Esperanca sdo baseados nas expectativas acerca do que o produto
pode oferecer. O medo pode ocorrer em resposta a um estimulo especifico que
acontece no presente, ou em antecipacdo/expectativa de uma ameacga futura
percebida como um risco para 0 corpo ou para a vida, ou neste caso, para a saude e
aparéncia dos cabelos. A esperancga é a experiéncia da crenga de que algo bom ou
desejado pode acontecer. As pessoas podem ter esperangcas sobre as

consequéncias previstas (mas incertas) do uso de um produto, e podem esperar que
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um produto funcione adequadamente ou que possam usar o produto de forma
satisfatoria (DESMET, 2012). Estas foram emocgbes pouco percebidas para os
rétulos avaliados, estando as medidas de tendéncia central muito préoximas a 0,
tanto a mediana quanto a moda, para todos os rétulos das duas categorias, tendo
sido sutilmente percebida mais “esperanga” para as interfaces pragmaticas. Este
fato pode ser explicado usando os dados do protocolo think aloud, onde 20
mulheres, dentre as 43 voluntarias, declararam os rétulos funcionais como mais
sérios e confiaveis. Neste caso se a analise partir de uma percepcgao diacrbnica,
historicamente muitos produtos sao oferecidos ao mercado e trabalhados pelo
marketing, em qualidades de atributos com promessas esperangosas. Ao longo do
tempo, os rotulos de xampu, em meio a sua composi¢gdo, também ofertam
promessas, no entanto, a confiabilidade sutilmente maior para os rétulos funcionais,
ocorre por manter um padrdo e uma pratica consolidada pelas empresas e
assimiladas sem dificuldade pelas pessoas de um modo em geral, enquanto que, os
rétulos irreverentes geram uma certa inquietagao e incerteza, pelo seu carater mais
provocativo, de novidade em relagdo ao estado da arte neste segmento.

Os rétulos funcionais se mostraram mais neutros para o par Tristeza/Alegria,
enquanto os rotulos irreverentes foram percebidos como mais alegres. Estas
emogcdes, segundo Caicedo e Beuzekom (2006) estdo associadas a sensagao de
bem-estar. Desmet (2012) afirma que a alegria € a experiéncia de estar satisfeito ou
ter prazer com algo ou algum evento desejavel. As pessoas podem sentir alegria
quando um produto é prazeroso de usar, cumpre bem sua fung¢ao ou facilita uma
atividade alegre. Além disso, um produto também pode representar ou lembrar
alguém de uma atividade alegre (passada). Em sentido contrario o produto pode
causar tristeza, quando associado a sentimentos de perda, desvantagem ou
desapontamento. E possivel dizer que os rétulos irreverentes cumprem o seu papel
neste quesito, despertando emogdes positivas de alegria, por meio das mensagens
neles contidas, levando em consideracao os resultados das entrevistas pds-teste
feitas com as voluntarias.

Entre Indiferenga/lnteresse, todas as embalagens tiveram pontuagao positiva,
ou seja, foram avaliados como interessantes, sendo os irreverentes os mais
interessantes quando observados os valores das modas. Esse par de emocgdes
opostas € avaliado dentro em um contexto material, onde tem relevancia a presenca
ou auséncia de estimulos (CAICEDO; BEUZEKOM, 2006; DESMET, 2003). O
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interesse € uma emocao que faz com que a atencdo do individuo se concentre em
um objeto, evento ou processo. Com ele, vem o desejo de explorar ou investigar
alguma coisa. Essa emocéao € impulsionada pela ansia de aumentar a compreensao
e a exploragao do objeto. Pessoas podem ficar interessadas por produtos novos ou
por produtos cujo propdsito ou significado ndo seja diretamente claro. Ja a
indiferenca é a auséncia de sentimento, emocao, interesse. O estado de indiferenca
pode ser um resultado de ndo perceber nenhum desafio, sendo, de acordo com
Desmet (2012) uma resposta natural ao desapontamento, ao desanimo ou ao
estresse. Quando se afirma que os rétulos funcionais apenas descrevem o0s
atributos do produto de maneira clara e objetiva, entende-se que nao ha estimulos
relevantes que despertem o mesmo interesse quando comparados aos irreverentes,
que apresentam outros artificios de comunicacao.

O par Desprezo/Encantamento desperta emocdes positivas em ambas as
categorias. Estas emogdes estdo relacionadas a um contexto social (CAICEDO;
BEUZEKOM, 2006). Para Desmet (2003) os produtos que despertam essas
emocdes estdo associados as crengas e julgamentos do usuario. Quando o produto
€ avaliado como legitimo, desperta emogbes positivas, como a admiracédo e o
encantamento. Um usuario que se sente encantado, é cativado por algo que é
experimentado como delicioso ou extraordinario. Esta emocdo é semelhante a
surpresa, mas requer uma violagcdo de uma expectativa ou crenga de uma maneira
que esta além da facil compreensao. Individuos podem se encantar por um produto
que desperta a imaginagao por causa de uma histéria associada ao produto ou
porque o produto tem uma fungao “magica”. Este fato justifica os valores das modas
mais altos para os rotulos irreverentes, ja que estes trazem em seus rétulos,
informagdes que prometem resultados extraordinarios e magicos.

A diferenga mais marcante entre as duas categorias fica a cargo dos opostos
Tédio/Diversao, onde todos os funcionais foram considerados como neutros (Md =
0) e todos os irreverentes como divertidos (Md = 2). Produtos que despertam
emocgdes neste contexto, fazem rir, estimulam ou motivam a alguma agdo ou
pensamento criativo. Para Desmet (2012) a diversédo é o desfrute de um estado de
espirito ludico, humor ou entretenimento. As pessoas podem se divertir com
produtos que tenham desenhos engragados ou divertidos, ou que tenham funcdes

ludicas (ou seja, divertidas na interagdo). Todos os rétulos categorizados como
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irreverentes neste experimento, apresentam algum tipo de elemento que cumpre

essa fungao, o que confirma a efetividade desta classificagao.

4.3 ANALISE COMPARATIVA ENTRE PARES DE ROTULOS DE CATEGORIAS
DIFERENTES

Os dados coletados foram também submetidos a uma analise comparativa,
onde as embalagens foram agrupadas em trés pares, de acordo com alguma
semelhanca morfoldgica, cada par contendo um rétulo funcional e um rétulo
irreverente'?.

Sendo a forma um elemento importante na relagao de contato entre usuario e
produto, reforca-se o fato de que esta questdo nao foi tratada nessa pesquisa e a
intencdo desse agrupamento se deu para minimizar o foco sobre este aspecto do
produto no momento das analises e possibilitar uma comparacdao mais detalhada

sobre a configuragao grafica dos rétulos.

4.3.1 Analise 01: Rétulo 01 (irreverente) e Rétulo 02 (funcional)

Os dois produtos apresentam uma composig¢do grafica semelhante para os
elementos que formam cada conjunto de informagdes, configurados nesta interface
comunicacional denominada rétulo. E visivel que ambos tém a marca do fabricante
como elemento identificador na parte superior, seguida de uma unidade de destaque
de peso semelhante. Logo abaixo, ha a descricdo do tipo do produto. O rétulo
irreverente faz uso de cores primarias, sendo colorido por inteiro € com uma
ilustragao ao centro. O rétulo funcional usa um contraste mais sobrio, com destaque
para uma unica cor sobre o branco neutro. Ademais, a diferenga mais relevante, é a
de como esta descrita a promessa que o produto faz: no rétulo 01, o destaque é
dado ao sonho, a fuga da realidade (Efeito Photoshop, cabelo de revista feito em
casa), enquanto o rétulo 02 descreve fielmente sua missao (Anti-frizz, protetor

térmico, restauragao, nutricdo e prolonga efeito liso).

12 ] ~ . .

Faz-se uma ressalva acerca do fato de os rétulos ndo terem sido retirados das embalagens para
os testes com as voluntarias. Isso se deu para que nao fosse perdida a conexado do rétulo com o
produto “xampu”, pois entende-se que essa abstragao prejudicaria a percepgao da emogao.
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Figura 30 — Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 01
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Figura 31 — Modas e Medianas das emogodes para o rétulo 02
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Como se pode ver nos valores das medianas e também das modas,
assinalados nos graficos de diferencial semantico utilizados para mensurar as
emogdes sentidas, o rétulo identificado como numero 02 foi o que recebeu a
avaliagcao geral mais neutra dentre todos. Em comparagéo ao rétulo de numero 01
ele gerou 0 mesmo nivel de interesse e desejo, mas nenhuma outra emocéao foi
assinalada. A conclusao que se chega com a comparacao das duas interfaces é que
apesar de apresentarem os mesmos valores da mediana para os pares de emocgdes
Aversao/Desejo e Indiferencal/lnteresse (Md = 1), a interface pragmatica, com

elementos descritivos diretos e mais cores sobrias, € menos estimulante que a

interface que utiliza varias cores, ilustragdes e textos provocadores.
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4.3.2 Analise 02: Rétulo 03 (irreverente) e Rétulo 04 (funcional)

Figura 32 — Modas e Medianas das emogodes para o rétulo 03
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Figura 33 — Modas e Medianas das emogodes para o rétulo 04
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As duas interfaces comunicacionais analisadas neste par apresentam uma
configuragdo dos elementos graficos e informacionais bastante distinta. Apesar de
ambos apresentarem a marca como primeiro elemento na parte superior, o rétulo
irreverente tem como principal informagao a frase “Eu sei o que vocé fez na quimica
passada”, que provoca uma espécie de dialogo com o consumidor. O produto nao
traz a informacgao de ingredientes na parte frontal, ndo sendo possivel saber do que
¢é feito. Do ponto de vista cromatico, a composigao é bastante simples, onde cores
primarias fazem o contraste do texto sobre um fundo escuro.

Por sua vez, o rétulo funcional apresenta um trabalho mais refinado
graficamente. Com base na fundamentacéo tedrica e os estudos realizados pela
autora, cabe aqui uma interpretacdo que extrapola o escopo do trabalho, ja que
forma, caracteristicas de estilo e qualidade gréafica estdo a margem desta pesquisa.

O rétulo de numero 04 (funcional), possui uma morfologia classica e arquitetural,
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assumindo uma dimensao simbdlica que traz solidez e remonta a geragdes
passadas, e apesar de interesse e desejo se destacarem na avaliagao, entre tédio e
diversdao, 27 mulheres entrevistadas consideraram a embalagem neutra,
provavelmente comum e de facil assimilacdo. Elementos que ornamentam esta
composi¢ao sao visivelmente mais elaborados e percebe-se uma ordenacido das
informagdes nao presente no outro rétulo. Embora nédo esteja sendo avaliada a
questao fisica, o acabamento da impressdo e qualidade do papel também
contribuem para um efeito visual mais sofisticado.

Assim como no par anterior, a diferenca entre as duas interfaces € acentuada
pelo estilo de comunicagao utilizado em cada um, que por sua vez os colocam em
categorias diferentes. No rétulo 03, classificado como irreverente, a énfase esta no
humor e na provocacgéo, ou seja, em elementos utilizados para divertir e entreter o
consumidor de uma forma nao convencional para este tipo de produto. Analisando o
perfil emocional a partir do grafico (figura 32) é possivel afirmar que o tipo de
comunicacgao é eficiente quando o objetivo é causar “diversao”, pois este foi o rétulo
que apresentou os maiores valores para esta emocao. “Alegria”, “interesse” e
“‘encantamento” também receberam pontuacgdes altas, fazendo deste rétulo o que
recebeu pontuacdes mais altas para o maior numero de emocdes positivas.

Ja o rotulo 04, classificado como funcional, apresenta as informacgdes
ordenadas e claras, distribuidas simetricamente. Revisando as especificidades dos
quadrantes do mapeamento semiético (figura 12) foi possivel perceber seu claro
posicionamento no quadrante da informagdo, cujos valores sdo o essencial, o
necessario, o racional e o util. Este rétulo foi o que teve maior pontuagao para a
emocao “desejo”, mas estando muito préximo do rétulo 03 com relagao ao interesse
gerado.

Embora o rétulo 03 tenha apresentado maiores pontuagdes de modo geral, foi

o rotulo 04 o que se mostrou mais desejavel.
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4.3.3 Analise 03: Rétulo 05 (irreverente) e Rétulo 06 (funcional)

Figura 34 — Modas e Medianas das emogodes para o rétulo 05
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Figura 35 — Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 06
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Estes dois rétulos estdo aplicados em embalagens de formas organicas e
volumes semelhantes. O rétulo 05, considerado uma interface irreverente, é o que
apresenta o maior numero de informagdes. O destaque deste produto esta para a
palavra “Maionese”, que faz referéncia a um produto comestivel, cujas propriedades
seriam relevantes para o tratamento capilar, segundo o discurso da marca. Nesta
configuragao grafica, ha a presenga de muitos elementos e o0 uso de cores primarias.
A promessa de ‘limpeza delicia” e a declaracdo “Feito com MUITO amor!”
posicionam o rétulo entre os quadrantes da euforia e do projeto quando avaliado
dentro do mapeamento semidtico (figura 12), enfatizando valores de aventura,
sonho, transgressdo, emog¢ao, ornamentacdo e humor. Ha uma superoferta de
informacdo que se contrapbe a organizagao e objetividade do rétulo 06 — cores

sébrias, alinhamento e ordenacgédo das informagdes — posicionando este ultimo na
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intersecdo dos quadrantes da missao e da informagao (figura 12), cuja énfase esta
no compromisso, no essencial, no basico e no util.

Enquanto o rétulo irreverente desperta mais alegria e diversao (assim como
0s outros da mesma categoria nas comparagdes anteriores), o rétulo funcional

desperta mais esperanga e desejo.

4.4 INFLUENCIA DA APARENCIA DA EMBALAGEM NO MOMENTO DA COMPRA
E DURANTE O USO

Entre as 43 voluntarias que participaram do experimento, 40 mulheres (93%)
responderam que sao influenciadas pela aparéncia da embalagem no momento da
compra. Como descrito no item 2.2, de acordo com Ldbach (2001), o usuario leva
em conta suas necessidades de identificacdo com o produto, bem como a promocéao
do seu bem-estar, como critério para a escolha. Produtos que transmitirem estes
valores através de suas interfaces comunicacionais, podem ser mais desejaveis ou
mais interessantes e consequentemente estimulam a acdo da compra.

Quanto a aparéncia da embalagem no momento do uso do produto, 62,8%
das entrevistadas afirmaram ser influenciadas, enquanto 37,2% disseram que ndo. A
identificacdo do usuario com o produto também acontece durante o processo de
interagdo, segundo Ldbach (2001) e Desmet (2012). Durante o uso, emocgdes
também sio evocadas e os aspectos do produto também sao responsaveis pela
relacdo simbdlica que se faz com ele, sendo possivel estabelecer ligagdes com
experiéncias e sensagdes passadas ou associa-lo a ideias que novamente tragam a
tona as necessidades de bem-estar e de identificacao.

Outro fator a ser considerado na relagdo de escolha que o
consumidor/usuario faz com o objeto, € o conceito de personalidade dos produtos
(JORDAN, 2000) que sugere que cada produto apresenta caracteristicas diferentes
que por sua vez, remetem a personalidades diferentes, assim como em seres
humanos, e com as quais é possivel criar vinculos. O que pode explicar porque cada
pessoa se identifica com certos produtos e manifesta emogdes e sentimentos
diferentes em relacéo a eles. Quando ha “coeréncia entre personalidade do usuario
e aquelas dos produtos que ele escolhe [ha uma identificacdo que se reflete]
segundo o dito ‘esse produto se parece comigo” (IIDA; BARROS; SARMET, 2016,
p. 53).
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No caso dos produtos para cabelos, as associagdes podem ser feitas com
situacdes de uso anteriores, o que nao se mostra um motivo relevante para a
influéncia da aparéncia da embalagem na hora da compra de um produto ja
conhecido, pois se o individuo teve uma boa experiéncia anterior com um produto
que apresentou resultado satisfatério, parece Obvio esperar que este seja
influenciado em uma nova compra. Porém, quando da presenca de um novo
produto, onde o usuario é convidado a escolher e decidir a partir de critérios visuais
(graficos e textuais, neste caso), a escolha pode se justificar pela identificacdo de
valores coerentes com sua personalidade e suas referéncias de bem-estar. A
citacdo a seguir exemplifica o comportamento de consumidores em relagdo a este

tipo de conexao usuario/produto.

Cheguei perto para ver o que estava fazendo a alegria daquelas pessoas.
Eram potes de cremes e shampoos bem diferentes dos outros que
compartilhavam as prateleiras e eles estavam realmente "fazendo barulho".
[...] O que estava acontecendo naquele momento me pareceu uma conexao
afetiva das consumidoras com os produtos e acredito que isso tenha
relagdo com os estimulos visuais que a marca [...] desenvolveu para suas
embalagens (SONCINI, 2016).

4.5 PREFERENCIAS EM RELAGAO AOS ROTULOS

Com relagdo a pergunta “Qual produto vocé usaria se pudesse escolher
apenas um?”, o rétulo de numero 04 (interface pragmatica) figura como o preferido,
sendo citado por 37,2% das mulheres pesquisadas. Verificando a frequéncia das
respostas e a soma das porcentagens obtidas pelos rétulos de cada categoria, nota-

se que 58,2% da preferéncia é dada aos rétulos classificados como funcionais.

Tabela 1 — Frequéncia dos resultados para pretenséo de uso

Qual vocé usaria?

Identificacao Frequéncia Porcentagem

01 irreverente 4 9,3

02 funcional 7 16,3

03 irreverente 10 23,3

04 funcional 16 37,2

05 irreverente 4 9,3

06 funcional 2 4,7
Total 43 100,0

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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Tabela 2 — Frequéncia dos resultados para recusa de uso

Qual vocé nao usaria?

Identificacao Frequéncia Porcentagem

01 irreverente 3 7

02 funcional 7 16,3

03 irreverente 7 16,3

04 funcional 2 4,7

05 irreverente 17 39,5

06 funcional 7 16,3
Total 43 100,0

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

Ja o rétulo mais citado quando perguntou-se “Qual produto vocé nao usaria?”
foi o de numero 05 (interface irreverente), com 39,5% das respostas. A categoria de
rétulos irreverentes recebeu 62,8% no somatorio de respostas a esta questao. Este
resultado corrobora o anterior, mostrando que a preferéncia de uso é dada aos
rétulos funcionais.

Se de modo geral, os funcionais foram os mais aceitos, € possivel fazer uma
associagao deste resultado com os dados obtidos através dos graficos de diferencial
semantico. Diverséo e alegria, que obtiveram pontuagdes mais altas para os rétulos
irreverentes, mostram pouca influéncia na intencdo de uso, uma vez que o0s
funcionais, que se mostraram neutros para este par de emogdes, figuram como
preferidos. Ou seja, objetividade, organizagéo e clareza das informagdes presentes
nos rotulos funcionais representam mais confianga, confirmando o sentimento de
desejo mais representativo nesta categoria.

No entanto, assim como designers procuram transmitir algum tipo de
mensagem, a resposta que se obtém nem sempre é a esperada, pois o processo de
interpretacdo dos significados varia de pessoa para pessoa, envolvendo reacgdes
emocionais particulares, sendo essas reagdes dependentes da bagagem social e
cultural de cada um (DEMIRBILEK; SENER, 2001). Heskett (2005) ainda diz que
nao se pode fazer nada para representar um conjunto de significados, mesmo que
as caracteristicas fisicas de um objeto reflitam uma classe de significados possiveis
de serem evocados, nem as convengdes simbodlicas de uma cultura podem
determinar as reagdes que um usuario pode experimentar com um objeto em
particular.

Isso explica o fato de algumas voluntarias terem se interessado, por exemplo

pelo rétulo de numero 05, enquanto a maioria declarou que nao o usaria. Ainda, a
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preferéncia pelos rétulos funcionais demonstra um publico conservador em sua
maioria, que confia e prefere o que ja é reconhecido e comum. Para Norman (2008)
as pessoas encontram valor naquilo que é popular e os objetos, ou produtos,
tornam-se mais atraentes quando é possivel fazer associagdes particulares, como
com experiéncias pessoais anteriores ou lembrangas que evocam sentimentos

especiais.

4.6 PERCEPCAO DAS DIFERENTES CATEGORIAS DOS ROTULOS
APRESENTADOS

Parte fundamental desta pesquisa partiu da classificagao dos rétulos em duas
categorias que julgou-se apresentarem caracteristicas particulares perceptiveis ao
usuario. Como descrito e discutido no capitulo 2, a categoria de rétulos irreverentes
apresenta caracteristicas de comunicagédo (textos e elementos graficos) diferentes
da categoria de rétulos funcionais. Dentre as 43 voluntarias pesquisadas, todas
(100% da amostra) afirmaram perceber a diferenca entre estes estilos de rotulos
propostos no experimento.

Os rétulos classificados como irreverentes (01, 03 e 05) foram agrupados na
mesma categoria pela maioria das participantes, que os descreveram como
divertidos, jovens, ludicos, descontraidos, mas também, em alguns casos, como
confusos ou vulgares. Algumas mulheres comentaram que estes rétulos parecem
provocar e falar com o usuario, o que confirma a coeréncia da classificagao proposta
nesta pesquisa. Palavras como bizarro, confuso, apelativo, milagroso e vulgar foram
mencionadas durante os testes de interagao.

Os rétulos classificados como funcionais foram mencionados como
tradicionais, comuns, técnicos, profissionais, elegantes, sérios, mais confidveis e nao
foram classificados como sendo de uma mesma categoria por todas as mulheres
pesquisadas. O rétulo de numero 04 recebeu diversas observagdes acerca de
caracteristicas que lembravam o natural e o medicinal, muitas vezes sendo colocado
em uma terceira categoria, independente das propostas por esta pesquisa, porém
sempre pertencendo a um universo de produtos sérios e conservadores.

Ainda, os rotulos 04 e 06 foram citados pelas voluntarias como representantes
de uma categoria de produtos naturais, pois apresentam ilustracdo de flores ou

vegetais. Algumas pessoas mencionaram parecer produtos destinados a um publico
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mais idoso ou conservador, mas também foram citados como profissionais,
elegantes, sérios e confiaveis.

Dadas as diferengas percebidas, é aceitavel afirmar que as duas categorias
propostas — rotulos irreverentes e roétulos funcionais, tém relevancia quando
aplicadas como conceito preliminar ao projeto de design, uma vez que o potencial
usuario é capaz de identificar os valores descritos no quadrado semidtico que deu
base a esta classificagdo. Ou seja, mesmo que nao seja possivel prever com
exatiddo qual emogao sera gerada, é certo que, como afirmam diversos autores, e
como mostraram o0s resultados do experimento, os produtos manufaturados
comunicam-se com seus usuarios através de sua configuragdo formal, estando
neste guarda-chuva, as informagdes dos rotulos. Intencionalmente ou néo,
mensagens sao enviadas através dos produtos, e mesmo n&o importando como o
designer usou e aplicou diferentes cores, formas e texturas na composi¢cdo destes
(DEMIRBILEK; SENER, 2001), as diferentes intencbes serdo constatadas. Vale
ressaltar que, ainda que o usuario perceba as diferencgas, este fato ndo garante qual
reagdo emocional ele tera, pois como ja mencionado, as emogbes sdo muito
pessoais e as respostas de cada usuario sao resultado de seu repertério cultural,

gosto pessoal ou experiéncia prévia.
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5 CONCLUSAO

E sabido que o ser humano experimenta emocdes todos os dias, provenientes
de varias fontes, como pessoas e eventos, e inclusive de produtos manufaturados.
Alguns produtos, no entanto, possuem uma carga emocional mais forte que outros.
Por exemplo, a decisdo da compra de um automével ou de um smartphone,
provavelmente esta carregada de valores mais relevantes que a decisdo de compra
de um xampu. Porém, mesmo brandas, essas emocgdes afetam a rotina e as
decisbes de compra e uso de todo tipo de produto, em muitos casos, podendo ser
mais valorizadas que a funcionalidade e o preco. As emocgdes percebidas estdo
relacionadas aos significados associados a cada produto, dentro de uma dimensao
simbdlica. “Essa dimensédo €& compreendida pelo significado compartilhado pelas
pessoas sobre determinado objeto, 0 que nem sempre ocorre de forma consciente”
(IIDA; BARROS; SARMET, 2016, p. 50).

Sendo assim, esta pesquisa buscou identificar que emogdes as mulheres
percebem em relagdo as duas categorias propostas para o design de rétulos de
produtos para cabelos, partindo da hipétese que estas categorias evocam emocgdes
distintas. Depois de classificar e analisar as diferengas entre cada categoria, uma
questao passivel de resposta € que associacdes podem ser feitas entre as emocgdes
medidas e as caracteristicas visuais (graficas e textuais) identificadas para cada tipo

de roétulo.

5.1 VALIDAGAO DA HIPOTESE

Esta pesquisa partiu da hipotese que diferentes estilos de rétulos de produtos
para cabelos evocam distintas respostas emocionais nos individuos. Nesta diregao,
foi criada uma ferramenta — baseada no método de diferencial semantico e em
outros estudos de cunho cientifico — para identificar as emocgdes sentidas pelo
publico feminino, em relagéo aos rétulos classificados como interfaces pragmaticas e
interfaces irreverentes. Com base nas analises dos dados obtidos com a
medi¢cdo dos seis pares de emo¢oes é possivel concluir que cada categoria
desperta emocgoes distintas, entre o publico feminino, corroborando a hipétese

desta pesquisa. As emocgdes percebidas perante os rétulos irreverentes sao
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levemente mais intensas. Isso leva a concluir que as caracteristicas desta classe
sao mais estimulantes emocionalmente. Ao mesmo tempo, os dados analisados
mostram que nem todas as emogdes, mesmo avaliadas como positivas, levam ao

desejo.

5.2 DIFERENCAS ENTRE AS EMOGOES DESPERTADAS PELAS CATEGORIAS
PROPOSTAS

Revisando o quadro das peculiaridades das interfaces irreverentes (quadro
01), percebe-se que a falta de clareza e objetividade de informagdes é um estimulo,
que nao necessariamente gera atragcao pelo produto. Aventura, humor, provocagao
despertam interesse, alegria e diversdao, mas nao tornam os produtos mais
desejaveis. Esses itens podem ser percebidos com a utilizacdo de frases, termos e
associagbes com produtos de outras categorias, como alimentagdo e tecnologia.
Uma disposicao flexivel de elementos, aliada ao uso de uma paleta de cores
primarias, frases provocativas e ilustracbes bem-humoradas sao aspectos que
diferenciam esta categoria da outra, distanciando o irreverente do funcional quando
O primeiro passa a ter menos elementos tradicionais.

As interfaces pragmaticas despertam emocgdes mais sutis e uniformes, mas
na contagem geral, apontam valores mais altos para o desejo, 0 que se confirma
quando as voluntarias foram questionadas diretamente sobre sua preferéncia: a
maioria das mulheres decide pelos rétulos desta categoria (58,2% da preferéncia).
As caracteristicas graficas destes roétulos apresentam um padrdo mais ordenado,
simétrico e rigido de diagramacéo, quando comparadas aos irreverentes. Embora o
rétulo 06 ndo obedeca rigidamente ao critério de simetria, percebe-se que o
alinhamento centralizado verticalmente € comum entre os rétulos funcionais, o que
os coloca num grupo de estilo mais tradicional. Os trés rétulos classificados como
funcionais apresentam cores e contrastes mais neutros e informacdes apresentadas
de forma objetiva, ndo deixando duvidas com relagdo ao que produto pretende fazer
pelo cabelo das usuarias. Mesmo sabendo que as promessas descritas podem ser
apenas estratégias de marketing, o modo como estas se apresentam na categoria
dos funcionais, dao mais seguranga e confiabilidade as consumidoras.

Dadas as diferencas de preferéncias e dentre as respostas emocionais

identificadas, € possivel concluir que o uso das categorias contribui para o
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direcionamento do projeto de rétulos. As opinides das voluntarias foram
fundamentais para esclarecer que o usuario é capaz de reconhecer as diferencas e
fazer julgamentos sobre o que € prejudicial ou benéfico ao seu bem-estar através da

configuragédo dos elementos graficos e textuais.

5.3 DIAGRAMA PARA MEDICAO DAS EMOGCOES

Com o uso da ferramenta utilizada para a medigdo das emocgdes geradas
durante a interagdo com os rotulos, foi possivel perceber que os objetos
selecionados nesta pesquisa, ndo desencadeiam emogdes desagradaveis. Assim, o
diagrama de emocgdes elaborado pela autora, com base na ferramenta de diferencial
semantico se mostrou eficiente no recorte do conjunto de emocgdes para uma analise
entre resultados positivos e negativos, mas, talvez ndo seja suficiente para uma
investigacdo mais profunda, para avaliar um numero maior de emogdes; neste caso
recomenda-se a combinagao ou o uso de outras ferramentas, conforme a estratégia
da empresa ou equipe de projeto ou ainda, o pesquisador. O diagrama de diferencial
semantico pode servir como um termémetro para medir emog¢des sutis, mas nao
deve ser a unica ferramenta a contribuir em um projeto cujo objetivo seja o de
provocar emocdes mais intensas.

Muitos pesquisadores tém se dedicado a desenvolver e testar métodos e
técnicas para incorporar o fator emocional ao projeto de produto, incorporando
aspectos que configuram meios de interagdo capazes de evocar sentimentos e
emocodes e contribuem para a manifestacdo das emocdes diante da experiéncia com
o produto, levando em consideracdo os fatores humanos, auxiliando projetos no
meio académico e profissional. Neste contexto, destaca-se também a importancia de
um pensamento critico sobre o projeto do produto, cabendo ao designer ou a equipe
de projeto, refletir sobre a escolha do estilo que sera atribuido ao rétulo, seja este
funcional ou irreverente e se esta escolha estara coerente, do ponto de vista

mercadoldgico, e principalmente com o publico que se deseja atingir.
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5.4 RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Algumas recomendacgdes podem ser feitas para futuras pesquisas na area do
design com foco na interagdo emocional entre usuario e produto e, em especial, as
interfaces comunicacionais. A primeira € que as mesmas analises, feitas nesta
pesquisa, levem em consideragcdo a amostragem por faixa etaria, sexo ou nivel
sécio-econdmico, para averiguar se estes aspectos sao relevantes na percepgao
das emocgdes neste tipo de produto.

A segunda € que outras pesquisas semelhantes a presente sejam realizadas
com rétulos de outras categorias de produtos, bem como estabelecer-se outros
estilos baseados no mapeamento semidtico ou outros tipos de ferramentas que
mostrem o mesmo potencial de categorizagdo. A partir dos resultados de outras
pesquisas semelhantes sera possivel estabelecer padrdes de respostas emocionais
com relacado aos estilos de rétulos de produtos distintos. Tendo como base estes
padroes, sera possivel avaliar se a relagdo estabelecida entre usuarios e
determinados estilos € mais positiva ou negativa quando comparada a este estudo.
Para testes de interacdo com outros produtos também recomenda-se a inclusao de
outros pares de emocgodes, podendo-se ampliar o alcance dos resultados para niveis
além da aparéncia, pois foi possivel notar que algumas das participantes nao
conseguiam desvincular o roétulo da embalagem tridimensional, tendo feito
comentarios sobre a forma, a tampa, o tipo de pega. Esses comentarios nao foram
considerados nesta analise, porém percebe-se que este € um tema para estudos
futuros, onde seja possivel investigar emogdes geradas nao apenas acerca da
aparéncia dos rotulos, mas também levando em consideracédo a forma (tato), o
aroma (olfato), tratando mais profundamente a questdo estética e a interagao
relacionada a todos os sentidos.

As conclusdes permitem visualizar que o campo das emocgdes dentro da area
dos fatores humanos, tem grande potencial de exploragado e pesquisa, pois muitos

estudos apontam para os projetos que envolvem a valorizagado das emogoes.
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APENDICE A - FICHA DOS TESTES DE INTERAGAO

Idade:

Data:

OLA!

Este teste faz parte de uma pesquisa de mestrado sobre as
emocgoes que podem ser sentidas por diferentes estilos de rétulos
de produtos. Obrigada por participar! :)

INSTRUCOES:

1.

Vocé vai observar e ler as informacées da parte frontal de cada
produto exposto e responder os testes a seguir. Imagine que
cada produto seja indicado para seu tipo de cabelo, mesmo
que nao seja.

. Vocé tera 1 minuto para observar cada produto. Nao abra

os produtos. Nao leia as informagoes da parte de tras.Vocé
recebera um aviso sonoro quando terminar o tempo de
observacao.

Sinta-se livre para verbalizar suas opiniées e impressdes sobre
cada rétulo durante a observacao de cada embalagem.

Apds observar cada rétulo vocé deve preencher o grafico
correspondente, de acordo com as emogbes que sentiu. Isso
deve ser feito apos a observacao de cada um. Ou seja, observe
o rétulo 1 e preencha o formulario, depois observe o rétulo

2 e preeencha o formulario correspondente a ele e assim por
diante.

Pergunte se tiver qualquer duvida durante os preenchimentos.

O teste dura cerca de 20 minutos. Se vocé quiser, pode desistir
a qualquer momento.
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Aponte nos graficos abaixo a intensidade das emogdes que vocé sentiu em rela-
¢ao a cada produto, levando em consideragéo as informagdes apresentadas nos
rétulos. Se vocé néo sentiu nenhuma emocéo, assinale a coluna central com o
numero 0 (zero). Todas as linhas devem ser assinaladas.

Utilize a legenda ao lado para classificar

a intensidade da emocéo sentida.

Eu sinto isso

Eu sinto isso um pouco

Eu néo sinto isso

Aversao Desejo
-
o Medo Esperanca
m Tristeza Alegria
Indiferenca Interesse
=
.m Desprezo Encantamento
Tédio| Diversao
Aversao Desejo
N
(=] . Medo Esperanca
m , Tristeza Alegria
=2 Indiferenca Interesse
- G
.m S Desprezo Encantamento
SRS Tédio| Diversao
Aversao Desejo
m
o Medo| Esperanca
L=
m —_— Tristeza Alegria
=2 Indi
ndiferenca Interesse
- G
.m Desprezo Encantamento
Tédio| Diversao

o 1 2
Aversao Desejo
4
o Medo| Esperanca
m Tristeza Alegria
= < Indiferenca Interesse
[ o :
,m . Desprezo Encantamento
Tédio| Diversao
o 1 2
™ Aversao Desejo
o =1 Medo Esperanca
m \mwuuw Tristeza Alegria
w _,.,.m.wx“ Indiferenca Interesse
,m @ Desprezo! Encantamento
Tédio| Diversao
o 1 2
Aversao Desejo
© =
o 2 Medo Esperanca
3K )
m ¢ ﬂu Tristeza Alegria
w : Ml Indiferenca Interesse
,m L - Desprezo! Encantamento
Tédio| Diversao




AT

g“-,
(= {
I‘H\%LT %'WW/’Z t f ﬁsazssm
"qum;ald?ﬁ , : -:»,.
1':;:,
01 02 03 04 05 06
Qual produto vocé usaria se pudesse escolher apenas um?
01 02 03 04 05 06
Qual produto vocé nao usaria?

01 02 03 04 05 06
Vocé é influenciada pela aparéncia da ( )Sim ( )Nao
embalagem na hora da compra?

Vocé é influenciada pela aparéncia da ( )Sim ( )Nao
embalagem durante o uso do produto?
Vocé percebe a diferenca de estilos, entre ( )Sim ( )Nao

os rétulos dos produtos apresentados, com
relacdo a comunicacao das informacgoes?

Comente sobre isso.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

u‘-r\!E/JEEE\g Comité de Etica em Pesquisa
DO ESTADO DE CepS Envolvendo Seres Humanos
SANTA CATARINA

GABINETE DO REITOR

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

A Senhora esta sendo convidada a participar de uma pesquisa de mestrado intitulada “Fatores humanos nas respostas
emocionais aos estilos de rétulos de produtos para cabelos” que fara testes de interagéo e aplicagdo de questionéario de auto-
reporte, tendo como objetivo identificar as emogdes sentidas por 6 rétulos de produtos para cabelos selecionados para este
estudo. Os testes serdo realizados no Centro de Artes da Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC), situado no bairro
Itacorubi, em Florianopolis/SC. Nao é obrigatério participar dos testes de interagdo, responder a todas as perguntas ou
submeter-se a todas as tarefas propostas.

A senhora ndo tera despesas e nem sera remunerada pela participagéo na pesquisa. Todas as despesas decorrentes de
sua participacéo serdo ressarcidas. Em caso de danos, decorrentes da pesquisa sera garantida a indenizagéo.

Os riscos fisicos deste procedimento s@o minimos por envolver apenas a interagdo com embalagens vazias de produtos
para os cabelos, tais como xampu e condicionador, podendo em casos eventuais causar desconforto ou fadiga na execugéo da
tarefa de leitura e preenchimento do questionario. Os procedimentos ndo séo invasivos e os testes propostos no estudo néo
possuem risco psicoldgico, mas caso a participante se sinta de alguma forma constrangida ou desconfortavel na execucédo das
tarefas propostas e/ou na resposta dos questiondrios, a pesquisadora estara a sua disposicdo para prestar suporte imediato,
podendo a senhora pedir a interrupgdo do teste, ou retirar-se do estudo a qualquer momento, sem qualquer tipo de
constrangimento. Em casos extremos, se houver necessidade, a senhora ser4 encaminhada ao posto de enfermagem
localizado neste Campus, no prédio da Reitoria, onde a enfermeira Valdirene Barros de Avila prestara atendimento.

A sua identidade sera preservada pois cada individuo sera identificado por um nimero correspondente a folha de
resposta do questionario.

Os beneficios e vantagens em participar deste estudo sera contribuir de forma cientifica, através dos dados coletados,
para a pesquisa que busca entender como & possivel diferenciar os produtos por meio de caracteristicas capazes de intensificar
a experiéncia de interagdo, com foco nas emogdes e, consequentemente, possibilitar que as pessoas tenham sentimentos mais
positivos na relagdo com seus artefatos.

As pessoas que estardo acompanhando os procedimentos serdo a estudante de mestrado Claudia Crepaldi e o professor
responsavel Célio Teodorico dos Santos. A senhora podera se retirar do estudo a qualquer momento, sem qualquer tipo de
constrangimento.

Solicitamos a sua autorizagéo para o uso de seus dados para a producdo de artigos técnicos e cientificos. A sua

privacidade sera mantida através da ndo-identificagdo do seu nome.

Este termo de consentimento livre e esclarecido é feito em duas vias, sendo que uma delas ficard& em poder do

pesquisador e outra com o sujeito participante da pesquisa.

NOME DO PESQUISADOR RESPONSAVEL PARA CONTATO: Claudia Crepaldi
NUMERO DO TELEFONE: 48 99948-7604

ENDERECO: Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi - Florianopolis — SC -88035-901
ASSINATURA DO PESQUISADOR:

TERMO DE CONSENTIMENTO
Declaro que fui informado sobre todos os procedimentos da pesquisa e, que recebi de forma clara e objetiva todas as
explicagdes pertinentes ao projeto e, que todos os dados a meu respeito seréo sigilosos. Eu compreendo que neste estudo,
as medigdes dos experimentos/procedimentos de tratamento serao feitas em mim, e que fui informado que posso me retirar
do estudo a qualquer momento.

Nome por extenso

Assinatura Local: Data:___ [ |/

Av. Madre Benvenuta, 2007 - Itacorubi — Florianépolis — SC -88035-901
Fone/Fax: (48) 3664-8084 / (48) 3664-7881 - E-mail: cepsh.reitoria@udesc.br / cepsh.udesc@gmail.com
CONEP- Comiss&o Nacional de Etica em Pesquisa
SEPN 510, Norte, Bloco A, 3°andar, Ed. Ex-INAN, Unidade Il - Brasilia — DF- CEP: 70750-521
Fone: (61) 3315-5878/ 5879 — E-mail: conep@saude.gov.br
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ANEXO A - ROTULOS ANALISADOS

Figura 36 — Rotulo 01

Fonte: Adaptado de Beleza na Web'®

13 Disponivel em: <https://res.cloudinary.com/beleza-na-
web/image/upload/f_auto,fl_progressive,q_auto:eco,w_800/v1/imagens/5/kit-inoar-photoshop-efeito-
em-casa-2-produtos-39755-809051340153965084.png>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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Figura 37 — Rétulo 02

FoneveR/

OFESSAONAL

ANTI-FRIZZ

LEAVE-IN DEw] ™
ARGAN E MACADAMIA

ANTI-FRIZZ . PROTETOR TERMICO,
RESTAURACAO, NUTRICAD &

PROLONGA EFEITO LISO
300g
[ —
Fonte: Beleza na Web™
" Disponivel em: https://res.cloudinary.com/beleza-na-

web/image/upload/f_auto,fl_progressive,q_auto:eco,w_800/v1/imagens/5/forever-liss-professional-
home-care-anti-frizz-5-em-1-leave-in-300mI-36056-5893577513668398810.png. Acesso em: 22 jun.
2018.
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Figura 38 — Rétulo 03

Para cabelos
coloridos e

descoloridos

u
dei v que vocé fez
naquUimica

#abafa

N3o estou aqui para te criticar.
Confia em mim que vocé
vai sair dessa!

¢« CPA SHAMPOO »
carga proteica de aminoacidos

[LIVRE OE]: Suifates . Corantes Sintéticos.
Fralates . 0CMs . Siicone . Sal

Parabenes . Oleo Mineral . Parafina
Desivados de Animais

e 250ml | 8.45 fl.oz

Fonte: Lola Cosmetics®

1 Disponivel em: <http://lolacosmetics.com.br/wp-content/uploads/2018/01/shampoo-cpa-peq.png>.
Acesso em: 22 jun. 2018.
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Figura 39 — Rétulo 04

SHAMPOO

~ l)fnnqofoginumnr Testudo

cabelo oleoso

Fonte: Bio Extratus'®

16

Disponivel em: <https://bioextratus.com.br/wp-content/uploads/2014/05/shampoo_arnica_3D-
180x240.png>. Acesso em: 22 jun. 2018.
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Figura 40 — Rétulo 05

248c 3a8c 4a8c

Cabelos ondulados, cacheados,
crespos, crespissimos ou em transigao

Fonte: Salon Line"’

7 Disponivel em: <http://w1.ezcdn.com.br/lojadasalonline/fotos/zoom/1058fz1/shampoo-maionese-

capilar-light-todecacho-limpeza-delicia-300ml-salon-line.jpg>. Acesso em 22 jun. 2018.
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Figura 41 — Rétulo 06

'RA

CV
A
COSMETICOS NATURAIS

Fry ]

n

POS
PROGRESSIVA

Recuperacao
natural

(BSHAMPOO

sem adigao de sal
Arc jan
Oleo de Cartamo
Queratina Vegetal

ermatologicamente Testado

250 mL

Fonte: Bio Extratus'®

18 Disponivel em: <https://bioextratus.com.br/wp-content/uploads/2014/05/Shampoo-134x324.jpg>.

Acesso em: 22 jun. 2018
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ANEXO B — FERRAMENTAS PARA MEDIGAO DAS EMOGOES

Figura 42 — Genova Emotions Wheel

Hate mQU % %>3:moaosn
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%0
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OO $ o ¢ mmuOO QO Love
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Relief

Sadness Compassion

OQOO ao Other n OOOOQ Contentment

Fonte: Scherer et al. (2013).
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Figura 43 — PrEmo

Please tell us how you feel about....

I do feel this strongly Dahli

Ido feel this

I feel this somewhat

I feel this a little

Ido not feel this

Click on each character. Use the scales to report if
the feelings expressed by the characters correspond
with your own feelings towards the product shown
in the picture. You will not be able to move on to the
next page until you have clicked and reported on
each character.

Next

19

Fonte: Print screen da aplicagdo do PrEmo Tool

19 <http//premotool.com>



