REVISTA DESIGN & TECNOLOGIA
ISSN: 2178-1974

2020 Vol. 10, No. 20

DOI 10.23972/det2020iss20pp34-47

s

PGDESIGN

www.pgdesign.ufrgs.br

Fatores humanos nas respostas emocionais aos estilos de rotulos de

produtos para cabelos

Claudia Crepaldi 1; Célio Teodorico dos Santos 2

1 Programa de Pds-graduagdo em Design, Universidade do
Estado de Santa Catarina, Floriandpolis, Brasil

2 Programa de Pds-graduagéo em Design, Universidade do
Estado de Santa Catarina, Floriandpolis, Brasil

RESUMO

Este artigo traz os resultados obtidos com uma pesquisa sobre rétulos de produtos de higiene e cosméticos
para cabelos e seu papel como interface comunicacional capaz de desencadear sentimentos e emogdes nas
pessoas. Constatou-se que circulam no mercado, produtos cujo design dos rétulos apresenta um estilo
tradicional descritivo e informativo, marcado por um carater funcional de comunicagdo. E existem outros
rétulos que ndo seguem esse padrao, assumindo um carater irreverente, sustentado por valores existenciais,
que procura criar um didlogo com o usudrio 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 emogdes, partindo da hipdtese que os
rétulos irreverentes, geram respostas emocionais diferentes dos rétulos funcionais. Testes de interagdo com
seis rétulos foram aplicados com 43 mulheres, com o uso de questionario em forma de gréfico de diferencial
semantico contendo palavras relativas a 12 emocgGes, organizadas em seis pares bipolares, opostos,
posicionados nas extremidades de uma escala de sete pontos. Os resultados mostraram que os rétulos
funcionais evocam emogdes mais brandas que os rétulos irreverentes, porém os funcionais se mostraram
mais desejaveis. O estudo conclui que a categorizagdo é pertinente ao projeto de produto cujo objetivo seja
suscitar emogdes distintas, e o diagrama de diferencial semantico 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.

Human factors in emotional responses to hair product label
styles

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.
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1 INTRODUCAO

A cada dia surgem novos artefatos, novas embalagens, novos
rétulos, novas maneiras de interagdo entre usudrios e
produtos. Mas o que faz um produto ser mais atrativo ou
desejdvel que outro? Por que se fazem escolhas baseadas em
atributos estéticos e simbdlicos e ndo apenas em atributos
funcionais? Estas sdo algumas questdes tratadas dentro das
abordagens de Design e Emogdo — cujo foco esta nos aspectos
do produto que promovem bem-estar, prazer e emogées, e 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, é o de higiene e cosméticos para
cabelos. Embalagens com formatos variados, cores diversas,
rotulos 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 agucados, significados
pessoais e culturais sdo acessados e experiéncias emocionais
sdo desencadeadas quando o usuario se envolve com o
produto almejado. Design e emogdo se entrelagam dando
sentido as experiéncias de interagdo do usudrio.

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 emogdes.
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 protegdo e
transporte (MESTRINER, 2007). Frascos e roétulos hoje
englobam fungGes mercadoldgicas e socioculturais, sendo a
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principal interface de comunicagdo entre o produto e seu
publico-alvo.

A presente pesquisa se classifica do ponto de vista da
abordagem do problema como uma andlise de dados
qualitativos. De acordo com Pereira (2001) o dado qualitativo
consiste na quantificagdo 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 manifestacio para a
subjetividade do pesquisador” (PEREIRA, 2001, p. 21). Para a
mensuragdo de eventos qualitativos é necessario fazer a
distingdo entre objeto e atributo: “o dado qualitativo é uma
estratégia de mensuragdo de atributos, ou seja, o objeto (o
objetivo) da mensuragdo ndo é o objeto (a coisa) em si, mas
seus predicados” (PEREIRA, 2001, p. 30).

2 ESTILOS DOS ROTULOS

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 comunicagdo tradicional. Este tipo
de rétulo esta identificado neste estudo como “funcional” ou
“interface funcional”. E existem outros roétulos que nao
seguem esse padrdo, e assumem um carater ludico ou
provocativo, com apelo emocional, sustentado por valores
existenciais, que buscam estabelecer um didlogo com o
usuario, ou provocar o consumidor com elementos de
surpresa e humor. Para esta categoria adota-se o termo
“irreverente” ou “interface irreverente”.

Os elementos graficos e de comunicagdo que
caracterizam as diferengas entre estas interfaces, foram
identificados com o apoio da categorizagdo dos valores de
consumo proposta pela semidtica discursiva, que oferece
subsidios conceituais para o estabelecimento desta
classificagdo. O processo de classificagdo dos rétulos dentro
desses dois universos — funcional e irreverente — aconteceu
com o suporte da categorizagdo proposta pelo Mapeamento
Semidtico dos Valores para o Consumidor (figura 12) adaptado
por Semprini (1992 apud CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).
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Figura 01 Ma eamento semidtico dos valores para o consumidor: esi)segi)ﬁcidades dos quatro quadrantes (SEMPRINI, 1992 apud CHEVALIER;

A%ZALOVO, 2007) Fonte: Chevalier e Mazzalovo (2007, p.
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Os elementos graficos nos rétulos funcionais, que
englobam os valores do lado esquerdo do quadrado (figura
01), configuram-se em variados estilos graficos, 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 sdo explorados
de forma ordenada, com uso de cores neutras ou contrastes
sébrios.

Ja ao lado direito do quadrado (figura 01), englobando os
quadrantes do projeto (fuga, aventura, sonho, metamorfose,
transgressdo) e da euforia (perplexidade, entretenimento,
ornamentagdo, emocgado, dispositivo, surpresa, provocagao,
humor), estd a representacdo dos rotulos irreverentes, que
envolvem a valorizagdo utépica, 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).
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3 MATERIAIS E METODOS

Nesta etapa experimental, os procedimentos consistiram em

duas etapas:

® Selegdo de rétulos, andlise e classificagdo dentro das
categorias propostas.

e Testes de interagdo para identificagdio de respostas
emocionais de consumidoras com 3 rétulos classificados
como funcionais e 3 rétulos classificados como
irreverentes.

3.1. Selecdo de rétulos e classificagdo dentro das

categorias propostas

Como critério de classificagdo dos 6 rétulos selecionados, foi
dada atengdo a como alguns elementos configurativos e
informativos se apresentam, sem a pretensdo de examinar
todos os itens que os compdem. Foram observados de forma
mais objetiva os seguintes elementos: informagdo principal
(maior destaque grafico), descricdo do beneficio prometido,
apresentagdo do ingrediente principal e indicagdo de uso. Os
rétulos selecionados foram organizados em duas tabelas
referentes a cada uma das categorias propostas.

Quadro 01 Peculiaridades da classificagdo dos rétulos irreverentes. Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Rétulos irreverentes

Nudmero de identificagdo: 01

03 05

Rétulo selecionado:

| INOAR

semidtico:

Texto da Destaque: Efeito Photoshop Eu sei o que vocé fez na quimica Maionese Capilar Light
parte frontal passada #abafa

Beneficio: Cabelo de revista feito em casa N3&o estou aqui para te criticar. Limpeza delicia!

Confia em mim que vocé vai sair
dessa!

Ingrediente Oleo de coco e queratina vegetal N3o apresenta N&o apresenta

principal:

Indicagdo: Todos os tipos de cabelo Cabelos coloridos e descoloridos Cabelos ondulados, ca-
cheados, crespos, cres-
pissimos ou em transi¢do

Informacdes Uso diério Carga proteica de aminoacidos. Sem sulfato, silicone, petrolato,

adicionais: Livre de gluten, sulfatos, corantes | parafina, 6leo mineral. /

sintéticos, Ftalatos, OGMs, Liberado!!! Feito com muito
silicone, sal, parabenos, 6leo amor. / Curvaturas 2ABC 3ABC
mineral, parafina, derivados de 4ABC. / Limpeza com nutricdo?!
animais. Tem sim! Espuma cremosa?!
ADOROOO!
Quadrante no mapeamento Projeto/Euforia Euforia Projeto/Euforia

Especificidades do quadrante: | Ornamentagdo, Fuga, Sonho,

Emogdo, Entretenimento

Aventura, Transgressao,
Emogdo, Humor

Provocag¢do, Humor

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

Texto claro, porém o maior
destaque é a palavra Photoshop,
que representa um programa de
computador capaz de fazer a
manipulagdo digital de imagens
para deixar as fotos perfeitas.
Vende-se como um manipulador
da imagem, capaz de chegar a
perfeicdo retratada em fotos de
revistas. Uma utopia.

A frase de destaque é alusiva ao
filme de terror “Eu sei o que
voceés fizeram no verdo passado”.
Provoca o usudrio que cometeu
um pecado mas ndo serd julgado.
Promete ajuda.

Maionese é um produto
comestivel, a base de 6leo e
ovo, no entanto aqui é o texto
de desta- que do produto que
pretende limpar o cabelo. O
rétulo traz perguntas e
respostas que afirmam a
promessa de limpeza com
nutrigdo e cremosidade, que
seriam caracteristicas da
maionese comestivel.
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Quadro 02 Peculiaridades da classificagdo dos rétulos funcionais. Fonte: Elaborado pelos autores, 2018.

Rétulos funcionais

Nudmero de identificagdo: 02

04 06

Rétulo selecionado:

PR
Ly

DATIS
)

e o
i‘vt

¥

semidtico:

Texto da Destaque: Home Care / Anti-frizz Arnica e Menta Shampoo Pés Progressiva
parte Beneficio: Anti-frizz, protetor térmi- co, Tratamento de forga e balango Recuperagdo natural
frontal restauragdo, nutri¢do e Sem adigdo de sal
prolonga efeito liso
Ingrediente Argan e macadamia Arnica e menta Argan, 6leo de cartamo,
principal: queratina vegetal
Indicagdo: N3do especificado Cabelo oleoso Cabelos com progressiva
Informagdes pH 5,0 Livre de corantes, petro- Zero% petroquimicos, sulfatos,
adicionais: quimicos, parabenos. parabenos
Dermatologicamente testado Dermatologicamente testado
Quadrante no mapeamento Missdo Informagdo Missdo/Informagdo

Especificidades do quadrante: Superagdo de limites,

Compromissos

Compromisso, Util, Funcional,
Técnico

Essencial, Basico, Funcional

Elementos que caracterizam a
categoria:

ingredientes.

Enfase nas necessidades que o produto se propde a suprir. Texto direto, descri¢do clara de acdes e

3.2. Testes de interacdo de consumidores com rétulos
classificados como funcionais e irreverentes

Para medicdo das emogdes geradas pelos rétulos, nos testes
de interagdo com as voluntarias, foi elaborado um diagrama
de emogdes baseado na ferramenta Diferencial Semantico
(DS), desenvolvida pelo psicélogo Charles E. Osgood em 1967,
para medir o significado conotativo de conceitos, eventos e
objetos. Neves (2011, p. 60) alega que na drea do design
“especialmente nas pesquisas que envolvem design e emogao,
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
quantificacdo e a comparagdo de um ou varios conceitos. O
diagrama foi organizado apresentando as emogdes 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 emogdes
positivas e o lado esquerdo as emogdes negativas.

Este experimento foi submetido ao Comité de Etica em
Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da Universidade do
Estado de Santa Catarina — CEPSH/UDESC, tendo sido
aprovado em 17/12/2017 e contou com a participagdo de 43
voluntarias do sexo feminino. Os testes foram submetidos em
ambiente controlado, nas dependéncias do Centro de Artes da
UDESC e foram realizados entre 17/12/2017 e 28/02/2018.

Cada voluntdria foi exposta a seis embalagens
selecionadas para o teste, posicionadas a sua frente, sobre
uma mesa e previamente numeradas. Foi pedido que se
observasse a embalagem, podendo segura-la, sem abrir e sem
ler a informagBes da parte de tras. Foi disponibilizado um
questionario de auto-reporte em papel, onde foram coletadas
as respostas desta 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.

Z 1 0 1 2 3
Aversao Desejo
Medo| Esperanca
Tristeza | Alegria
Indiferenca . Interesse
Desprezo | Encantamento
Tédio| Diversao

Figura 02 Gréfico em forma de diferencial semantico para medigdo das

emocdes relativas aos rétulos. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.

A obtenc¢do de dados se deu na observagdo 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
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de diferencial semantico e também com o questionario semi-
estruturado pods-teste. Os dados coletados foram relativos as
emogOes percebidas e sua intensidade, as preferéncias em
relagdo aos rétulos apresentados, a influéncia da aparéncia da
embalagem no momento da compra, influéncia da aparéncia
da embalagem no momento do uso e a percepgdo das
diferentes categorias dos rétulos apresentados. Apds a coleta
foi feita a organizagdo dos dados obtidos, tendo como passo
seguinte a andlise e tratamento, com o auxilio do software
SPSS (IBM) e Microsoft Excel.

4 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

A categorizagdo dos seis rétulos submetidos a andlise, foi o

primeiro passo para a construgcdo deste experimento. As

categorias propostas e suas peculiaridades deram base a

diferenciagdo entre os rétulos e possibilitaram a comparagdo

fundamentada em argumentos cientificos.

Analisando os quadros das peculiaridades do
mapeamento semidtico (quadros 01 e 02), a primeira
diferenga que se pode assinalar entre os produtos de cada
categoria é a respeito da objetividade das informagdes
apresentadas. As informagdes de destaque nos roétulos
funcionais estdo relacionadas de forma clara as necessidades
que o produto se propGe a cumprir, seja por meio do beneficio
oferecido ou pelos ingredientes descritos em sua composigao.
No caso dos beneficios oferecidos, estes rotulos sdo 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.

J& nos roétulos irreverentes sdo enfatizados valores
abstratos e imaginativos. Por exemplo, os rétulos identificados
com os numeros 03 e 05 ndo apresentam a informagdo do
ingrediente principal no rétulo frontal. Todos os rdtulos
irreverentes fazem uso de alguma informacgdo relacionada a
outro tipo de produto, que ndo o cosmético. O rétulo 01
menciona a ferramenta de edigdo de imagens “Photoshop”, e
tem como complemento a frase “Cabelo de revista feito em
casa”. Quando se pensa na expressdo “cabelo de revista” é
possivel fazer associagdo a cabelos e aparéncias perfeitas,
geralmente representadas por modelos profissionais,
produzidas por meio de maquiagem e manipuladas
digitalmente, resultados de um processo artificial de
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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 alcangar a
mesma aparéncia perfeita das modelos.

O rétulo de niumero 03 provoca o publico com a frase “Eu
sei o que vocé fez na quimica passada”, fazendo referéncia
direta ao filme de suspense de titulo “Eu sei o que vocés
fizeram no verdo passado” (1997). A informagdo ainda é
complementada pela expressdo “#abafa” e pelas sentengas
“Ndo estou aqui para te criticar. Confia em mim que vocé vai
sair dessa”. Percebe-se no discurso deste rétulo, que a marca
esforga-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 provocagao,
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 rétulo 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 utilizacdo de informagdes que
procuram envolver emocionalmente o usudrio, mas sem
representar valores utilitarios.

4.1. Emogdes percebidas

A partir dos dados obtidos através da escala elaborada pelos
autores, para a analise dos dados das emogGes percebidas,
optou-se em usar os valores das medianas como medida de
tendéncia central, dando atengdo também aos valores das
modas, que sdo os numeros que mais aparecem em cada
conjunto de dados. A interpretagdo dos dados para identificar
os perfis emocionais foi feita visualmente, através da
representacdo 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 03 e 04. Com
o auxilio das representagdes graficas é possivel demonstrar as
principais diferengas dentre as emogbes medidas, nas
categorias propostas. As figuras mostram que os modelos dos
rétulos despertam emogbes mistas, ou seja mais de uma
emocdo é sentida ao mesmo tempo.

& 2 o 1 2 18
m Aversiao __ R Desejo
E Medo ‘\ Esperanca
g Tristeza | Alegria
I.I>J Indiferenca + + Interesse
I!'.:J Desprezo + + Encantamento
E Tédio ‘ * |Diversio
Rotulo01 @ Rétulo03 @ Rétulo 05

Figura 03 Medianas das emogdes percebidas na categoria de rotulos irreverentes. Fonte: elaborado pelos autores, 2018
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g Tristeza k k Alegria
G Indiferenca ) ) Interesse
g Desprezo ,/ Encantamento
- Tédio H Diversao

@ Rétulo 02 @ Rétulo 04 Rétulo 06

Figura 04 Medianas das emogdes percebidas na categoria de rétulos funcionais. Fonte: elaborado pelos autores, 2018

Ambas as categorias despertam emocgbes 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 rétulos. Esse resultado leva a
crer que os projetos dos rétulos ndo tém intengdo de provocar
emogdes negativas.

Os roétulos irreverentes mostram uma distribuigdo mais
homogénea e mais para a direita do grafico, em diregdo as
emocgdes positivas, apresentando apenas um par de emogoes
(medo/esperanca) com valor mais alto na coluna da
neutralidade, em relagdo a dois pares nos rétulos funcionais
(tristeza/alegria e tédio/diversdo). Com essa observagdo é

possivel concluir que a categoria dos rétulos irreverentes é
mais estimulante positivamente que a categoria dos rétulos
funcionais.

Considerando os valores das modas de cada rétulo
irreverente separadamente (figura 05) - sinalizados
numericamente nos graficos, observa-se que a dimensdo da
“diversdo” figura nas pontuagdes mais altas para todos os trés
rétulos analisados. Nesta categoria também se observa valores
mais altos para “desejo”, “alegria” e “interesse”, sendo o
rotulo de numero 03 o que apresenta os valores mais
positivos.

Aversao i Desejo
F
o Medo 23 Esperanca
9 Tristeza 13 .‘[3 Alegria
: Indi |
ndiferenca 18 Interesse
h g
‘8 Desprezo 17 Encantamento
Tédio Diversdo
2 1 1] 1 2
o Aversao , Desejo
o Medo 15 Esperanca
»
9 , Tristeza 12 Alegria
= Indi +
ndiferenca Interesse
= <
‘Q Desprezo Encantamento
oc
Tédio ‘ Diversao
2 1 0 4] 2
Aversao Desejo
un
o Medo Esperanca
9 J Tristeza 18 \ Alegria
E ﬁf.,l_:;_'% i Indiferenca + Interesse
'8 w ‘ Desprezo 13 + Encantamento
—— Tédio v Diversdo

Figura 05 Modas e Medianas das emogdes para cada rétulo irreverente. Fonte: elaborado pelos autores, 2018

Nos rotulos funcionais observa-se mais uniformidade
(figura 06) — as mesmas emogdes (desejo e interesse) sdo
percebidas para todos os rétulos, porém os graficos mostram

que em intensidades diferentes, sendo o rétulo 04 o que
apresenta as pontuagdes mais positivas de modo geral.
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Com este resultado, é possivel visualizar que existe um
perfil de similaridade de comportamento apontado nos
graficos, em relagdo as escolhas da dimensdo emocional,
sendo que o que muda é a casa na escala da direita. Isso leva a
crer, que existem alguns fatores comuns relativos a
preferéncia e gosto das mulheres entrevistadas. Esta
constatagdo é importante no sentido de que padrées de
comportamento podem ser verificados e utilizados por
equipes de projeto no aprimoramento de suas criagGes, em
oferecer atributos que estabelegam uma maior empatia com
as pessoas (publico-alvo). Além disso, essas constatacdes se
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mostram relevantes quando embasadas pelos estudos de
Desmet (2012) que constatam que as emogdes positivas
estimulam a compra, a recompra e o apego. Ele afirma que no
campo da ergonomia, as emogdes positivas tém demonstrado
efeitos benéficos adicionais durante o uso do produto. Ou seja,
produtos que evocam emogbes positivas sdo comprados e
usados com mais frequéncia, e sdo mais agradaveis de usar.
Sdo produtos que fazem os usudrios sentirem-se bem
(DESMET, 2012). Dessa afirmagdo pode-se concluir que os
rétulos apreciados neste experimento, sdo avaliados como
benéficos para as voluntarias.
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Figura 06 Modas e Medianas das emogdes para cada rétulo funcional. Fonte: elaborado pelos autores, 2018

Dando atengdo a cada par de emogdes individualmente,
nota-se que com relagdo ao par Aversdo/Desejo, os rétulos
funcionais sdo sutilmente mais desejaveis, mas os graficos ndo
mostram uma diferenca significativa entre as duas categorias.
Segundo Desmet (2003), estas emogdes estdo associadas a
realizagdo de um objetivo ou ao cumprimento de uma meta.
Aversdo é uma resposta emocional de repulsa a algo
considerado ofensivo ou desagraddvel, enquanto o desejo
(DESMET, 2012) é a experiéncia de uma forte atragdo. As
pessoas podem querer possuir um produto ou usa-lo, ou
podem desejar a atividade que sera facilitada pelo seu uso. Se
o objetivo é racional, pode existir uma certa ldgica na escolha
em fungdo do que o produto oferece em seu descritivo, em
termos de desempenho e resultados. Enquanto o objetivo nos
rétulos irreverentes é o mesmo dos rétulos funcionais, os
discursos procuram trazer o0s possiveis usuarios e
consumidores para uma histdria ou para uma provocagao. Essa
diferenciagao 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 aplicagdo do teste,
denotando que alguns atributos que fogem ao controle dos
projetistas, sdo 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 antecipa¢do/expectativa de uma ameaca futura
percebida como um risco para o corpo ou para a vida, ou neste
caso, para a saude e aparéncia dos cabelos. A esperanga é a
experiéncia da crenga de que algo bom ou desejado pode
acontecer. As pessoas podem ter esperangas sobre as
consequéncias previstas (mas incertas) do uso de um produto,
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e podem esperar que um produto funcione adequadamente
ou que possam usar o produto de forma satisfatéria (DESMET,
2012). Estas foram emogGes pouco percebidas para os rétulos
avaliados, estando as medidas de tendéncia central muito
proximas a 0, tanto a mediana quanto a moda, para todos os
rétulos das duas categorias, tendo sido sutilmente percebida
mais “esperanc¢a” para as interfaces funcionais. 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 confidveis. Neste caso se a
andlise partir de uma percepgdo diacrénica, historicamente
muitos produtos sdo oferecidos ao mercado e trabalhados
pelo marketing, em qualidades de atributos com promessas
esperangosas. Ao longo do tempo, os rétulos de xampu, em
meio a sua composicdo, também ofertam promessas, no
entanto, a confiabilidade sutilmente maior para os roétulos
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 inquietagdo 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 rétulos irreverentes foram
percebidos como mais alegres. Estas emogdes, segundo
Caicedo e Beuzekom (2006) estdo associadas a sensagdo de
bem-estar. Desmet (2012) afirma que a alegria é 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 fungdo 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 sentimento 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 consideragdo os
resultados das entrevistas pds-teste feitas com as voluntarias.

Entre Indiferenca/Interesse, todas as embalagens
tiveram pontuagdo positiva, ou seja, foram avaliados como
interessantes, sendo os irreverentes os mais interessantes
quando observados os valores das modas. Esse par de
emocgdes opostas é avaliado dentro em um contexto material,
onde tem relevancia a presenga ou auséncia de estimulos
(CAICEDO; BEUZEKOM, 2006; DESMET, 2003). O interesse é
uma emogdo que faz com que a atengdo do individuo se
concentre em um objeto, evento ou processo. Com ele, vem o
desejo de explorar ou investigar alguma coisa. Essa emogao é
impulsionada pela ansia de aumentar a compreensdo e a
exploragdo 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 rotulos funcionais apenas descrevem os
atributos do produto de maneira clara e objetiva, entende-se
que ndo ha estimulos relevantes que despertem o mesmo

interesse quando comparados aos irreverentes, que
apresentam outros artificios de comunicagdo.
O par Desprezo/Encantamento desperta emogdes

positivas em ambas as categorias. Estas emogbes estdo
relacionadas a um contexto social (CAICEDO; BEUZEKOM,
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2006). Para Desmet (2003) os produtos que despertam essas
emogOes estdo associados as crengas e julgamentos do
usudrio. Quando o produto é avaliado como legitimo, desperta
emocgdes positivas, como a admiracdo e o encantamento. Um
usuario que se sente encantado, é cativado por algo que é
experimentado como delicioso ou extraordinario. Esta emogdo
é semelhante a surpresa, mas requer uma violagdo de uma
expectativa ou crenga de uma maneira que esta além da facil
compreensdo. Individuos podem se encantar por um produto
que desperta a imaginagdo por causa de uma historia
associada ao produto ou porque o produto tem uma fungdo
“magica”. Este fato justifica os valores das modas mais altos
para os rétulos irreverentes, jd que estes trazem em seus
rotulos, informacgdes que prometem resultados
extraordinarios e magicos.

A diferenga mais marcante entre as duas categorias fica a
cargo dos opostos Tédio/Diversdo, onde todos os funcionais
foram considerados como neutros (Md = 0) e todos os
irreverentes como divertidos (Md = 2). Produtos que
despertam emogdes neste contexto, fazem rir, estimulam ou
motivam a alguma agdo ou pensamento criativo. Para Desmet
(2012) a diversdo 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 fung@es ludicas (ou seja, divertidas na interagdo).
Todos os rotulos categorizados como irreverentes neste
experimento, apresentam algum tipo de elemento que
cumpre essa fungdo, o que confirma a efetividade desta
classificagdo.

4.2. Andlise comparativa entre pares de rétulos 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 semelhanga morfoldgica, cada
par contendo um rétulo funcional e um rétulo irreverente.
Sendo a forma um elemento importante na relagdo de
contato entre usudrio e produto, reforga-se o fato de que esta
questdo ndo foi o foco desta pesquisa e a intengdo deste
agrupamento se deu para minimizar o foco sobre este aspecto
do produto no momento das andlises e possibilitar uma
comparagdo mais detalhada sobre a configuracdo grafica dos
rétulos.

4.2.1.Andlise 01: Rotulo 01 (irreverente) e Rotulo 02
(funcional)

Os dois pares de produtos comparados apresentam uma
composigdo grafica semelhante para os elementos que
formam cada conjunto de informagGes, configurados nesta
interface comunicacional denominada rétulo. E visivel que
ambos tém a marca do fabricante como elemento
identificador na parte superior, seguido de uma unidade de
destaque de peso semelhante. Logo abaixo, ha a descri¢do do
tipo do produto. O rétulo irreverente faz uso de cores
primdrias, sendo colorido por inteiro e com uma ilustragdo ao
centro. O rétulo funcional usa um contraste mais sdbrio, 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 missdo (Anti-frizz, protetor térmico,
restauragdo, nutri¢do e prolonga efeito liso).
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Figura 07 Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 01. Fonte: elaborado pelos autores, 2018
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Figura 08 Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 02. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.

Como se pode ver nas figuras 07 e 08, os valores das
medianas e também das modas, assinalados nos graficos de
diferencial semantico utilizados para mensurar as emogdes
sentidas, o rotulo identificado como nuimero 02 foi o que
recebeu a avaliagdo geral mais neutra dentre todos. Em
comparagdo ao rétulo de nimero 01 ele gerou o mesmo nivel
de interesse e desejo, mas nenhuma outra emocdo foi
assinalada. A conclusdo que se chega com a comparagao das
duas interfaces é que apesar de apresentarem os mesmos
valores da mediana para os pares de emogdes Aversido/Desejo
e Indiferenga/Interesse (Md = 1), a interface funcional, com
elementos descritivos diretos e mais cores sébrias, € menos
estimulante que a interface que utiliza varias cores, ilustragdes
e textos provocadores.

4.2.2. Andlise 02: Rétulo 03 (irreverente) e Rétulo 04
(funcional)

As duas interfaces comunicacionais analisadas 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 informagdo a frase “Eu sei o
que vocé fez na quimica passada”, que provoca uma espécie

de didlogo com o consumidor. O produto ndo traz a
informagdo de ingredientes na parte frontal, ndo sendo
possivel saber do que é feito. Do ponto de vista cromatico, a
composicdo 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 fundamentagdo
tedrica e os estudos realizados pelos autores, cabe aqui uma
interpretagdo que extrapola um pouco o escopo do trabalho,
ja que forma, caracteristicas de estilo e qualidade grafica estdo
a margem desta pesquisa. O rétulo de nimero 04 (funcional),
possui uma morfologia classica e arquitetural, assumindo uma
dimensdo simbdlica que traz solidez e remonta a geragdes
passadas, e apesar de interesse e desejo se destacarem na
avaliagdo, entre tédio e diversdo, 27 mulheres entrevistadas
consideraram a embalagem neutra, provavelmente comum e
de facil assimilagdo. Elementos que ornamentam esta
composi¢do sdo visivelmente mais elaborados e percebe-se
uma ordenacdo das informagGes ndo presente no outro rétulo.
Embora ndo esteja sendo avaliada a questdo fisica, o
acabamento da impressdo e qualidade do papel também
contribuem para um efeito visual mais sofisticado.
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Figura 09 Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 03. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.



Design & Tecnologia 20 (2020)

43

2 -1 0 1 2

Aversdo Desejo
=t
(=] Medo 15 Esperanca
9 _ Tristeza 18 Alegria
E || _ .'.’.E- ' Indiferenca Interesse
'O e et Desprezo 13 Encantamento
& il

Tédio Diversao

Figura 10 Modas e Medianas das emogdes para o rétulo 04. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.

Assim como no par anterior, a diferenga entre as duas
interfaces é acentuada pelo estilo de comunicagado utilizado
em cada um, que por sua vez os colocam em categorias
diferentes. No rétulo 03, classificado como irreverente, a
énfase estd no humor e na provocagdo, 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 09) é possivel
afirmar que o tipo de comunicagdo é eficiente quando o
objetivo é causar “diversdo”, pois este foi o rotulo que
apresentou os maiores valores para esta emogao. “Alegria”,
“interesse” e “encantamento” também  receberam

pontuagbes altas, fazendo deste rétulo o que recebeu
pontuagBes mais altas para o maior numero de emogdes
positivas.

Ja o rotulo 04, classificado como funcional, apresenta as
informag0es ordenadas e claras, distribuidas simetricamente.
Revisando as especificidades dos quadrantes do mapeamento
semidtico (figura 10) é possivel perceber seu claro
posicionamento no quadrante da informagdo, cujos valores
sdo o essencial, o necessario, o racional e o util. Este rotulo foi
0 que teve maior pontuagdo para a emogdo “desejo”, mas
estando muito préximo do rétulo 03 com relagdo ao interesse
gerado.

Embora o rétulo 03 tenha apresentado maiores
pontuagbes de modo geral, foi o rétulo 04 o que se mostrou
mais desejavel. Sendo assim, é possivel concluir que a interface

irreverente com seus elementos provocadores estimula mais
emocgdes, porém o rétulo funcional transmite mais confianga,
sendo mais desejado.

4.2.3 Andlise 03: Rotulo 05 (irreverente) e Rotulo 06
(funcional)

Os dois ultimos rétulos submetidos a analise comparativa
estdo aplicados em embalagens de formas organicas e
volumes semelhantes. O rétulo 05, considerado uma interface
irreverente, € o que apresenta o maior numero de
informagdes. O destaque deste produto estd 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 gréfica, hd a
presen¢a de muitos elementos e o uso de cores primarias. A
promessa de “limpeza delicia” e a declaragdo “Feito com
MUITO amor!” posicionam o rétulo entre os quadrantes da
euforia e do projeto quando avaliado dentro do mapeamento
semidtico (figura 01), enfatizando valores de aventura, sonho,
transgressdo, emog¢do, ornamentagdo e humor. Ha uma
superoferta de informagdo que se contrapde a organizagao e
objetividade do rétulo 06 — cores sébrias, alinhamento e
ordenagdo das informagdes — posicionando este ultimo na
intersegdo dos quadrantes da missdo e da informagdo (figura
01), cuja énfase esta no compromisso, no essencial, no basico
e no util.

2 1 0 1 2

Aversdo Desejo
n
o Medo Esperanca
9 Tristeza 18 Alegria
= Indiferenca + Interesse
e ¢
'g Desprezo 13 + Encantamento
T Tédio " Diversio

Figura 11 Modas e Medianas das emocdes para o rotulo 05. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.
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Figura 12 Modas e Medianas das emogdes para o rotulo 06. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.
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Como se pode observar nas figuras 11 e 12, enquanto o
rétulo irreverente desperta mais alegria e diversdo (assim
como os outros da mesma categoria nas comparagdes
anteriores), o rotulo funcional desperta mais esperanga e
desejo.

4.3. INFLUENCIA DA APARENCIA DA EMBALAGEM NO

MOMENTO DA COMPRA E DURANTE O USO
Entre as 43 voluntdrias que participaram do experimento, 40
mulheres (93%) responderam que sdo influenciadas pela
aparéncia da embalagem no momento da compra. De acordo
com Lobach (2001), o usuario leva em conta suas necessidades
de identificagdo com o produto, bem como a promogao do seu
bem-estar, como critério para a escolha. Produtos que
transmitirem estes valores através de suas interfaces
comunicacionais, podem ser mais desejdveis ou mais
interessantes e consequentemente estimulam a agdo 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
identificagdo do usuario com o produto também acontece
durante o processo de interagdo, segundo Lébach (2001) e
Desmet (2012). Durante o uso, emogdes também sdo evocadas
e os aspectos do produto também sdo responsaveis pela
relagdo 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 identificagdo.

Outro fator a ser considerado na relagdo de escolha que
o consumidor/usudrio faz com o objeto, é 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 emog0es e sentimentos diferentes em
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relagdo a eles. Quando ha “coeréncia entre personalidade do
usuario e aquelas dos produtos que ele escolhe [hda uma
identificacdo que se reflete] segundo o dito ‘esse produto se
parece comigo’” (IIDA; BARROS; SARMET, 2016, p. 53).

No caso dos produtos para cabelos, as associagOes
podem ser feitas com situagdes de uso anteriores, o que ndo
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 6bvio esperar que este seja influenciado
em uma nova compra. Porém, quando da presenga 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 identificagdio de valores
coerentes com sua personalidade e suas referéncias de bem-
estar. A citagdo a seguir exemplifica o comportamento de
consumidores em relagdo a este tipo de conexdo
usudrio/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 conexdo 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).

4.4. PREFERENCIAS EM RELACAO AOS ROTULOS

Com relagdo a pergunta “Qual produto vocé usaria se pudesse
escolher apenas um?”, o rotulo de niumero 04 (interface
funcional) 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 01 Frequéncia dos resultados para pretensdo de uso. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.

Qual vocé usaria?
Identificagdo 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

Tabela 02 Frequéncia dos resultados para recusa de uso. Fonte: elaborado pelos autores, 2018.

Qual vocé ndo usaria?

Identificagdo 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

J4 o rétulo mais citado quando perguntou-se “Qual
produto vocé ndo usaria?” foi o de numero 05 (interface
irreverente), com 39,5% das respostas. A categoria de rétulos
irreverentes recebeu 62,8% no somatdrio de respostas a esta
questado. 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, é
possivel fazer uma associagdo deste resultado com os dados
obtidos através dos graficos de diferencial semantico. Diversao
e alegria, que obtiveram pontuagdes mais altas para os rétulos
irreverentes, mostram pouca influéncia na intengdo de uso,
uma vez que os funcionais, que se mostraram neutros para
este par de emocgdes, figuram como preferidos. Ou seja,
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objetividade, organizacgdo e clareza das informagdes presentes
nos rétulos 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 interpretagdo dos
significados varia de pessoa para pessoa, envolvendo reagdes
emocionais particulares, sendo essas reagGes dependentes da
bagagem social e cultural de cada um (DEMIRBILEK; SENER,
2001). Heskett (2005) ainda diz que ndo 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 convengoes
simbdlicas de uma cultura podem determinar as reagées 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 nimero 05, enquanto
a maioria declarou que ndo o usaria. Ainda, a 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.

4.5. PERCEPCAO DAS DIFERENTES CATEGORIAS DOS

ROTULOS APRESENTADOS
Parte fundamental desta pesquisa partiu da classificagdo dos
rotulos em duas categorias que julgou-se apresentarem
caracteristicas particulares perceptiveis ao usuario. A
categoria de rétulos irreverentes apresenta caracteristicas de
comunicacdo (textos e elementos graficos) diferentes da
categoria de rotulos funcionais. Dentre as 43 voluntarias
pesquisadas, todas (100% da amostra) afirmaram perceber a
diferenga entre estes estilos de roétulos 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 usudrio, o que
confirma a coeréncia da classificagdo 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 ndo foram
classificados como sendo de uma mesma categoria por todas
as mulheres pesquisadas. O rétulo de nimero 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 rétulos 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 mais idoso ou conservador, mas também foram
citados como profissionais, elegantes, sérios e confiaveis.

Dadas as diferengas percebidas, é aceitdvel afirmar que
as duas categorias propostas — rotulos irreverentes e rétulos
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
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semidtico que deu base a esta classificagdo. Ou seja, mesmo
que ndo seja possivel prever com exatiddo qual emogdo sera
gerada, é certo que, como afirmam diversos autores, os
produtos manufaturados comunicam-se com seus usuarios
através de sua configuragdo formal, estando neste guarda-
chuva, as informagdes dos rétulos. Intencionalmente ou néo,
mensagens sdo enviadas através dos produtos, e mesmo ndo
importando como o designer usou e aplicou diferentes cores,
formas e texturas na composicao destes (DEMIRBILEK; SENER,
2001), as diferentes intengdes serdo constatadas. Vale
ressaltar que, ainda que o usudrio perceba as diferencas, este
fato ndo garante qual reagdo emocional ele tera, pois como ja
mencionado, as emog¢des sdo muito pessoais e as respostas de
cada usuario sado resultado de seu repertério cultural, gosto
pessoal ou experiéncia prévia.

5 CONCLUSAO

E sabido que o ser humano experimenta emoc&es 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 automédvel ou de um
smartphone, provavelmente estd carregada de valores mais
relevantes que a decisdo de compra de um xampu. Porém,
mesmo brandas, essas emogdes afetam a rotina e as decisdes
de compra e uso de todo tipo de produto, em muitos casos,
podendo ser mais valorizadas que a funcionalidade e o prego.
As emocgdes percebidas estdo relacionadas aos significados
associados a cada produto, dentro de uma dimensdo
simbdlica. “Essa dimensdo é compreendida pelo significado
compartilhado pelas pessoas sobre determinado objeto, o que
nem sempre ocorre de forma consciente” (IIDA; BARROS;
SARMET, 2016, p. 50).

Sendo assim, esta pesquisa buscou identificar que
emog0es as mulheres percebem em relagdo as duas categorias
propostas para o design de rétulos de produtos para cabelos,
partindo da hipotese que estas categorias evocam emogGes
distintas. Depois de classificar e analisar as diferengas entre
cada categoria, uma questdo passivel de resposta é que
associagOes podem ser feitas entre as emogdes medidas e as
caracteristicas visuais (graficas e textuais) identificadas para
cada tipo de rétulo.

Partiu-se da hipdtese que diferentes estilos de rétulos de
produtos para cabelos evocam distintas respostas emocionais
nos individuos. Nesta diregdo, foi criada uma ferramenta —
baseada no método de diferencial semantico e em outros
estudos de cunho cientifico — para identificar as emogdes
sentidas pelo publico feminino, em relagdo aos rotulos
classificados como interfaces funcionais e interfaces
irreverentes. Com base nas andlises dos dados obtidos com a
medicdo dos seis pares de emogdes é possivel concluir que
cada categoria desperta emogdes distintas, entre o publico
feminino. As emogbes percebidas perante os rotulos
irreverentes sdo levemente mais intensas. Isso leva a concluir
que as caracteristicas desta classe sdao mais estimulantes
emocionalmente. Ao mesmo tempo, os dados analisados
mostram que nem todas as emog8es, mesmo avaliadas como
positivas, levam ao desejo.

5.1. Diferengas entre as emocdes 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 ndo
necessariamente gera atragdo pelo produto. Aventura, humor,
provocagdo despertam interesse, alegria e diversdao, mas ndo
tornam os produtos mais desejaveis. Esses itens podem ser
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percebidos com a utilizagdo de frases, termos e associagdes
com produtos de outras categorias, como alimentagdo e
tecnologia. Uma disposigdo flexivel de elementos, aliada ao
uso de uma paleta de cores primarias, frases provocativas e
ilustragdes bem-humoradas sdo aspectos que diferenciam esta
categoria da outra, distanciando o irreverente do funcional
quando o primeiro passa a ter menos elementos tradicionais.

As interfaces funcionais despertam emog&es mais sutis e
uniformes, mas na contagem geral, apontam valores mais
altos para o desejo, o que se confirma quando as voluntarias
foram questionadas diretamente sobre sua preferéncia: a
maioria das mulheres decide pelos rotulos desta categoria
(58,2% da preferéncia). As caracteristicas graficas destes
rotulos apresentam um padrdao mais ordenado, simétrico e
rigido de diagramagdo, quando comparadas aos irreverentes.
Embora o rétulo 06 ndo obedeca rigidamente ao critério de
simetria, percebe-se que o alinhamento centralizado
verticalmente é comum entre os rétulos funcionais, o que os
coloca num grupo de estilo mais tradicional. Os trés rotulos
classificados como funcionais apresentam cores e contrastes
mais neutros e informagdes apresentadas de forma objetiva,
nado 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, ddo mais seguranga e confiabilidade as
consumidoras.

Dadas as diferencas de preferéncias e dentre as respostas
emocionais identificadas, é possivel concluir que o uso das
categorias contribui para o direcionamento do projeto de
rotulos. As opinides das voluntdrias foram fundamentais para
esclarecer que o usudrio é capaz de reconhecer as diferengas
e fazer julgamentos sobre o que é prejudicial ou benéfico ao
seu bem-estar através da configuragdo dos elementos graficos
e textuais.

5.2. Diagrama para medi¢do das emogdes

Com o uso da ferramenta utilizada para a medi¢do das
emogdes geradas durante a interagdo com os rétulos, foi
possivel perceber que os objetos selecionados nesta pesquisa,
nao desencadeiam emogdes desagradaveis. Assim, o diagrama
de emocgdes elaborado pelos autores, com base na ferramenta
de diferencial semantico se mostrou eficiente no recorte do
conjunto de emogdes para uma analise entre resultados
positivos e negativos, mas, talvez ndo seja suficiente para uma
investigacdo mais profunda, para avaliar um nimero maior de
emog0es; neste caso recomenda-se a combinagdo 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 termometro para
medir emogdes sutis, mas ndo deve ser a Unica ferramenta a
contribuir em um projeto cujo objetivo seja o de provocar
emocg0des 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 emogdes
e contribuem para a manifestagdo das emogbes diante da
experiéncia com o produto, levando em consideragdo 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.

46

5.3. Recomendacgdes para trabalhos futuros
Recomenda-se que outras pesquisas semelhantes a presente
sejam realizadas levando em consideragdo a amostragem por
faixa etdria, sexo ou situagdo sécio-econdmica, para averiguar
se estes aspectos sdo relevantes na percepgdo das emogdes
neste tipo de produto.

Também recomenda-se avaliar as emogGes percebidas a
partir de rotulos de outras categorias de produtos, bem como
estabelecer-se outros estilos baseados no mapeamento
semiotico ou outros tipos de ferramentas que mostrem o
mesmo potencial de categorizagdo. A partir dos resultados de
outras pesquisas semelhantes serd possivel estabelecer
padrdes de respostas emocionais com relagdo aos estilos de
rotulos de produtos distintos. Tendo como base estes padrées,
sera possivel avaliar se a relagdo estabelecida entre usuarios e
determinados estilos é mais positiva ou negativa quando
comparada a este estudo. Para testes de interagdo com outros
produtos também recomenda-se a inclusdo de outros pares de
emocgodes, podendo-se ampliar o alcance dos resultados para
niveis além da aparéncia, levando em consideracdo 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
emogOes dentro da area dos fatores humanos, tem grande
potencial de exploragdo e pesquisa, pois muitos estudos
apontam para os projetos que envolvem a valorizagdo das
emocgoes.
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