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RESUMO

Compreender mais profundamente o usuario e a sua experiéncia com 0s
objetos é crucial para o design, ja que a partir desse conhecimento é possivel projetar
focando em necessidade especificas. Com esse proposito, devem entender como as
pessoas, através da percepcao, entrardo em contato com os produtos, e como seré
esse encontro. Nao s6 o produto em si € importante para a experiéncia. A embalagem
€ 0 primeiro contato que o usuario tera com ele, e pesquisas mostram que a sua cor
e forma podem aumentar a preferéncia por um produto especifico. Com isso em
mente, esta pesquisa tem como objetivo geral mensurar o impacto das variaveis
tangiveis da embalagem — forma e cor — na experiéncia do usuério. Para tanto, foi
utilizado um delineamento experimental, contando com dois estudos. O primeiro
manipulou duas variaveis independentes intragrupos, forma (arredondada e angular)
e cor (escalas de cinza, de cores quentes e de cores frias), e as variaveis dependentes
de preferéncia e associa¢gbes de sabor, com uma amostra de cinquenta pessoas.
Utilizou, para tanto, embalagens sem a identificacdo do produto. Os resultados
encontrados indicaram que a cor € mais significativa do que a forma para as variaveis
estudadas, ndo havendo diferenga entre quentes e frias, com as cinzas apresentando
médias muito menores quando comparadas as outras duas. Sobre os sabores, nao
houve efeito significativo para forma, enquanto a cor foi significativa em todos eles
menos no sabor amargo. No segundo experimento foram manipuladas trés variaveis
independentes, também intragrupos: forma (arredondada e angular), cor (escalas de
cores quentes e de cores frias) e tipo de produto (biscoito amanteigado e de cereal).
Como variaveis dependentes, a percep¢do de o quao saudavel um produto aparenta
ser foi mensurada, assim como preferéncia, com uma amostra de cento e duas
pessoas. Nesse experimento, foram utilizadas imagens de embalagens mais realistas,
contendo a identificagdo do produto. Como resultados para preferéncia, a cor foi
significativa, com as frias apresentando médias maiores, assim como o tipo de
produto, com as amanteigadas apresentando médias maiores. Sobre o quao saudavel
um produto aparenta ser, todas as variaveis independentes apresentaram efeitos
significativos, com as embalagens angulares, frias e amanteigadas apresentando

médias maiores quando comparadas as outras.

PALAVRAS-CHAVES: Experiéncia do Usuario, Design Emocional, Embalagen s,

Forma, Cor .



ABSTRACT

Understanding the user more deeply and their experience with objects is crucial for
design, since from this knowledge it is possible to design focusing on specific needs.
With this purpose, they must understand how people, through perception, will come
into contact with products, and what that encounter will be like. Not only is the product
itself important for the experience. Packaging is the first contact the user will have with
it, and research shows that packaging’s color and shape may increase the preference
for a specific product. With this in mind, this research has as a general objective to
measure the impact of the tangible variables of packaging - shape and color - in the
user experience. For this, an experimental design was used, counting on two studies.
The first one manipulated two independent intragroup variables, shape (rounded and
angular) and color (gray scales, warm colors and cool colors), and the dependent
variables of preference and flavor associations, with a sample of fifty people. For it,
packaging without product identification were used. The results indicated that color is
more significant than shape for the studied variables, with no difference between warm
and cool, with the gray having much lower averages when compared to the other two.
About the flavors, there was no significant effect for shape, while color was significant
in all of them, except in the bitter taste. In the second experiment, three independent
variables were manipulated, also intragroups: shape (rounded and angular), color
(warm and cool scales) and type of product (buttery biscuit and cereal). As dependent
variables, the perception of how healthy a product appears to have been measured,
as well as preference, with a sample of one hundred and two people. In this
experiment, more realistic packaging images were used, containing the product
identification. As results for preference, the color was significant, with the cool ones
having higher averages, as well as the type of product, with the butters presenting
higher averages. Regarding how healthy a product appears to be, all the independent
variables had significant effects, with the angular, cool and buttery packages

presenting higher averages when compared to the others.

KEYWORDS: User Experience, Emotional Design, Packaging, Shape , Color.
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1 INTRODUCAO

O design foi definido por Simon (1981) como o processo que apresenta formas
de acdo voltadas para a mudanca de uma situagao ja existente, fazendo com que ela
figue mais perto do desejado. Porém, o papel do designer vem progressivamente se
modificando, visto que anteriormente, como salienta Krippendorff (2006), o
profissional aceitava cegamente a posicdo que Ihe era imposta pela industria e pela
sociedade. Isso vem mudando a medida em que o profissional se reconhece e
percebe até onde pode atuar para que as pessoas ao seu redor também valorizem a
visdo de mundo que ele traz consigo.

Como complemento, a area de design estratégico busca trabalhar com o
sistema-produto, ndo focando apenas no produto, mas também nos servigos e nas
estratégias de comunicacdo desenvolvidas e utilizadas por atores que buscam
resultados estratégicos especificos (MERONI, 2008). A partir do pensamento de que
0s subsistemas de oferta e consumo interagem e dao sentido um ao outro (MAURI,
1996), entende-se que o designer deve saber lidar com ambos, de forma a adequar o
gue 0S usuarios necessitam com 0 que a organizagcdo esta disposta a criar. Hoje,
como proposto por lkeda (2007), o design estratégico tem como tarefa promover
desempenho e eficiéncia de uma organizagdo para seus designers, USUArios e
concorrentes. Ou seja, como um facilitador, o designer deve olhar tanto para fora, para
0 usuario, suas necessidades e forma de pensar, quanto para dentro, a organizacao
e 0 que ela produz, podendo assim chegar a fidelidade dos consumidores.

Na tentativa de entender o usuario e projetar pensando em suas necessidades,
se percebe que o encontro entre artefato e pessoa € muito importante. Desmet e
Hekkert (2007) definem que a experiéncia ocorre a partir da relacdo entre as
caracteristicas do usuario e as do produto, em um contexto especifico. Visto que as
propriedades fisicas do objeto s&o cruciais para a experiéncia do usuario,
caracteristicas especificas como forma e cor podem ser foco do design.

Ha muitos anos as caracteristicas visuais que circundam o campo das artes
vém sendo estudadas. Desde o nascimento da Bauhaus se busca entender a
linguagem visual e os aspectos formais relacionados a ela, sendo que diferentes
autores propuseram teorias distintas acerca desse topico (LUPTON E MILLER, 2008).
Atualmente os designers continuam buscando entender de que forma podem utilizar

de caracteristicas formais para auxiliar na aproximagao com o usuario, visto que cada
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vez mais se entende a importancia da correta manipulagdo desses aspectos do
artefato.

O contato entre pessoas e produtos se da através da sua interacdo e das
caracteristicas tanto internas quanto externas a esse encontro. No varejo, por
exemplo, a embalagem é o primeiro contato que o usuario estabelece com o objeto,
fazendo com que ocorram associacdes prévias do que ela contém. Isso pode
influenciar positiva ou negativamente a experiéncia, fazendo com que ocorra
aproximacéao ou afastamento frente ao objeto (DESMET E HEKKERT, 2007).

Como um dos elementos da experiéncia se refere ao usuario, esse é um
aspecto subjetivo, fazendo com que o designer ndo consiga projetar a experiéncia em
si. A partir desse entendimento ele deve tentar prever as emocdes resultantes do
encontro entre o objeto e a pessoa, buscando influenciar a qualidade da experiéncia.
Além disso, ele ira controlar os aspectos referentes ao artefato, buscando entender
a0 maximo 0S USUArios por estar consciente sobre como seus projetos poderao guiar
e influenciar o comportamento e a percepcao das pessoas (SURI, 2003).

Visto que a percepcdao é resultante da estimulacdo dos sentidos pelo ambiente
(WADE e SWANSTON, 2013), o designer pode saber utilizar dela para criar. De
acordo com Da Cruz Landim (2010), o design trabalha com o gerenciamento da
percepcao, utilizando de estratégias de visibilidade para influenciar as experiéncias.
Ou seja, o entendimento da percepcdo dentro da perspectiva cognitiva € muito
importante para que os designers saibam como ela esta ligada com a forma como as
pessoas interagem com 0S objetos e como poderdo projetar focando em
caracteristicas relacionadas a ela. A partir desses pontos e da bibliografia estudada
acerca da percepcao visual, foi realizada revisédo sistematica atraves de seis buscas
no Portal de Artigos da CAPES. A partir dos critérios utilizados, sessenta e nove
artigos foram encontrados, sendo utilizados na fundamentacgéo tedrica do presente
trabalho.

Com as buscas realizadas foi possivel perceber a importancia do estudo acerca
da percepcéo, principalmente sobre como formas e cores influenciam a maneira como
0S usuarios irdo perceber e interagir com os produtos. Dentre os artigos encontrados,
se observou que diversos autores da area do design vém estudando a relagéo entre
esses fatores e suas articulagcbes com o design de embalagens. Dentre os estudos
encontrados no portal, alguns se sobressairam, como o de Westerman et al (2013),

em que manipularam variaveis de formato grafico (angular ou arredondado) de



14

garrafas de agua e vodca, concluindo que havia preferéncia dos usuarios por formas
arredondadas. Como um complemento, Velasco et al (2014) obtiveram como
resultados que as embalagens arredondadas seriam relacionadas aos sabores doces,
enquanto as angulares a sabores azedos. Rebollar et al (2012), por outro lado,
estudaram a influéncia das variaveis cor e formato nas expectativas dos usuarios e a
vontade de comprar, concluindo que as embalagens em cores quentes sao preferidas
e gque essas sao mais relacionadas a sabores doces. Além dos pontos estudados por
esses autores, a percepcado de o quanto um produto € saudavel ou ndo pode ser
igualmente influenciada pela embalagem. Isso ficou evidente no estudo de Fenko,
Lotterman e Galetzka (2016), em que bolachas em pacotes angulares foram
percebidas como mais saudaveis do que as contidas em embalagens arredondadas.

Através dos estudos apresentados, a pesquisa tem como problema de
pesquisa o seguinte questionamento: Qual é o impacto das variaveis forma e cor sobre
a experiéncia do usuério (preferéncia, percepcoes de sabor e avaliagdo do grau em
que o alimento é saudavel) em relacdo a embalagens de alimentos?

O objetivo geral configurou-se como mensurar 0 impacto das variaveis
tangiveis da embalagem — forma e cor — na experiéncia do usuario. Como objetivos
especificos, a pesquisa propos:

a) Avaliar o impacto da forma das embalagens sobre a preferéncia por elas;

b) Avaliar o efeito das formas das embalagens na percepcdo de sabor do

produto;

c) Mensurar o impacto das formas na percepcdo do grau em que Seus

produtos sdo saudaveis;

d) Avaliar o impacto da cor na preferéncia por produtos;

e) Avaliar o efeito das cores na percepcao de sabor do produto;

f) Mensurar o impacto das cores nas associa¢gdes com o tipo de alimento mais

ou menos saudavel.

Neste estudo foi utilizado um delineamento experimental, dividido em dois
experimentos. No primeiro, as variaveis independentes foram forma, em dois niveis
(angular vs arredondada), e cor, em trés niveis (quentes vs frias vs escala de cinzas).
Preferéncia e associacbes de sabor (azedo, salgado, doce e amargo) foram as
variaveis dependentes, realizado de forma intragrupos. No segundo experimento as
variaveis dependentes foram preferéncia e o quao saudavel um produto aparenta ser.

As variaveis independentes manipuladas foram forma, em dois niveis (angular vs
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arredondada), cor, em dois niveis (quentes vs frias) e tipo de produto de bolachas, em
dois niveis (amanteigada vs cereal), igualmente intragrupos.

A diferenca fundamental entre os dois experimentos se encontra no fato de que
o primeiro utilizou embalagens sem alimentos definidos. Isso ocorreu com a finalidade
de observar dados mais puros, que nao se restringiriam a um tipo especifico de
alimento, o que possibilitou generalizacbes mais amplas sobre as embalagens. J4 o
segundo experimento, a partir dos resultados do primeiro, contou com um tipo de
produto especifico, buscando aprofundar a pesquisa realizada.

O estudo realizado através desses experimentos € relevante para o design em
nivel académico, pois através da bibliografia estudada foi possivel perceber que os
estudos realizados acerca da percepcdo do usuario sobre aspectos graficos das
embalagens ainda sdo escassos. Além disso, os que ja foram realizados buscam
estudar aspectos especificos de cada um dos tépicos apresentados separadamente.
Isso faz com que né&o haja estudos com diversas manipulagdes e comparacoes entre
as variaveis que se busca apresentar. E necessario que sejam realizados estudos que
comparem cor, forma e o tipo de produto para que se saiba o impacto que as
embalagens terdo sobre o0s usuarios.

A partir dos resultados dessa pesquisa se entende que o designer
compreendera melhor como os seus projetos influenciam a percepgéo das pessoas
sobre os produtos. Ou seja, ao estudar a fundo a importancia de forma e cor nos
produtos, sera possivel entender como projetar buscando atingir o grupo de usuarios
que se busca, além de tentar fazer com que as experiéncias sejam positivas e
adequadas ao que as marcas procuraram atingir. Assim o designer conseguira
compreender os individuos que entrardo em contato com o que ele projeta através do
produto final, o que o ajudara a projetar de forma mais empatica e focada no usuario.
Quanto maior o conhecimento sobre a experiéncia do usuério, mais se podera projetar
através do entendimento, o que fard com que as pessoas se sintam compreendidas,
com suas necessidades supridas, e consequentemente, aumentem o0 consumo.

Essa pesquisa foi estruturada em capitulos, passando por introducéo,
fundamentacdo tedrica, método, apresentacdo dos resultados, discussdo dos
resultados, consideragbes finais, referéncias, anexos e apéndices. A partir dos
objetivos propostos, a fundamentacdo teorica foi dividida em quatro sessodes.
Primeiramente estdo estudos acerca da emocédo, consumo e design, contando com

uma visdo sobre como esses se relacionam, além de exibir aspectos do design
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emocional. A segunda sessdo estuda a experiéncia com produtos, apresentando
caracteristicas de estética, significado e emocao. Na terceira parte sdo apresentados
aspectos relevantes para o entendimento da relacao entre percepcdo e embalagens,
contando com estudos sobre formas e outros sobre cores. A partir disso sao
apresentadas hipéteses decorrentes dos estudos previamente explorados, que foram
usadas como base para a realizacdo dos experimentos. Esses sao definidos no
meétodo, em que € apresentada a forma como os dois experimentos ocorreram, com
0s seus resultados na sesséo seguinte. Apos, foi feita uma discussao dos resultados

dos dois experimentos, em conjunto, seguido por consideragdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacao teorica, dividida em quatro sessoes.
A primeira, sobre emog¢&o, consumo e design, oferece um panorama a respeito da
relagdo entre estes trés elementos, contando com um subcapitulo sobre a area
especifica de design emocional. Apds, 0 segundo capitulo explora a experiéncia com
produtos, contando com definicbes acerca de estética, significado e emocéo. No
capitulo seguinte, sobre percepcdo, ha um subcapitulo referente a ela nos estudos
cognitivos. Em seguida estd um capitulo sobre embalagens de produtos, onde se
encontram dois subcapitulos: um referente as formas de embalagens e outro as cores,
apresentando estudos relevantes para o design. Para finalizar, hipoteses decorrentes

dessas pesquisas sao apresentadas.

2.1 Emocao, Consumo e Design

A medida que o mundo se desenvolve, e junto com ele o designer, os artefatos
também evoluem, o que determina a necessidade de uma conexao entre o que esta
ocorrendo na industria e na sociedade e o que deve ser realizado pelo profissional.
Cada vez mais o interesse em design centrado no usuario aumenta, ocorrendo uma
mudanca de foco, que anteriormente era na cognigdo e comportamento dos usuarios,
para hoje estudar as experiéncias afetivas e envolvimento na interacdo pessoa-
produto. A partir disso, se percebe que a interacdo entre um usuario e um produto
pode levar a respostas afetivas. Ou seja, a pessoa ira sentir algo decorrente dessa
relacéo, seja ela positiva ou ndo (DESMET E HEKKERT, 2007).

Ao perceber a importancia de lidar com a oferta e 0 consumo, € necessario que
o designer comece a buscar formas de ser um facilitador entre esses dois. Como
definido por Mauri (1996), antes mesmo de um produto ser projetado, comunicado e
vendido, deve haver uma demanda por parte do usuario. Por outro lado, o
comportamento desse sujeito se da através de escolhas feitas em uma gama de
opcOes pré-estabelecidas e disponiveis. A partir desse pensamento, entende-se que
o designer deve saber lidar com ambos, de forma a adequar o que 0s usuarios
necessitam com o0 que a organizacdo esté disposta a criar. Devido ao fato de ser um
facilitador, o designer deve desenvolver um olhar janusiano, prestando atencao tanto

para o usuario com suas necessidades e forma de pensar, quanto para a organizagcao
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e 0 que ela produz. Ou seja, ha uma relagéo de troca entre eles, em que um abre mao
de algo de valor, geralmente dinheiro, por outra coisa, como produtos e servigos. De
acordo com a definicdo da Associacdo Americana de Marketing (apud Peter e Olson
2010) existe um intercambio dinamico entre afeto, cogni¢cdo, comportamento e
ambiente, que leva os individuos a adotarem comportamentos baseados em trocas.
Além disso, também é considerado dindmico porque as opinides, sentimentos e a¢des
dos usuarios e da sociedade em geral mudam constantemente. Ou seja, ndo se deve
olhar somente para a acdo da compra, mas também para os pensamentos e emocgdes
gue o individuo experimenta no processo de consumo.

As emocgdes estao diariamente presentes em nossas vidas, tanto na esfera do
consumo quanto em tantas outras ocasifes. Apesar disso, ainda é muito dificil
encontrar uma unica definicdo para essa palavra. Frijda (1988), ao comentar sobre
essa dificuldade, apontou que ela poderia ser abordada de forma empirica. Para isso,
€ necessario presumir que o que costumamos chamar de emocdes sdo, na verdade,
respostas a eventos importantes para as pessoas, ou seja, uma experiéncia subjetiva.
Essa visdo corrobora com a de Lang (1995), que define as emocbes como
responsaveis por fazer algo considerado importante para o organismo, como fugir ou
atacar, por exemplo. Para ele, elas sédo respostas sistematicas que ocorrem quando
acOes altamente motivadas séo atrasadas ou inibidas. Elas sao disposi¢cdes e néo o
ato em si, refletindo ativacéo central e preparacao para acédo. Dessa forma, eventos
externos, como 0 consumo de algo, podem levar a repercussdes psicologicas,
experienciadas de forma subjetiva.

Para Peter e Olson (2010), para entender o usuario deve-se estudar afeto e
cognicao, visto que essas sao reacdes mentais comumente exibidas por eles como
resposta a estimulos e eventos no ambiente, podendo ser favoraveis ou
desfavoraveis, assim como variar de intensidade. Isso pode ser evidenciado no afeto,
que é relacionado aos sentimentos do comprador. Assim, ira incluir emocdes e
estados emocionais mais ou menos intensos, estados de humor e atitudes gerais. Ja
a cognicao envolve, além de pensamentos automaticos, raciocinios conscientes, visto
que é relacionada as opiniées do usuario. Ou seja, sdo as estruturas mentais e
processos de concepcdo, compreensdo e interpretagcdo de estimulos e eventos.
Baseada em experiéncia pessoal, abrange conhecimentos, significados e crencas do
individuo, além de contar com recordacbes de acontecimentos passados,

desenvolvimento de avalia¢des, tomada de decisdo e op¢bes de compra. O que é
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exposto por esses autores corrobora com o que foi proposto por Adams (2014), a
respeito da relacdo entre a emocao e as capacidades cognitivas com a avaliacdo da
qualidade de um produto. De acordo com o autor, as pessoas costumam separar em
sua fala a cognicdo da emocéo, quando na realidade as duas andam juntas dentro
dos processos mentais. As acbes humanas, de acordo com ele, sao resultado de
combinagdes entre os dois.

Estudos devem ser realizados sobre a relacdo entre os produtos e as emocoes,
visto que essas sao utilizadas como uma forma de acessar o usuario. Isso ocorre pois
fazem com que as chances de que ele compre o produto sejam maiores, ja que, muitas
vezes, a funcdo € superada pelo apelo emocional. Adams (2014) refere, como
exemplo, a Apple, empresa que consegue vender muitos aparelhos pelo fato das
pessoas gostarem da aparéncia e sensacao dos produtos, independentemente da
funcd@o ou configuragdo. Assim, ha um esfor¢o por parte das equipes de marketing,
psicologia, design e areas afins, buscando avaliar e predizer a resposta emocional
das pessoas atraves de entrevistas, observacoes e testes. Para o autor, as empresas
que buscam fabricar produtos de alta qualidade irdo se beneficiar se forem mais
sensiveis as emog¢fes humanas; ndo s6 do usuario, mas também as de todos os
individuos envolvidos no processo, tanto de compra quanto de projeto. E importante
manter em mente durante a criacdo voltada para a emocdo que ndo had como
manipula-la, podendo apenas a modelar, potencializando o que ja existe. O designer
pode, portanto, projetar um artefato que favoreca uma emocéao, criando condicdes
para algo acontecer.

Para Adams (2014), as emoc0des podem ser classificadas de duas formas: se
causam sentimentos de desejo (querer, cobicar, desejar) ou de frustracdo (impedir).
Para ele, o prazer, o amor e talvez a surpresa, podem ser vistos como emocdes
“positivas”, pois aumentam a qualidade de vida. Por outro lado, medo e raiva, seriam
emocdes “negativas”. Além disso, acredita que o incobmodo ndo esta sempre
relacionado com raiva, assim como a aceitacao nao esta sempre com confiancga. I1sso
€ baseado na ideia de que os seres humanos carregam emocdes conflitantes dentro
de si, podendo, muitas vezes, aceitar incObmodos porgue o custo de fazer algo para
evita-los seria maior do que o que se ganharia. E justamente essa diversidade enorme
de reacdes emocionais entre os individuos que causa a dificuldade de criar

generalizacOes a respeito das reacdes emocionais.
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Ao avaliar a relagéo entre a emocéo e o consumo, pode-se inferir erroneamente
que o fabricante ir4 buscar, através do objeto, estimular apenas emocdes “positivas”
no usuario, consideradas “boas”. Porém, ha uma grande gama de produtos que se
utiliza dos sentimentos “negativos”. Como exposto por Fokkinga e Desmet (2012),
pode parecer ndo convencional o uso de emoc¢des negativas como um elemento
central em experiéncias com produtos. No campo das artes e do entretenimento, por
outro lado, essa ideia € comumente aceita. Assim, 0s autores propdem que designers
podem enriquecer a experiéncia do usuario com produtos ao envolver explicitamente
emocdes negativas na interagao.

Se pode perceber que had muitas pessoas que séo atraidas pelo perigo, pela
violéncia e pelo “mal”, obtendo beneficios emocionais a partir do risco, como, por
exemplo, esquiando, surfando e fazendo paraquedismo. Por outro lado, a sociedade
apresenta certa ambivaléncia referente aos produtos que séo facilmente relacionados
ao perigo. Um exemplo do cotidiano é o automével, associado com perigo desde a
sua invencao. Visto que muitas pessoas guardam para si a excitacdo causada pelo
perigo ao ver um piloto fazendo manobras ou dirigindo em alta velocidade, os
fabricantes acabam usando desses sentimentos ndo s6 no design como na
propaganda. Até mesmo no nome dos carros ha elementos que estimulam essa faceta
perigosa, muitos deles levando nomes de animais ferozes, pistas de corrida e
nameros gque sugerem avides de combate experimentais. Simultaneamente, 0 mundo
se encontra hoje em uma busca pela seguranca e preservacao do meio ambiente, 0
que também tentam aderir a fabricacdo. Portanto, hd uma dificuldade em unir ambos
em um sO produto, buscando mostrar um veiculo seguro e que ao mesmo tempo
remeta a um carro de corrida nas emocdes que desperta e no desempenho. Apesar
disso, mesmo que os fabricantes usufruam das emocdes “negativas” para a producao,
a maior parte dos produtos ndo expdem realmente o usuério a ponto de ele sentir o
medo, a ansiedade, a euforia e a excitacdo que acompanham o perigo (ADAMS,
2014).

Segundo Fokkinga e Desmet (2012) ha trés formas de explicar porque as
pessoas realizam atividades que evocam emocdes “negativas”. A primeira, chamada
de “ponto de vista utilitario™, é ligada ao fato de que, as vezes, elas irdo trazer

beneficios para o individuo ao longo prazo. Por exemplo, pessoas com medo de aviao

1 Utilitarian Viewpoint
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continuam voando neles, lidando com o seu medo por precisar chegar a um destino.
Porém, essa alternativa apresenta uma falha, visto que as pessoas muitas vezes
passam por experiéncias que ndao tem nenhum objetivo se ndo entreter. A segunda
forma, da “explicacdo da consequéncia™ prop&e que emocgdes negativas durante as
experiéncias ndo sao levadas em consideracéo, pois elas fazem com que as emocgdes
positivas sejam melhores. Os autores exemplificam através de pessoas que pulam de
paraquedas, mas que sO aproveitam 0 momento apds o pulo, pois esse é
positivamente comparado ao medo gque se tem antes de pular e de quando se esta no
ar. Apesar de essa ser uma teoria plausivel, acreditam que ela tem um poder
explicativo limitado, visto que as pessoas néo parecem estar felizes apenas quando
acabam a atividade, mas durante também.

A terceira forma exposta por Fokkinga e Desmet (2012) é a de “explicacdo da
intensidade™, na qual algumas pessoas passam pelas atividades ndo pela experiéncia
em si, mas sim pelo fato de terem conseguido inibir com sucesso o0 medo que a
acompanha, sentindo apenas excitacdo. Como exemplo, pode-se pensar nos
adoradores de filmes de terror, que conseguem n&ao sentir nojo ou ansiedade e
simplesmente aproveitar os seus efeitos de excitagdo. O problema nessa teoria €
apontado por Andrade e Cohen (2007 apud Fokkinga e Desmet, 2012), ao
perceberem gue se esse fosse 0 caso, por que as pessoas iriam pular de paraquedas
se sO iriam aproveitar apds aprenderem a inibir o medo?

As trés explicacdes apresentadas possuem limitacdes. Isso se da, na visdo de
Fokkinga e Desmet (2012), pois todas partem do principio que emocdes negativas
sao fundamentalmente, e sempre, ruins. Percebendo isso, os autores propuseram que
essas podem, de fato, ser prazerosas. Para eles, a questdo central esta no fato de
que as pessoas procuram emocdes negativas pois elas proporcionam uma
transformacdo subjetiva através da producdo de efeitos mentais e corporais
especificos, que levam a transformacéo da sua percepcao e da sua atitude para com
a situacao.

O entendimento acerca da aproximac¢ao das pessoas com 0s produtos ou, até
mesmo o seu distanciamento, comecou a ser levado em consideragcao nos projetos

de design. O designer comecgou a focar em projetar produtos com a inteng&o de evocar

2 Aftermath Explanation
3 Intensity Explanation
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ou prevenir o surgimento de certas emocbes, a partir do estudo dos processos
emocionais. Essa forma de fazer design foi denominada por Demir, Desmet e Hekkert
(2009) como Design Emocional, que como proposto por Kurtgdzi (2003), tem como

premissa o fato de que as pessoas sempre irdo atribuir emoc¢des aos produtos.

2.1.1 Design Emocional

De acordo com Tonetto e Costa (2011), apenas no final dos anos 1990 o campo
de Design Emocional comecgou a emergir. Para eles, o carater subjetivo do que pode
causar uma emocao especifica foi o que levou a baixa profissionalizacdo da éarea.
Porém, hoje ha pesquisadores que procuram observar a associagao entre as emocgoes
do usuario e o design de um produto. Desmet e Hekkert (2009) comentaram em seu
artigo que naquela época importantes publicacdes para a area foram lancadas,
demonstrando o inicio do interesse pelos aspectos emocionais de projetar, comprar e
usar produtos. Identificar as respostas afetivas evocadas através de artefatos
comecou a ser relevante para que os designers conseguissem elaborar estratégias
mais apropriadas para atender as necessidades de um publico-alvo. Além disso, os
autores propuseram que se os designers n&o estiverem conscientes sobre os efeitos
que 0s seus projetos podem ter nas emocbes dos usuarios, poderdo produzir
respostas inesperadas ou até indesejadas. O designer, ao entender esses pontos, foi
apresentado com a possibilidade de antecipar respostas emocionais, evitando as que
ele ndo gostaria de evocar. Ou ao contrario, podera conceber um produto buscando
gue um significado especial seja associado a ele. Portanto, como proposto por Tonetto
e Costa (2011), a emocao pode ser previsivel e controlavel, sendo que através do
projeto de design ha como ajudar a modelar experiéncias emocionais para que as
pessoas entrem em contato com as emoc¢des que buscam.

Ainda sobre o surgimento da éarea, Suri (2003) aponta que antes dessa
mudanca de comportamento era mais simples projetar. Designers apenas focavam no
artefato em si, através do seu repertério de habilidades, criatividade e insights para
projetar, apesar de terem consciéncia de que as pessoas seriam afetadas pelo objeto.
Porém, a medida que os produtos comecaram a se tornar mais parecidos em
tecnologia, funcionalidade, preco e qualidade, foi necessario que o designer
diferenciasse seu artefato de alguma forma, o que ocorreu através das conexdes

emocionais com o0s usuarios. Ou seja, para que algo seja considerado competitivo ele
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terd que proporcionar ao usuario, através de suas propriedades, o que ele buscava
ao adquiri-lo. Portanto, é necessario que haja uma aproximacao entre o designer e o
usuario, visto que os desejos do segundo comecam a ser levados fortemente em
consideracdo (TONETTO E COSTA, 2011).

Ao pensar no usuario e no porqué de ele realizar compras, seja de produtos ou
servigos, se pode perceber que ele traz consigo direcionamentos, experiéncias e
sensibilidades pessoais. A partir dessa individualidade, com valores pessoais e
subjetivos, ele ira conferir um significado ao que esta buscando. Como proposto por
Mauri (1996), o usuario ird dar significado ao que é ofertado. Para o autor, o produto
€ cada vez mais “desmaterializado”, principalmente através do “surgimento dos seus
componentes intangiveis, simbdélicos”. Como proposto por Levitt (1990, apud Mauri,
1996, p.02), o produto ndo existe até que o usuario tenha contato com ele, visto que
€ o significado dado pelo usuario que ira finaliza-lo. Portanto, ndo € o artefato ou
material que é relevante, mas sim as pessoas e 0 que elas sentem, ou seja, 0 aspecto
subjetivo do seu uso (HASSENZAHL, 2008). Para Verganti (2008), o design lida com
o sentido que as pessoas conferem aos produtos e servicos e como esse
entendimento sera utilizado para transmitir o significado. Isso corrobora com a visdo
de Da Cruz Landim (2010), em que define como tarefa do designer ndo apenas
projetar como também ser intérprete dos sonhos, aspiracdes e ansiedades, buscando
criar simbolos formais em objetos.

E necessario, portanto, que o designer projete pensando ndo somente no que
seria satisfatério para si, mas que se esforce para entender e se colocar “na mente e
no corpo” do outro, o que pode ser definido pelo conceito psicoldgico de empatia. O
termo, criado no final do século XIX pelo alemé&o Lipps, significa projetar a si mesmo
dentro do objeto de percepcdo, e deve ser utilizado nos processos de projeto.
Decorrente do uso da empatia ocorrerd uma modificagcdo na mente do individuo,
devido ao encontro com o outro. Ou seja, como definido por Gallese (2001), ser
empatico é usar o proprio corpo e mente como um laboratorio que permite “sentir” a
experiéncia do outro, processo necessario tanto na psicologia quanto no design. O
designer deve, portanto, ter a capacidade de pensar como 0 outro para depois voltar-
se de novo para dentro de si mesmo no processo de criagdo, agora com uma Vviséo
enriquecida. Isso corrobora com o que foi proposto por Forlizzi e Battarbee (2004),
para quem a emocao € capaz de diminuir o distanciamento existente entre pessoas e

produtos. Isso se da pois ela afeta como o0s usudrios pretendem interagir com 0s
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objetos, como eles de fato agem, e as percepgdes e consequéncias dessas
interagbes. A emogao serve COMO UM recurso para que as pessoas entendam e
comuniquem a respeito do que experienciam.

Torna-se transparente através dos pontos apresentados, que 0 usuario passa
a ser essencial para os processos de design, no¢ao que vem se consolidando cada
vez mais e induzindo uma mudanga no comportamento dos profissionais. Como
proposto por Kurtgdzi (2003), emocbes como satisfacdo e felicidade poderdo ser
obtidas de forma a colaborar com o usuario em uma experiéncia emocional. Ou seja,
0 conceito de experiéncia se faz importante, em que o0 sujeito e o0 objeto se encontram
e se fundem um ao outro, sendo esse encontro o ponto central para projetar produtos
que serdo emocionalmente significativos. Deve haver, portanto, uma conexao entre
experiéncia e emocdes, em que a primeira € 0 espaco em que diversos fatores irdo
ser ativados, principalmente as emocdes. Pela necessidade do aprofundamento
acerca do entendimento da relacdo entre as pessoas e os artefatos, diversos autores
comecaram a estudar a experiéncia do usuario com os produtos. Somente dessa
maneira os designers poderdo compreender como se da essa relacédo e de que forma
pode-se influenciar esse encontro, buscando proporcionar experiéncias positivas.

Héa trés abordagens que se destacam na area de Design Emocional. Uma
delas, proposta por Jordan (2002), parte do estudo dos quatro tipos de prazeres
existentes (fisioldgico, psicologico, sociolégico e ideoldgico) e suas relacbes com o0s
produtos. Ja Norman (2005) apresentou os trés niveis de processamento emocional
(visceral, comportamental e reflexivo), o que levou a sua proposta de trés estratégias
de design: design visceral, design comportamental e design reflexivo. Desmet (2002),
por outro lado, estudou as emocdes decorrentes de avaliacdes (appraisals)
resultantes da interac&o entre usuario e produto. As trés abordagens séo igualmente
importantes, porém, somente a de Desmet (2002) é explicada a fundo no subcapitulo
2.2, visto que é a de maior relevancia para o presente estudo.

2.2 Experiéncia com produtos

A partir do que foi apresentado é possivel perceber que o encontro entre
pessoas e produtos € extremamente importante, proporcionando a experiéncia. Essa
é definida como a relacdo entre as caracteristicas do usuario (personalidade,

habilidades, historico, valores culturais e motivacées) e as do produto (forma, textura,
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cor e comportamento), em um contexto especifico. Esses trés elementos (usuario,
produto e contexto) sdo os principais para a experiéncia (DESMET E HEKKERT,
2007). Por se tratar de uma relacdo entre a pessoa e o0 objeto, as experiéncias serao
sempre finitas, com inicio e fim delimitados, com uma dimensé&o temporal e mutaveis,
visto que se trata de uma emocao avaliativa momentanea (boa ou ruim), decorrente
da interagao.

Como um dos elementos da experiéncia € subjetivo, referente ao usuario e 0
que ele traz consigo para a interacdo, ndo ha como o designer projeta-la. Ele pode,
porém, tentar prever as emoc¢des resultantes do encontro entre pessoa e objeto,
projetando para influenciar a qualidade da experiéncia. Isso se d&, pois, um dos
fatores da interacao - o artefato - pode ser controlado por ele. O designer lidara tanto
com as qualidades sensorias formais, como som, odor, massa e textura, quanto com
as comportamentais, como feedback, ritmo, sequéncia, camadas e logica. Todas
essas caracteristicas estdo presentes nos produtos, ambientes, midia e servigos
projetados, influenciando a experiéncia de forma complexa. Ou seja, mesmo que nao
haja como influenciar a experiéncia em si, 0 usuario terd& a sua experiéncia
influenciada através do artefato. Por conta disso € muito importante que os designers
entendam o maximo possivel sobre influéncias e interpretacdes pessoais, sociais e
culturais de elementos de design, assim como suas expressoes. Assim eles poderéao
estar confiantes de que estdo expressando qualidades e elementos de design que
levam a experiéncias apropriadas e desejadas. Mais do que isso, devem estar cientes
sobre como seus projetos poder&o guiar e influenciar o comportamento e a percepgéo
de quem os recebe. (SURI, 2003).

Porém, ndo ha apenas uma maneira de estudar e fazer projetos baseados
nessa nocao. Forlizzi e Battarbee (2004) separaram os tipos de abordagem que
podem ser usadas ao projetar em trés categorias: centrada no produto, centrada no
usuario e centrada na interacdo. Na primeira se encontram modelos muito diretos para
a pratica de design, promovendo informacdes para ajudar designers e ndo-designers
no processo de criagdo de produtos que levem a experiéncias persuasivas.
Geralmente séo vistos como uma lista de topicos ou critérios utilizados ao projetar,
mostrando problemas e experiéncias que devem ser levadas em consideragéo e
avaliacdo de um artefato, servico, ambiente ou sistema. Ja o segundo tipo ajuda
designers e projetistas a entender as pessoas que irdo utilizar os produtos. Eles

utilizam de diversas abordagens multidisciplinares para conseguir entender as agcbes
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das pessoas e aspectos da experiéncia que elas achardo relevante quando
interagirem com o produto. O terceiro, centrado na interacéo, foca em explorar o papel
gue os produtos tém na aproximacao entre designer e usuario, diminuindo a distancia
entre eles.

Na visdo de Hassenzahl (2008), as pessoas percebem produtos através de
duas dimensdes. A primeira € a pragmatica, que se refere a habilidade do produto de
exercer sua funcéo para chegar ao objetivo final, como por exemplo, fazer uma ligacéo
ou se conectar a internet. A segunda, com relacao a qualidade hedbnica, se refere a
capacidade do artefato de ajudar a pessoa a alcangar outros tipos de objetivo (como
ser competente, ser especial ou se dar bem com os outros). Enquanto a primeira foca
no produto propriamente dito, a outra se concentra na pessoa e na questao que a leva
a usar algo. Da perspectiva do design, um produto altamente interativo deve chegar
até a sua finalidade (pragmatica), porém, os designers devem ter em mente também
0 segundo tipo (hedbnico). Assim, estardo projetando focados na experiéncia que
gostariam de criar para o usuario aléem do produto em si. Para isso, precisam de um
entendimento detalhado dos individuos e do contexto em que irdo inserir os produtos.

J& Forlizzi e Battarbee (2004) descreveram que a interagdo entre usuario e
produto pode acontecer de trés formas: fluente, cognitiva e expressiva. No primeiro
tipo estdo interacdes mais automaticas e ja aprendidas, ndo precisando de atengéo e
permitindo que o usuario foque em coisas mais importantes (como andar de bicicleta).
Interacdes cognitivas, por outro lado, necessitam de maior envolvimento do usuario.
Se ele conseguir encontrar em suas experiéncias pregressas a habilidade para
interagir com o produto, o0 encontro podera levar a uma nova aprendizagem. Por outro
lado, caso ndo possua essa habilidade, pode passar por confusbes ou erros. O
terceiro tipo, a interacéo expressiva, consiste em um relacionamento entre o artefato,
ou aspectos dele, e a pessoa. O usuario podera investir esforcos para modificar,
mudar ou personalizar o objeto para que possam continuar se envolvendo (como a
customizacao de carros ou a restauracao de moéveis antigos).

Se pode perceber que os encontros entre pessoas e estimulos serdo sempre
subjetivos. Para Mauri (1996), cada um entrara em contato com um objeto ou servigo
a partir do seu pensamento, trazendo o préprio mundo pessoal com todas suas
experiéncias relacionais, afetos, concepcdes e motivacdes, além dos valores e
significados da sua cultura. Por conta disso, cada um desses encontros sera diferente,

ou seja, o produto em si ndo vai apresentar um Unico valor: serdo 0s Usuarios que, ao
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entrarem em contato com o produto, irdo estabelecer um significado Unico, pessoal e
intransferivel. Havera, portanto, diversas formas de se obter resultados, visto que uma
demanda ndo tem apenas um tipo de resposta correta, posto que as pessoas jamais
tenham o mesmo processo mental e a mesma relacdo com o artefato.

A experiéncia com produtos, portanto, € definida por Desmet e Hekkert (2007)
como o conjunto de afetos decorrentes da interacdo entre o usuario e o objeto. Esses
podem estar dentro de trés categorias: 0 grau em que os sentidos sao gratificados
(experiéncia estética), os significados que as pessoas dado para 0s produtos
(experiéncia de significado) e os sentimentos e emocdes que sdo eliciados
(experiéncia emocional). Apesar de serem apresentados separadamente, muitas
vezes uma experiéncia especifica de um nivel pode levar a ativacao de outro.

O primeiro tipo de experiéncia definido por Desmet e Hekkert (2007) é estética,
relacionada a capacidade do produto de eliciar uma ou mais modalidades sensoriais.
Alguns pesquisadores n&do acreditam que haja emog¢des ou processos cognitivos
nesse nivel, ou seja, seriam sensacdes e ndo percepcdes. Apesar de grande parte do
estudo referente a esse tipo de experiéncia ser na area da visao, ha outros sentidos
gue podem ser igualmente conectados, como, por exemplo, o tatil ou o sonoro. Ja a
experiéncia de significado, o segundo tipo, esta ligado a cognicdo. E através de
processos cognitivos (como interpretacdo, memaria e associa¢cdes) que 0S usuarios
irdo entender os produtos de forma simbdlica ou pessoal. Esses processos, é
importante lembrar, diferem de acordo com a cultura e o individuo, ou seja, cada um
irA perceber o artefato da sua forma. Visto que as emoc¢des fazem com que o0s
usuarios se aproximem ou se afastem dos produtos, uma das interagbes mais
importantes esta na experiéncia emocional, o terceiro tipo descrito pelos autores.

Para Desmet e Hekkert (2007), ao entrar em contato com um produto, 0 usuario
possui um objetivo. Para que esse possa ser atingido, as propriedades do produto e
as habilidades da pessoa de utiliza-lo devem ser levadas em consideracdo. Para
Norman (2002 apud Desmet e Hekkert, 2007) o termo “usabilidade” deve ser
empregado: até que ponto um produto pode ser utilizado para atingir uma finalidade
especifica. Para isso, trés fatores devem ser levados em conta em relacéo ao objetivo
gue se tem ao usa-lo: eficacia (até que ponto ele é cumprido), eficiéncia (o tempo que
demora a atingi-lo) e a facilidade (o quanto de esfor¢co deve ser despendido). Esse
conceito é importante para o presente estudo por tratar da relacao entre o usuario e o

artefato, visto que caracteristicas dos dois sao necessarias, em conjunto, para
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completar uma tarefa. A “usabilidade”, portanto, seria uma fonte de experiéncia com
produtos, pois pode gerar e influenciar os trés niveis descritos anteriormente. Produtos
que sado utilizaveis provavelmente eliciardo mais emocdes positivas do que o0s
considerados nao utlizaveis. Ou seja, muitas vezes o nivel de satisfacdo
experienciada € uma medida de “usabilidade”.

J& a emocéo é eliciada pela avaliacao, benéfica ou ameacadora, de um evento
ou situacdo. Ou seja, a relevancia ndo esta na ocasido em si, mas sim em sua
interpretacdo, processo cognitivo que pode até mesmo ser automatico ou
inconsciente. O usuério, portanto, ira entrar em contato com o produto e fard uma
leitura dele, levando a uma emocéo individual. Dessa forma, como proposto por
Desmet (2002), o objeto para a emocédo pode ndo ser o produto, mas sim uma
associacdo ou fantasia induzida por ele. Tan (2000, apud Desmet 2002) distinguiu
essa relacdo entre objeto e emocgdo em dois tipos de emocgdes estéticas. O primeiro
tipo, A-emotions, sdo as emocoes relacionadas ao artefato em si, em que a pessoa
se fascina com aspectos do produto. O segundo, denominadas de R-emotions, sao
ligadas as representacdes além do artefato propriamente dito, tendo como objeto as
fantasias que a pessoa tem sobre o que um produto significa. Enquanto o primeiro
tipo precisa de produtos reais, como por exemplo, uma pintura, o segundo pode estar
relacionado apenas ao mundo imaginario, como associar algo a uma musica ou uma
paisagem.

Sobre a interagdo entre usuario e produto, se pode utilizar da definicdo de
Russel (1980 apud Desmet e Hekkert, 2007) de “afeto central”: a combinagéo entre a
dimenséo do afeto com a de estimulacao fisiologica. O afeto central das pessoas esta
constantemente se movendo dentro do modelo (apresentado na Figura 1),
respondendo a estimulos internos (como mudancas hormonais ou deficiéncias
nutricionais) e externos (como eventos, pessoas, objetos, clima). Assim, a pessoa
pode estar com afetos neutros (ponto central do grafico), moderados ou extremos (nas
pontas). Essas mudancas podem se manter por pouco ou muito tempo, sendo o foco
da sua atencéo (no caso de um afeto central intenso) ou apenas em segundo plano
de uma experiéncia. Elas podem acontecer por conta de um estimulo especifico ou
nao, pois muitas vezes o humor das pessoas varia sem que elas percebam claramente
0 que aconteceu. O encontro entre os dois ambitos envolve sentimentos subjetivos
(quando a pessoa esta consciente de uma mudanca no afeto central) e reacdes

comportamentais (como evitar algo, aproximar-se, atacar ou correr), além de reacdes
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expressivas (como sorrir ou franzir a testa) e fisiologicas (manifestacées de mudancas
no sistema nervoso, como dilatacdo da pupila). Assim, é relevante notar que o papel
das emocdes em diversas situacdes é aproximar as pessoas de comportamentos que
agregam algo para si ou as afastar dos que nao o fazem. Ou seja, essas mudancas
no afeto central podem ser causadas pela experiéncia com produtos, levando a
pessoa a evitar ou aproximar-se deles (DESMET E HEKKERT, 2007).

Figura 1 — Modelo bidimensional dos afetos
Ativagdo

Desprazer Prazer

Relaxamento

Fonte: Adaptado de Russel (1980, apud Desmet e Hekkert, 2007).

Apesar de a resposta emocional das pessoas diferirem quanto a um produto
especifico, o processo como a emocao € eliciada é universal. Por conta disso, Desmet
(2002) adaptou da psicologia um modelo basico para explica-lo, descrevendo as
condi¢cdes em que as emocgdes surgem através do uso de trés elementos: produto,
concern e appraisal, como é exposto na Figura 2.

Figura 2 — Modelo basico de emog¢do com produtos.

ppraisal

\ do produto /

Produto

Fonte: adaptado de Desmet (2002).
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7

Para melhor explicar o0 modelo, € necessario entender os elementos nele
contidos. Primeiramente, o processo de avaliagdo descrito no terceiro nivel de
experiéncia € denominado por Lazarus (1991 apud Desmet e Hekkert, 2007) como
Appraisal. E um processo avaliativo automatico, ndo intelectual, que tem como
objetivo diagnosticar se a situacdo em que a pessoa estd inserida tem relevancia
adaptativa. Caso a resposta seja positiva, ele busca identificar a natureza de tal
relevancia e produz uma resposta emocional apropriada. Ou seja, appraisal € um
mediador entre produtos e emocdes, visto que ele avalia a importancia do estimulo
para o bem-estar de uma pessoa especifica. Portanto, é a relevancia do produto que
ird causar uma emocao Unica no usuario, e nao o objeto propriamente dito.

O segundo elemento, definido por Desmet (2002) como concern, trata de
pontos de referéncia no processo de appraisal. Esses pontos podem ser pessoais,
ligados especificamente ao que uma pessoa percebe, enquanto outros podem ser
universais, pois todos percebem da mesma maneira. Para que um estimulo seja
percebido como bom para o bem-estar, ele precisa estar de acordo com o concern,
para assim ter um appraisal positivo. Ou seja, 0s projetos de design podem levar a
uma série de respostas emocionais, ocorrendo independentemente do estado
motivacional da pessoa (como objetivos e motivos pessoais). Quando esses nao estao
alinhados, podem levar a emocdes conflitantes, em caso de concerns contraditérios.
Como exemplo, pode-se imaginar uma pessoa que acha prazeroso comer chocolate,
mas que tem como objetivo emagrecer, levando a uma experiéncia tanto boa quanto
ruim (DESMET E HEKKERT, 2007).

O terceiro elemento, portanto, é o estimulo externo. De modo geral, o0 modelo
poderia ser ligado a qualquer estimulo que leva a uma reacéo emocional. Porém, para
0 presente estudo, é relevante estudar os produtos como fonte de estimulo para a
emocao. Muitas vezes 0 que € atrativo para 0 usuario em um produto sdo justamente
suas propriedades. Ou seja, as A-emotions de Tan (2000, apud Desmet 2002) estédo
relacionadas com a experiéncia estética, uma das trés apresentadas por Desmet e
Hekkert (2007). Nesse tipo de experiéncia as pessoas também buscam, muitas vezes,
produtos que irdo lhes dar prazer e evitar outros que lhes trariam desprazer. Ou seja,
h&a um concern para que os usuarios busquem experiéncias estéticas prazerosas,

como visto na Figura 3.



31

Figura 3 — Exemplo de uma emocéo eliciada por foco no produto.

Eu desejo essa cadeira
pois ela tem formato e
cor atrativos

Eu gosto da cor azul e
de formas arredondadas

Fonte: adaptado de Desmet (2002).

O exemplo apresentado demonstra o que € entendido por Adams (2014). Para
ele, muitos elementos estéticos estdo envolvidos na criagdo de um produto: linha,
forma, cor, textura e peso; além dos que séo exclusivos para um tipo de industria e os
resultados da fabricacdo. Muitos principios de design séo utilizados na arte, como
equilibrio, unidade, énfase, contraste, ritmo e variedade. Apesar desses elementos
nao serem utilizados em alguns projetos de design de um produto, € importante que
0 designer os mantenha em mente, pois todos desencadeiam reagbes emocionais,
precisando ser checados ao pensar na aparéncia.

A estética, como visto em Verganti (2008), € uma das muitas formas pelas quais
um produto podera transmitir uma mensagem para o usuario. A pessoa que entra em
contato com o0 objeto procurard nele, além do estilo, funcionalidade e significado.
Enquanto a funcionalidade supre necessidades, o significado mobilizard o sentido
mais afetivo e sociocultural do individuo. Isso vai em direcéo a ideia de Zurlo (2010),
que refere que as pessoas, ao terem satisfeitas suas necessidades basicas, comecam
a buscar experiéncias sofisticadas que as satisfacam, emocionem e tenham
significado. Para o autor, portanto, o designer deve projetar buscando criar efeito de
sentido para as pessoas, ou seja, proporcionar valor para alguém. Esse conceito da
suporte a afirmativa de Mauri (1996), de que no sistema de consumo ha relacdes e
atribuicbes de sentido, intencionais ou ndo. O usudrio atribuira valor a um objeto
guando este Ihe comunicar algo que sera inscrito no sistema de valores dele, fazendo-

o sentir. Ou seja, 0 que esta sendo ofertado é capaz de fazer surgir o significado que
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0S usuarios procuram, de forma consciente ou nao, e melhorara a experiéncia através
da aproximacao decorrente dessa relacao. Projetar para a experiéncia seria, portanto,
utilizar os elementos estéticos e de significado que favorecem a estimulacdo de
emocoes.

Por conta disso, como exposto por Verganti (2008), o design focado no usuario
deve comecar o desenvolvimento de produtos através de uma significativa analise das
suas necessidades. Isso pode ser feito através de questionamentos aos proprios
usuarios, de observacfes das suas interacdes com produtos e de estudos do seu
comportamento ao consumir. Esse ponto corrobora com o de Zurlo (2010) a respeito
da geracdo de sentido. Para o autor, essa seria a dimenséo de valor para alguém,
concretizando um resultado em sistemas de oferta, mais do que em solucdes
pontuais. Para ele, assim como jA mencionado anteriormente através de outros
autores, o produto em si ndo apresenta um valor, S0 0S usuarios que, ao entrarem
em contato com ele, denotardo um valor baseados em suas experiéncias, emocoes,
cultura e personalidade. Isso significa que o designer, ao criar produtos novos, devera
pensar na criacdo de algo baseado ndo apenas em suas experiéncias e na sua Vvisao
pessoal, como também tentando prever como o publico alvo percebera essa criagéo.
Assim, o designer deve ser capaz de entender que ha diversas formas de se obter
resultados, visto que uma necessidade néo precisa ter somente um tipo de resposta
correta, pois as pessoas nunca terdo o mesmo resultado do processo mental para dar
valor ao que esta sendo apresentado.

Tudo o que foi dito referente ao novo papel do designer e do usuario é de
extrema importancia para os projetos atuais. Como proposto por Suri (2003), os
designers podem influenciar através dos seus projetos ndo s6 como os artefatos séo,
como também a qualidade da experiéncia que as pessoas tém ao viverem. Visto que
esse encontro se da através dos sentidos, que sdo a forma como as pessoas irdo
perceber o mundo a sua volta, o estudo da percepg¢ao se torna muito importante. Ela
esta presente na relacdo entre pessoa e objeto, sendo que a visual é a que mais se
sobressai quando se trata da observacdo de embalagens, como discutido na secéo

seguinte.
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2.3 Percepcao

Como a percepcdo € primeiramente estudada pela psicologia, se faz
necessario que haja um aprofundamento acerca do tema, procurando entender como
ela atua e a sua importancia para os seres humanos. Por conta disso, diversas areas,
como o design, podem utilizar da percepcao em seus projetos, precisando aumentar
seu conhecimento acerca do assunto. Com isso em mente, este capitulo conta com
explicacbes provenientes da psicologia acerca da percepcao, para apos entender a
forma como o design pode utilizar dos conhecimentos derivados dos estudos sobre o

tema em seus projetos.

2.3.1 Percepcéo nos Estudos Cognitivos

Hoje se parte do principio que os homens das cavernas viam o mundo da
mesma maneira que o vemos atualmente. Ou seja, nédo foi a percepgédo que mudou,
e sim o mundo.

A raca humana sempre buscou maneiras de se comunicar. A escrita, forma de
comunicacdo muito utilizada atualmente, foi criada depois da arte, que era o unico
método de relatos utilizado no passado. Através dessa afirmacéao, € possivel perceber
gue muito antes de se comunicar formalmente a respeito do que estavam vendo, as
pessoas apenas observavam (WASE E SWANSTON, 2013). Desde os tempos
primitivos os humanos buscam criar técnicas e maneiras de expressar e representar,
bidimensionalmente, o mundo tridimensional em que vivem. Todas as formas
inventadas, como o desenho rupestre, o cinema, pinturas, escrita e fotografia séo
tentativas de perpetuar em duas dimensdes a realidade (NEGRAO E DE CAMARGO,
2008).

O desenvolvimento dos sentidos dos seres humanos ocorreu com o objetivo de
sobreviver e se adaptar ao ambiente. Para isso, todos os sentidos eram necessarios,
visto que juntos levam a uma percepcéao unificada de objetos externos. A percepcéao,
portanto, é a experiéncia resultante da estimulacdo dos sentidos pelo ambiente. Hoje,
por outro lado, os humanos ndo usam o0s sentidos com a Unica finalidade de
sobreviver, mas também para refletir a respeito das suas experiéncias, através da fala
e do pensamento (WADE e SWANSTON, 2013).
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Através da linguagem se pode perceber que a percepcdo de mundo das
pessoas é em geral estavel. Os objetos tém posicdes, formas, e cor que sdo familiares,
o0 que faz com que seja mais provavel a aproximacao a eles, sem esforco aparente. E
também através dela que se faz possivel expressar experiéncias perceptuais. Isso faz
com que os individuos tendam a refletir sobre uma operacao através de algum sentido
em especial, como em um relato sobre o cheiro de uma flor ou 0 gosto de uma comida.
Por conta disso, muitas vezes pode parecer, incorretamente, que 0s sentidos
trabalham isoladamente, e ndo em conjunto (WADE e SWANSTON, 2013).

Dentre os sentidos, a visdo é o0 que tem mais contato com as palavras, assim
como o0 maior trabalho com as experiéncias perceptuais, proporcionando
caracteristicas relevantes sobre o mundo. Isso faz com que muitos dos relatos
transmitidos pela linguagem sejam de origem visual. A percepc¢ao visual, portanto, ndo
tem como fungdo aportar impressdes subjetivas dos arredores e de objetos
importantes no ambiente, mas sim em prover uma plataforma efetiva para acao.
Percepcdes e acdes se encontram em um ambiente tridimensional, sendo necessaria
a percepgdo espacial nesse sistema em que o comportamento ocorre. Com isso em
mente, é possivel entender que a percep¢ao é usada para guiar a conduta, enquanto
a visdo é para determinar onde um objeto estd em relacdo a pessoa (WADE e
SWANSTON, 2013).

Para melhor entender a percepcéo, Sternberg e Osorio (2000) explicaram o0s
conceitos de objeto distal, meio informacional, estimulacdo proximal e objeto
perceptual. O primeiro, objeto distal, € o objeto real, que se encontra no mundo
externo, impondo um padrdo em um meio informacional. Esse € referente a luz
refletida, as ondas sonoras, as moléculas quimicas ou a informacéo tatil que vem do
ambiente. Ou seja, 0s pré-requisitos para a percep¢ao comecam muito antes de a
informacdo sensorial atingir os receptores de sentidos das pessoas. J4 quando a
informagé&o entra em contato com os receptores sensoriais dos olhos, ouvidos, nariz,
pele ou da boca, ocorre a estimulacao proximal. A percepcéo acontece, entdo, quando
um objeto perceptual interno reflete propriedades do mundo externo. Como um
exemplo, se pode pensar no rosto de um filho (objeto distal), sendo refletido por luz
(meio informacional) e absorvido por fétons nos bastonetes e cones da retina,
superficie receptora do olho da mae (estimulacao proximal) e sendo percebido como

o rosto do filho (objeto perceptual).
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Através desses entendimentos acerca da percep¢do e ao saber que os
designers podem projetar produtos e servigos que melhorem a vida das pessoas, ha
a necessidade de uma conexao entre as areas. Como definido por Da Cruz Landim
(2010), o mercado do design gira em torno do gerenciamento da percep¢ao, em que
estratégias de visibilidade trabalham o tripé imagem/percepcdo/emocado. Ou seja, ha
uma conexao importante entre estes dois hemisférios, em que o estudo deve ser
realizado por ambos.

Como apontado por O’'Connor (2015), o desafio dos designers esta em criar
projetos que sao tanto esteticamente apropriados quanto visualmente atrativos para
0S usuarios que fazem parte do publico-alvo. Além disso, devem ser funcionais e
suportar cédigos de mensagens para comunicacao, para que sejam compreendidas
da maneira esperada. O design de comunicacéo visual, que € relacionado a projetos
de design com objetivos especificos de comunicagéo, inclui elementos de design
grafico e digital que possuam um propésito comercial ou educacional. De acordo com
0 autor, no século 21 a eficiéncia da comunicacao visual ndo € garantida. Por conta
disso, € necessario que haja técnicas para medir a eficiéncia pos-campanha, tanto na
area da educacdo, quanto na de marketing. Dentre os elementos disponiveis para o
designer utilizar nesses projetos, cor e contraste Sdo importantes para percepgao
visual, e 0 uso estratégico deles pode levar a eficiéncia.

Como visto em Sternberg e Osoério (2000), a percepcdo engloba diversos
fendbmenos psicoldgicos. Por isso é importante o estudo para entender as formas
como ocorrem 0s processos de percepcdo nos individuos, sendo aqui estudada
especialmente a visual. Nesses estudos muitos pontos relevantes estdao sendo
explorados, o que foi percebido em diversos artigos encontrados. Esse € um campo
muito rico, visto que desde que nascem as pessoas estdo em contato com diversos
estimulos, que sao recebidos de muitas formas. Para melhor entender a relagéo entre
pessoas e estimulos, € necessario pesquisar como ocorre esse contato e se ha
mudancas nele de acordo com o tempo.

As pessoas, ao encontrarem um estimulo, buscam organizar as sensacoes, 0
que leva a formacdo de uma representacdo mental, chamada de percepto mental.
Esse processo pode fazer com que pontos ndo sejam entendidos pelo observador,
assim como imaginar outros que na realidade néo existem. Essas podem ser ilusdes

de Gtica, a percepcédo de informacdes visuais que nao estdo presentes nos estimulos
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visuais sensoriais. Ou seja, muitas vezes o que é sentido pelos 6rgaos sensoriais nao
é necessariamente o que é percebido pela mente (STERNBERG E OSORIO, 2000).

Para explicar o tempo que leva entre perceber a presenca de um estimulo
externo e o reconhecimento explicito do mesmo, podemos utilizar da pesquisa de De
la Rosa, Choudhery e Chatziastros (2011). Eles reexaminaram o tempo e a
sensibilidade de trés processos que possivelmente estdo relacionados ao
reconhecimento visual de um objeto. Participantes foram expostos a imagens
estaticas de objetos e de texturas nao objetais, de forma rapida ou com barulhos
atrapalhando. Apés, conseguiram reportar a presenca de um objeto, relatando sua
categoria basica e sua subcategoria, enquanto os pesquisadores avaliavam o
desempenho de reconhecimento e o tempo de reacdo. Ao final, descobriram que os
trés processos de reconhecimento testados foram associados com diferentes
intervalos de tempo e sensibilidade. Ou seja, a aproximagao com um objeto pode ser
influenciada por outros fatores, que fazem com gque o tempo de reconhecimento e de
sensibilidade variem, fazendo com que a percepcéo ocorra de maneira diferente do
que seria em condi¢des normais.

J& foi comentado no presente estudo que a percepcdo de mundo se da de
forma estavel. Isso ocorre, pois, o reconhecimento de objetos é realizado através da
representacéo de outros vistos no passado. Ou seja, as pessoas reconhecem nos
novos estimulos caracteristicas que remetem aos que ja conhecem, fazendo com que
a aproximacao ocorra naturalmente. Baseados neste entendimento, Schreij e Olivers
(2013) realizaram uma pesquisa estudando as informagdes relacionadas a essas
representacdes, que sobrevivem ao tempo e espago. Buscaram mostrar que a historia
espaco-temporal de um objeto afeta a forma como ele é percebido da préxima vez em
que é encontrado. Os participantes da pesquisa buscavam visualmente por algo
especifico entre diversas distracdes, sendo que todo o painel de busca visual era parte
de um objeto que podia aparecer ou desaparecer. ApGs 0 experimento, concluiram
gue a atencéo utiliza uma memoaria especifica do objeto como informacé&o para busca-
lo. Além disso, descobriram que essa memoaria ndo é afetada por uma mudanca na
aparéncia exterior do objeto, mas sim pela sua historia espago-temporal. Esse estudo
corrobora com os pontos mostrados anteriormente, referentes a relagédo entre a
representacdo mental, a memoaria e o objeto.

De acordo com Schum et al (2012), desde criancas as pessoas devem lidar

com a complexidade do mundo visual através de tamanhos, cores, texturas e formatos
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dos estimulos, visto que esses estdo sempre em contato no ambiente. Por conta disso,
as pessoas devem encontrar formas de processa-los para identificar visualmente os
objetos e assim poder interagir com eles. Para compreender melhor o assunto, 0s
autores buscaram entender, através de experimento, se o modo como O
processamento de objetos de forma independente ou interativa na percepgéo visual e
nas acées muda com a idade. Assim, testaram as habilidades dos participantes para
classificar através da percepcao (tarefa de percep¢éo) ou pegar (tarefa de agcdo) um
objeto retangular. Apés, descobriram que adultos processam as dimensdes em
interagdo um com o outro nas tarefas de percepcéo e independentemente nas de
acdo. Ja as criancas processaram as dimensfes do objeto interativamente na de
percepcao e um pouco na de acgao.

Ainda sobre estudos que buscam entender diferencas relacionadas a idade,
Spaniol et al (2011) confirmaram, através de experimentos com cores, que ha relacao
entre envelhecimento e percepcao, visto que adultos mais velhos demonstraram
menor eficiéncia perceptual do que pessoas mais jovens. O experimento consistia em
discriminar através da percepcdo visual estimulos bicolores, classificando-os de
acordo com a cor dominante. Os resultados, porém, mostraram que ha diferenca de
idade somente quando apresentados a estimulos neutros. Ja quando confrontados a
cores com relagdo a valéncia, tanto positiva quanto negativa, ndo mostraram
diferencas de idade.

A respeito da maneira como os individuos reagem aos estimulos, se pode
mencionar o conceito de valéncia ligado a Teoria de Campo de Lewin. De acordo com
Martin (2003), cada um terd uma reacao individual, de acordo com suas proprias
caracteristicas, necessidades, sentimentos e etc. ao entrar em contato com uma
informacédo externa. Dessa forma, o que esta fora do individuo ira adquirir uma
valéncia, que ao ser positiva levara a aproximacgao, e negativa a evitacdo. O campo,
para o autor, seria formado por diversas valéncias e pelo que € importante para a
pessoa naquele momento.

A relacdo entre o individuo e as caracteristicas do objeto passara, portanto,
para uma representacdo mental. Para explicar a forma que essa assume, ha duas
posi¢cdes apresentadas por Sternberg e Osorio (2000), sendo que ambas explicam
como ocorre a representacdo de um objeto e suas partes. A primeira, da
representacdo centrada no observador, indica que a pessoa armazenara a forma

como o objeto Ihe parece. Ou seja, o importante esta na aparéncia do objeto para ele,
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e ndo sua estrutura real. Ja a segunda é a da representacdo centrada no objeto, em
que o individuo armazenard uma representacdo do objeto, ndo importando sua
aparéncia ao observador. Por outro lado, os autores citam que ha pesquisadores que
acreditam haver uma chance de conciliagdo entre as duas abordagens. Desse ponto
de vista, as pessoas poderiam utilizar muitos tipos de representagdes, visto que o
reconhecimento de objetos acontece em um continuo.

Ainda sobre esse topico, Farah (1995) define que a maneira como objetos e
rostos sao reconhecidos difere. Cada um desses processos € realizado por um
subsistema, com substratos neuronais e representagao proprias. Sternberg e Osério
(2000) explicam que um deles foca em reconhecer partes de objetos e montar essas
partes em todos distintos. O outro, configuracional, atua no reconhecimento de
configuracbes maiores, sendo utilizado quando se enxerga rostos. Uma interacao
entre as duas formas pode acontecer quando alguém olha para uma pessoa que nao
reconhece, precisando analisar caracteristicas especificas do rosto, utilizando o
primeiro sistema para apdés conseguir enxergar 0 rosto inteiro de forma
configuracional.

Ha, na Psicologia, diversas formas de entender 0s processos perceptivos.
Algumas teorias sao entendidas como “de baixo para cima”, visto que consideram o
estimulo real e observavel que esta sendo percebido. A partir disso trabalham até
processos cognitivos de ordem superior, como por exemplo, principios e conceitos.
Por outro lado, ha tedricos que ndo focam nos dados sensoriais dos estimulos
perceptuais. Esses utilizam teorias “de cima para baixo”, baseando-se nos processos
cognitivos de alto nivel, além de se concentrarem em conhecimento existente e
expectativas anteriores, que influenciam a percepcdo (CLARK, 2003 apud
STERNBERG E OSORIO, 2000).

Buscando entender os processos globais e holisticos envolvidos na percepcao
da estrutura no ambiente, a abordagem psicoldgica da Gestalt foi criada. Essa tinha
como foco a percepcéao da forma, a partir da nocao de que o todo difere da soma das
suas partes. Em outras palavras, como proposto por Negrdao e De Camargo (2008), o
mundo em que vivemaos, o tridimensional, precisa ser visto através de um olhar curioso
para ser compreendido em sua plenitude. Apenas com uma observacao profunda é
possivel ter acesso a todas as faces e angulos de um objeto.

Sobre a criacdo da Gestalt, Palmer e Rock (1994) descreveram que em 1923

Max Wertheimer levantou uma questéo importante sobre a organizagao perceptual:
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“Porque as pessoas percebem um mundo visual organizado, consistente de objetos
arranjados de forma coerente no espac¢o? ”. De acordo com os autores, Wertheimer
alegou que sem processos de organizacdo, a percepcao iria ser um caos de
justaposicdo de diferentes sensacdes baseadas na intensidade de cores que sdo
registradas pela retina. Assim ele percebeu que a percepcdo nao poderia ser
explicada pela simples presenca de uma imagem com regides 2D de um objeto
externo, mas sim por processos de organizacdo dentro do sistema nervoso visual.
Esses processos unificavam a estimulacédo que os receptores recebiam de um objeto
e a separacao da presenca de dois ou mais objetos diferentes.

A Gestalt apresenta principios simples a respeito da percepc¢ao, oferecendo
conhecimentos descritivos importantes especialmente sobre como forma e padrdes
sdo percebidos, mas sem apresentar explicacbes sobre os fendbmenos. Tentando
responder a pergunta feita a si mesmo por Wertheimer, foi criada a lei da Gestalt de
Pragnanz (concisdo). Essa define que as pessoas percebem uma configuracéo visual,
em que os elementos distintos ficam organizados, de maneira coerente e estavel. E
por isso que os individuos ndo recebem uma confusdo de sensacdes ininteligiveis e
desorganizadas. Ou seja, o0 cérebro tende a perceber uma figura focal (qualquer objeto
que seja destacado), enquanto as outras sensacdes formam um fundo para ela,
criando o conceito de figura-fundo. Para que as figuras facam sentido, é necessario
que estejam de acordo com o principio de simetria da Gestalt, em que elas devem
parecer ter proporcdes equilibradas em torno de um eixo ou ponto central
(STERNBERG E OSORIO, 2000).

Sustentando a lei de Pragnanz, a Gestalt explica que, para perceber o ambiente
de forma organizada, as pessoas o percebem por agrupamentos da percepcao de
forma. Esses podem ser entre objetos proximos (proximidade) ou de objetos parecidos
(semelhanca). Além disso, hd agrupamentos de objetos completos e ndo parciais
(fechamento), linhas continuas e nado interrompidas (continuidade) e padrbes
simétricos, ao invés de assimétricos. Cada um desses principios mostra como as
configuracbes visuais sdo percebidas de maneira organizada e, com a maior
simplicidade possivel, os elementos diferenciados (STERNBERG E OSORIO, 2000).
De forma resumida, a partir dos achados da Gestalt se entende que “ver € um
processo de ordenar. ” (LUPTON E MILLER, 2008, p.34).

Com o aumento do entendimento da percepc¢ao visual, € importante pensar

sobre as formas cognitivas de organizacdo das informacdes visuais recebidas. Com
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iIsso em mente, Behrens (1998) estudou a relagao entre psicologia, design e arte. Ao
comecar a entender a convergéncia entre eles, mostrou que apesar de nenhum dos
fundadores da Gestalt serem artistas ou designers, desde 1927 ja havia sinais de
interesse mutuo entre as areas. Ele citou que naquele ano o psicélogo Rudolf Arnheim
publicou um artigo comentando sobre a honestidade e claridade do design de um
prédio. Esse nédo foi o Unico encontro entre as disciplinas, visto que muitos outros
psicologos mostravam interesse por design e arte.

De acordo com Rosenholtz, Dorai e Freeman (2011), é muito importante
entender e explorar as habilidades do sistema visual para que se possa fazer o design
de interfaces utiliziveis pelos usuarios e a forma como as informacfes serdo
visualizadas por eles. Cada vez mais os trabalhos sobre a viséo das pessoas e os de
computadores tém apresentado modelos quantitativos de percepcao humana,
utilizando como input imagens de design complexas e arbitrarias. Por conta disso, 0s
trés autores buscaram descobrir se modelos de percepcao prejudicavam o processo
de design, utilizando uma ferramenta como exemplo. Através da interacdo entre
designers e equipes de design, descobriram que os modelos podem ajudar de formas
inesperadas. A ferramenta possibilitou a facilitacdo de comparacdo entre designs e
julgamentos sobre a qualidade do design. Porém, valores referentes ao uso ser
positivo ndo foram muito Uteis, mostrando certa interferéncia com o processo natural
de trocar problemas de design de percepc¢ao versus outros. Além disso, interferiria na
aceitacdo de uma ferramenta perceptual por designers profissionais. A ferramenta, ao
promover uma visualizagdo simples do design, facilitou a comunicagdo ndo s6 de
aspectos perceptuais dele, como também de objetivos do design e como atingi-los. A
relevancia dessa pesquisa para o presente estudo esta em mostrar que os designers
buscam formas de visualizar melhor os objetos de design, levando a uma aproximacao
do que seria recebido pelo usuario e a forma como essa interagdo ocorreria. O design
busca, portanto, entender a visdo de quem entrarA em contato com o produto,
tentando projetar a partir de um olhar de fora da sua percepcédo pessoal e mais
proxima da do usuario.

Outro exemplo relevante a respeito da aproximacdo entre o design e a
percepcao dos usuérios é visto no trabalho de Seckler, Opwis e Tuch (2015). Eles
buscaram examinar como os fatores objetivos de design de um site estavam
relacionados com diferentes aspectos da percepcdo estética subjetiva. Através de

experimentos online baseados em sites reais, 0s participantes isolavam e analisavam
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efeitos de dois fatores estruturais objetivos: simetria vertical e complexidade visual; e
trés fatores objetivos de cor: tonalidade, saturagao e brilho; sob facetas de percepgéo
estética: simplicidade, diversidade, colorido, habilidade, medidos por um inventario. A
partir dos seus resultados, observaram que haviam caracteristicas para que um site
fosse percebido com avaliagbes estéticas mais altas pelos participantes. Além disso,
fatores estruturais comparados aos de cor obtiveram impactos multiplos e maiores
nas diferentes facetas de percepcdo estética. Ambos os fatores estruturais
impactaram a simplicidade, diversidade e habilidade, enquanto a cor obteve grande
relevancia somente no colorido. Apenas a complexidade afetava todas as facetas
subjetivas da percepcao estética, enquanto os outros fatores objetivos de design
afetavam algumas especificas. Ou seja, essa pesquisa poderia auxiliar designers a
focar em facetas especificas de estética visual ao projetar.

A partir dos entendimentos acerca da percepcao e do design, o presente
trabalho se propés a estudar, através de experimentos, de que maneira caracteristicas
formais de embalagens influenciam a experiéncia do usuario. Visto que, como referido
por Desmet e Hekkert (2007), é através da embalagem que o usuario estabelece o
primeiro contato com o artefato, estudos referentes a essa relagédo séo de extrema
importancia.

O alimento contido em embalagens foi o artefato escolhido na presente
pesquisa para estudar a relacéo entre elas e os usuarios. Ao comprar algo para comer,
as pessoas entram em contato direto com as embalagens em que a comida esta
contida, precisando, através delas, tirar conclusdes a respeito do seu interior. Ou seja,
€ através das caracteristicas das embalagens, que sao visualmente recebidas pelo
individuo, que ele decidira se aquilo estd dentro dos seus parametros de comida,
fazendo com que ele se aproxime ou afaste do produto. Nesse sentido, o designer
deve pensar na projetacdo focando no usuério e no que ele busca obter desse

encontro.

2.4 Embalagens de produtos

De acordo com Negrao e De Camargo (2008), projetar embalagens é uma das
atribuicées do designer que exemplificam a ténue diviséo entre o projeto de produto e
o grafico, j& que em uma embalagem Otima os dois se complementam e se fundem

em trés niveis. O primeiro seria o0 nivel primario, em que a embalagem esta
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diretamente em contato com o produto, geralmente o contendo. A secundaria € a que
envolve a embalagem primaria, a protegendo para transporte e/ou promocédo. J4 a
terciaria contém a anterior, comumente a protegendo de impactos provocados por
transporte ou armazenagem. Dessa forma, a concep¢cdo da embalagem deve levar
em conta a combinacao desses niveis, em funcéo das caracteristicas do produto, sua
aplicabilidade e a imagem mercadoldgica que busca transmitir.

As caracteristicas da linguagem visual séo ha muito tempo foco de estudos em
diversas areas. Na area do design, desde o surgimento da Bauhaus, em 1919,
pessoas como ltten, Klee e Kandinsky ja buscavam descobrir as origens da linguagem
visual através das geometrias basicas, cores puras e abstracdo. Em 1923, Kandinsky
estabeleceu uma correspondéncia universal entre as trés formas elementares e as
trés cores primarias, estabelecendo que o triangulo seria amarelo, o quadrado,
vermelho e o circulo, azul. Dessa forma a conexdo entre essas cores e formas se
tornaram paradigmas das leis formais que supostamente fundamentavam a expresséo
visual. Hoje, por outro lado, esse € apenas um signo que assume diversos
significados. Além disso, desde a Il Guerra Mundial diversos autores comecaram a
descrever a “linguagem” do design como um “vocabulario” de fundamentos (ponto,
linha, plano, cor e textura) coordenados através da “gramatica” de contrastes formais
(claro/escuro, estatico/dinamico, positivo/negativo) (LUPTON E MILLER, 2008).

A partir dos dados de Fiore (2010), se entende que os elementos de design
percebidos pela visédo séo cor, luz, linha e forma. Visto que os experimentos do
presente estudo foram realizados através de imagens no computador, a luz néo foi
uma das variaveis escolhidas, assim como a linha, que além de se enquadrar na
forma, poderia ndo ser entendida por pessoas que néo trabalham com design. Dessa
maneira, foram utilizadas no presente trabalho somente a forma e cor das
embalagens, definidas por Negrdo e De Camargo (2008) como as bases da
comunicacado visual. Para eles, apenas por intermédio delas outras caracteristicas
poderao ser obtidas, como impacto, legibilidade, iluséo dptica, distingdo e identificacéo
de categorias de produtos.

A forma é definida por Fiore (2010) como um espaco fechado criado pela unido
de linhas, possuindo comprimento e largura significativos, podendo ser bidimensional
ou tridimensional. Enquanto em inglés as primeiras sdo denominadas shape, que ao

se tornarem tridimensionais viram form, em portugués ndo existem duas palavras
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diferentes para essas figuras. Por ndo haver essa diferenciacdo, o presente estudo
considera que ambas sao explicitadas pelo termo “forma”.

De acordo com Fiore (2010), linhas e formas possuem as mesmas qualidades
formais: tipo de linha, comprimento, largura, uniformidade, direcdo e suavidade das
bordas. Além dessas, a forma possui outras qualidades como: tamanho, tipo de forma
(geométrica ou orgéanica), colocacao (ordenada ou aleatéria), silhueta, efeito aberto-
fechado, efeito plano-arredondado e separacao/integracao planar. Ou seja, a forma
pode ser utilizada para descrever o produto, 0 ambiente em que o0 usuario entrara em
contato com ele, e pessoas. Essas qualidades irao contribuir para o prazer, excitacao
e dominéancia em uma experiéncia emocional. Assim, linhas e formas séo utilizadas
por designers para realcar produtos e pessoas, sendo que os desenvolvedores devem
estar cientes das interacfes entre produtos, dentro deles e nas apresentacdes dos
mesmos. Ou seja, as linhas e formas podem contribuir para a relagdo entre os
produtos e os usuarios. Dessa forma, como proposto por Negrdo e De Camargo
(2008), essas caracteristicas formais das embalagens podem apresentar um
significado psicoldgico e se comunicar simbolicamente ao usuario, através de ideias
e sensacoes.

Ja sobre a cor, Negrdo e De Camargo (2008) expdem que ela € um dos
elementos mais importantes da comunicacdo. Referem que até mesmo filosofos e
pensadores da Antiguidade buscavam entender mais sobre a origem da luz e da cor,
0 que sO ocorreu com o surgimento da fisica quantica. Desde entdo, se entende que
a luz é o efeito visivel das radiagBes do espectro eletromagnético, se propagando em
todas as dire¢des, de forma ondulatéria, a partir de uma fonte geradora. Tais ondas
possuem caracteristicas diferentes, dependendo do seu comprimento e frequéncia.
Se todas as ondas perceptiveis estimulam a retina de forma conjunta, a luz branca &
percebida. Contudo, quando apenas algumas das radiagcdes chegam, € considerada
outra cor. Ou seja, a cor € a radiagdo ndo-absorvida da luz. Porém, as sensacdes
decorrentes da dimenséo da luminosidade sdo denominadas de acromaticas. Nao sédo
cores e incluem todo o espectro encontrado entre branco e preto, formando a escala
acromética. Por outro lado, as sensac¢fes que sdo produzidas pelas cores do espectro
solar sdo chamadas crométicas, sendo resultantes da refracdo da luz (violeta, indigo,
azul, verde, amarelo, laranja e vermelho). Como referido por Barros (2006), Klee, um
dos professores da Bauhaus, ressaltava a importancia do circulo croméatico para o

artista, sendo que para ele havia um movimento infinito das cores no perimetro do
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circulo. Ou seja, ele lutava contra a limitacdo do aspecto finito. Mais do que isso,
acreditava que o arco-iris, finito em suas sete cores, era uma representacao linear e
gue apenas a partir da investigacdo visual pelo ser humano da representacdo das
cores na natureza atingiria o “conceito césmico das cores puras”, com movimento de
rotacdo completo e infinito.

A cor pode ser qualificada de acordo com a matiz (a cor em si, como
denominamos a vibracéo da luz percebida), valor (0 quéo claro ou escuro é a matiz; €
o grau de luminosidade da cor, 0 quanto se aproxima ou afasta do branco ou preto) e
intensidade (é a saturacéo, a pureza do matiz — se é uma mistura de outras cores,
terd baixa saturacdo). Mais do que isso, se as cores estiverem proximas umas as
outras, serdo influenciadas, sendo percebidas de maneira distinta dependendo do
contexto em que se encontram (NEGRAO E DE CAMARGO, 2008).

Diferentes temperaturas sdo atribuidas as cores, dividindo o disco cromatico
entre quentes e frias, por consequéncia de associacdes psicoldgicas, sendo que as
do primeiro tipo sdo geralmente mais visiveis. No design de embalagem, a cor pode
ter dois tipos de funcédo basica: pratica (distinguir, identificar e etc.) ou simbdlica
(despertar sensacgfes e emocgdes). Além disso, tem como principal objetivo despertar
a atencdo dos individuos acerca do produto, sendo que primeiro o atrai para depois
conservar a atencdo através de um significado. Mais do que isso, a cor € vista como
uma ferramenta mercadologica essencial por ser um codigo de facil assimilacao,
superando barreiras do idioma. Ela possui também a misséo de garantir a legibilidade,
sendo que quando é mal-empregada podera afetar negativamente o processo de
percepcao do usuério. Por conta disso, é importante saber caracteristicas referentes
as condicdes em que um produto sera vendido e para quem, para assim projetar
embalagens e artefatos que sejam recebidos positivamente (NEGRAO E DE
CAMARGO, 2008).

Muitas vezes as cores sao relacionadas as emoc¢des humanas, estados de
animo, alimentos, sabores e odores. Porém, apesar de haver associacdes mais
recorrentes entre cor e significado, ndo se pode esquecer que critérios psicolégicos
podem variar de acordo com o perfil do usuario. Como definido por Morris (2011), as
cores podem ter significados diferentes dependendo da cultura em que o individuo
esta inserido. O autor usa como exemplo a cor preta, vista como moderna em alguns

paises e em outros como conectada a morte e ao luto. De acordo com ele, 0s
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designers devem, a partir desse entendimento, pensar em criar artefatos que possam
alcancar um publico global ou linhas que atendam diferentes culturas.

A partir dos entendimentos acerca da percepcao visual e das caracteristicas
formais das embalagens, se percebeu que seria necessario buscar por trabalhos ja
realizados com foco nesses temas. Com esse objetivo, conforme exposto na
introducgéo, foram realizadas seis buscas no Portal de Artigos da CAPES, por artigos
revisados por pares e publicados em inglés no periodo de 2011 a 2017. As buscas
tiveram como finalidade dar suporte a elaboracéo das hipoteses a serem testadas nos
experimentos.

Em um primeiro momento, foram realizadas pesquisas buscando por diferentes
palavras no titulo de artigos, sendo observado se no contetdo dos artigos eram
estudadas variaveis de cor e forma (colo(u)r e shape). A primeira busca foi por artigos
com titulos contendo packag** e visual, obtendo vinte e seis resultados. Destes, sete
apresentavam as variaveis esperadas em seu contetdo. Apds, buscou-se artigos com
as palavras packag* e percept* no titulo, encontrando setenta e sete resultados.
Dezenove deles continham cor e forma no conteudo, sendo que além desses, trés ja
haviam aparecido na primeira pesquisa, ndo sendo apresentados novamente. A
terceira busca resultou em duzentos e trinta e dois resultados com as palavras
packag* e consum* no titulo, sendo que destes, vinte e oito tratavam das variaveis em
estudo, e outros cinco ja haviam aparecido nas pesquisas anteriores. No quarto filtro
utilizado, foram encontrados quarenta e um resultados com packag* e user no titulo,
mas nenhum se referia a cor e forma no contetdo. Apds, se comecgou a buscar por
cor e forma (shape e colo(u)r) no titulo dos artigos. Por outro lado, no conteddo desses
peridédicos era necessario que tivessem pesquisado a percepcao das pessoas e/ou
consumo em relagdo as mudancgas dessas variaveis em embalagens. Quando as
palavras packag* e colo* foram pesquisadas, foram encontrados cento e vinte e seis
artigos, sendo que desses, onze ainda ndo haviam aparecido nas buscas anteriores,
assim como seis repetidos. Ja com as palavras packag* e shap*, foram encontrados
trinta e nove resultados, sendo que destes, quatro artigos apresentavam o contetdo
necessario, além de cinco repetidos. Portanto, a partir das seis buscas realizadas,

sessenta e nove artigos relevantes para o presente estudo foram encontrados. Os

1 O asterisco apés as palavras é utilizado no portal para que sejam compreendidas todas as palavras que comecam dessa forma,

independentemente do seu final. Por exemplo, a busca por packag* traz como resultados periédicos com packaging e package, entre outros.
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resultados das pesquisas séo apresentados no Quadro 1, com as referéncias que se

encaixavam nos critérios de titulo e conteddo sendo apresentados no Quadro 2 e

explicados nos capitulos a seguir. Além disso, se pode observar no Grafico 1 o0 nUmero

de artigos publicados com essas variaveis em relacao aos anos.

Quadro 1 — Parametros de busca e resultados encontrados

Resultados com contelido relevante e

Critérios Resultados ~ : .
nao repetidos entre si
Packag* AND visual 26 7
Packag* AND percept* | 77 19
Packag* AND consum* | 232 28
Packag* AND User 41 0
Packag* AND colo* 126 11
Packag* AND shap* 39 4
total: 69
Fonte: Criado pelos pesquisadores.
Gréfico 1 — Nimero de artigos encontrados por ano
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Fonte: Criado pelos pesquisadores.



Quadro 2 — Parametros de busca e referéncias encontradas

Parametros de

Autores e Datas de Publicacéo

Busca
Packag* AND Clement, Kristensen e Grgnhaug (2013); ST Wang (2013); Antlnez et al (2015); Nelson, Duff e Ahn
visual (2015); Rasouli Valajoozi e Zangi (2016); Cavallo e Piqueras-Fiszman (2017); Wardy et al. (2017);
Moodie e Ford (2011); Venter et al (2011); Moodie et al (2011); Liu et al (2012); Catrrillo, Varela e
Packag* AND Fiszman (2012);_Porcheddu, Pugliatti e Pinna (2012); Gelici-Zeko et al (2013); Borland et al (2013);
percept* Scott e Vigar-Ellis (2014); Moodie et al (2014); Hammond et al (2014); Rompay e Veltkamp (2014);
Letona et al (2014); Babineau e Clancy (2015); Magnier e Crié (2015); Hughes, Arora e Grills (2016);
Ford et al (2016); Scheffels e Lund (2017); Seo e Scammon (2017)
Dantas et al (2011); Rebollar et al (2012); Akiyama et al (2012); Ford, Moodie e Hastings (2012); Azad e
Hamdavipour (2012); Sester et al (2013); Hersey et al (2013); Westerman et al (2013); Delgado,
GOmez-Rico e Guinard (2013); Shekhar e Reveendran (2013); Eldesouky e Mesias (2014); Wei et al
Packag* AND (2014); Lajevardi et al (2014); Raheem et al (2014); Varela et al (2014); Aday e Yener (2014); Velasco et
consum* al (2014); Makanjuola e Enujiugha (2015); Celhay e Trinquecoste (2015); Wei et al (2015); Eldesouky,
Pulido e Mesias (2015); Kobayashi e Benassi (2015); Romano, Rosenthal e Deliza (2015); Fenko,
Lotterman e Galetzka (2016); Hamlin (2016); Eldesouky et al (2016); Van Ooijen et al (2017); Heide e
Olsen (2017);
Piqueras-Fiszman e Spence (2011); Gollety e Guichard (2011); Piqueras-Fiszman, Velasco e Spence
Packag* AND (2012); Seher et al (2012); Mohebbi (2014); Kauppinen-Raisanen (2014); Schifferstein e Howell (2015);
colo* Mai, Symmank e Seeberg-Elverfeldt (2016); Lempert e Glantz (2016); Tijssen et al (2017); Hurley et al
(2017);
*
Pacg?]%pf\ND Velasco et al (2014); Koo e Suk (2016); Velasco et al (2016); Basso et al (2016);

Fonte: Criado pelos pesquisadores.
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2.4.1 Estudos de Percepcao Sobre Formas de Embalage ns

Neste subcapitulo sdo apresentados os trabalhos encontrados nas pesquisas
e que sao relevantes no estudo da varidvel forma em embalagens. Os seguintes
autores utilizaram da manipulacéo dessa variavel para entender como 0s usuérios sao
afetados por mudancas dessa caracteristica.

Clement, Kristensen e Grgnhaug (2013) buscaram entender a maneira com que
usuarios utilizam a atencdo visual ao procurar por um produto especifico em um
supermercado. Para eles, ao estar em um lugar procurando por algo especifico, a
pessoa conta com os limites da sua capacidade perceptual. Para isso, estudaram a
percepcao visual dos usuarios em lojas e a influéncia de caracteristicas do design das
embalagens na atencao visual. Assim, pesquisaram a relagcdo entre uma grande
variedade de estimulos nas lojas e a capacidade perceptual humana, que é limitada.
A pesquisa foi realizada através de dois experimentos que acompanhavam o0s
movimentos dos olhos, um em mercado e o outro em laboratorio. Obtiveram como
resultados que o0s usuéarios possuem atencdo visual fragmentada quando estédo
fazendo esse tipo de compras, e que como o0s produtos estéo dispostos nas prateleiras
influencia a atencdo. Caracteristicas fisicas de design, como forma e contraste,
dominaram o inicio da busca pelo produto, com a presséo por tempo e familiaridade
com a loja sendo estudas. Em outro estudo sobre a atencédo, Varella et al (2014)
analisaram a sua captura e também a importancia de atributos da embalagem na
percepcao do usuario de similaridades e diferencas entre produtos. Em sua pesquisa,
a maioria dos participantes buscavam pelas mesmas informacdes essenciais,
geralmente localizadas na frente da embalagem, enquanto poucos liam as
informacdes nutricionais e a lista de ingredientes. Diferentes critérios foram utilizados
para descrever diferencas, sendo que 10% dos usuérios o fizeram exclusivamente
através do design da embalagem (forma, tamanho e cor). Os outros usaram das
informacdes disponiveis, divididos em quatro dimensdes (ingredientes e composicao,
sensorio e hedénico, aspectos nutricionais e uso e atitudes).

Ainda sobre a relagéo entre forma de embalagem e consumo, Velasco et al
(2014) estudaram como formas arredondadas vs. angulares, caracteres tipograficos,
nomes e sons agudos vs. baixos poderiam ser combinados para passar informacdes
referentes ao sabor (dogura e acidez) de um produto. A partir de seus resultados,

confirmaram que sabores mais doces sdo mais bem expressados atraves de formas
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arredondadas, caracteres tipograficos, nomes e sons mais baixos, enquanto os acidos
sao por formas angulares, caracteres tipograficos, nomes e sons mais agudos.

Em sua pesquisa, Westerman et al (2013), tinham como objetivo estudar
caracteristicas graficas em embalagens e a maneira como essas influenciam atitudes
e comportamentos de usuarios com referéncia a produtos. Para isso, manipularam
angulacdo da forma, orientagéo e alinhamento esquerda-direita de embalagens de
agua e vodca. A avaliacdo das pessoas mostrou que ha preferéncia por formas
arredondadas, que ndo podem considerar diferencas tipicamente em design, além de
preferéncia por orientacdo de forma para cima. Congruéncia entre forma gréafica e do
produto podem ser positivas. Ja os resultados referentes ao alinhamento néo foram
compativeis com teorias existentes, visto que houve preferéncia por graficos alinhados
para direita. Aqui se pode perceber que tanto essa quanto a pesquisa anterior
encontraram o mesmo resultado referente a preferéncia por forma, com a
arredondada sendo mais bem pontuada.

Basso et al (2016) tinham como objeto de estudo produtos que imitam
alimentos, que sdo itens quimicos geralmente utilizados em casa (agua sanitaria,
sabado e xampu, por exemplo). As embalagens deles séo réplicas das de alimentos,
com formas parecidas em estilo ou com rétulos com frutas coloridas. Os autores
avaliaram os elementos de design que geram mais ambiguidade ao usuario, podendo
levar a confusdes. Para isso manipularam forma e rotulo, chegando ao resultado de
que produtos com formas incongruentes de bebidas (mas néao de rétulos de bebidas)
eram implicitamente associados com sabores bons e explicitamente julgados como
seguros e bebiveis. Ou seja, poderiam levar ao consumo desses produtos de forma
perigosa. Em outro artigo, Rompay e Veltkamp (2014) estudaram o efeito da
ambiguidade de metéaforas e informacdes explanatérias na apreciacdo do usuario e
na percep¢do da marca através da manipulacdo de duas embalagens. Os dois
artefatos utilizados pelos autores continham as mesmas informagdes, com uma sendo
em formato de bola de discoteca e a outra de estrela. Descobriram pelos seus
resultados que informacfes explicitas explicando a metafora, quando essa era
ambigua, aumentavam a apreciacao e afetavam positivamente a percep¢ao da marca.
Por outro lado, os efeitos das informacgdes para os usuarios variavam de acordo com
0 qudao preparado eles estavam para processar a metafora. Aléem disso, obtiveram que
caracteristicas visuais da embalagem poderiam atrair a atencdo do usuéario e lhe dar

a oportunidade de elaborar sozinho a metafora.
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Por outro lado, Fenko, Lotterman e Galetzka (2016) buscaram estudar outras
duas variaveis além da forma. Tinham como objetivo descobrir os efeitos que nomes
de marcas desconhecidas, formas das embalagens (arredondada vs. angular) e tipos
de produto (cookie de manteiga vs. de cereal) tém na percepcao de o quao saudavel
um produto aparenta ser, além de expectativas e intencdo de compra. A variavel
moderadora utilizada foi de interesse na saude. Obtiveram como resultados que a
forma das embalagens e tipo de produto influenciam a percep¢do sobre o quéo
saudavel ele aparenta ser, enquanto 0 nome sozinho nao afetou os usuarios. Porém,
a combinacdo congruente entre forma e nome foi preferida em comparagédo a
combinag¢des incongruentes. Isso levou os autores a concluirem que congruéncia
entre tipo de produto, nome da marca e design da embalagem sao importantes na
criacdo de uma estratégia de marca de sucesso. Além disso, efeitos de simbolismo
de sons e congruéncia na percepcao de o quao saudavel um produto aparenta ser foi
mais percebido em usuarios com pouco interesse em comer de forma saudavel.
Também sobre o consumo de alimentos, Eldesouky et al (2016) estudaram a
preferéncia dos usuarios sobre embalagens de queijos. Através de experimento e de
grupos focais, descobriram que os participantes preferem embalagens com formato
retangular, com um sistema de soltura e formato ndo cortado, com abertura facil e
informacdes adicionais. Porém, perceberam que género, frequéncia de compra e
tamanho da familia geravam padrdes diferenciados.

Como pode ser visto, embalagens de comida sdo o foco de trabalhos de
diversos autores, sendo que Heide e Olse (2017) estdo entre eles. Investigaram a
importancia de atributos visuais (cor e forma da embalagem) e informacionais de
bacalhau fresco. A analise total revelou que aspectos do segundo tipo foram mais
relevantes do que os visuais, sendo que os fatores mais importantes foram
relacionados ao frescor do peixe. Uma analise de cluster de utilidade revelou a
existéncia de trés grupos: de embalagem, de conveniéncia e de qualidade, sendo que
0 primeiro era o maior, com 50% dos usuarios, que preferiam os aspectos visuais de
forma e cor em comparacao com os de informacéo. Complementarmente, Velasco et
al (2016) indicaram que dimensdes da forma, como reta vs curvada e simétrica vs
assimétrica, influenciam o gosto que as pessoas associam naturalmente a uma forma
especifica.

Em seu estudo, Van Ooijen et al (2017) tinham como objetivo mostrar que

embalagens que simulam um corpo magro agem como uma sugestao simbolica para
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produto saudavel (com baixas calorias, por exemplo), ao contrario de embalagens que
simulam corpos com formas maiores. Além disso, que o efeito de embalagens com
forma fina (slim) no comportamento do usuario € dependente do seu objetivo, visto
gue ela ndo afeta pessoas que tem objetivos hedbdnicos de compra. Como resultados,
essas embalagens aumentaram o reconhecimento dos produtos na prateleira do
ponto de venda, assim como a atitude para produtos saudaveis. Ou seja, aumentam
a percepcdo de saude porque 0S uSuarios as associam com corpos humanos
saudaveis, os escolhendo em comparac¢ao aos outros.

Ainda com relacédo a artigos focados na saude, Koo e Suk (2016) investigaram
como a forma de embalagens pode influenciar a estimagéo de calorias. Perceberam
em sua pesquisa que alimentos em embalagens mais altas eram percebidos como
contendo menos calorias e mais volume quando comparadas as mais largas, além de
aumentarem o consumo da comida quando o0s usuarios eram preocupados com a
ingestéo caldrica.

Assim como em outras pesquisas, Makanjuola e Enujiugha (2015) estudaram
como caracteristicas externas dos produtos podem influenciar a percepcao do que ha
dentro da embalagem. Buscaram compreender a influéncia que as dimensdes de
embalagens flexiveis e peso do produto possuem na percepcao de tamanho e atracao
estética de produtos em po pré-embalados. Diferentes dimensdes e pesos de sachés
de produtos em p6 foram utilizados no experimento, além de estudarem a atracéo que
0s usuarios tém por suas formas seccionais. Os resultados mostraram que a
impressao de tamanho e de atracdo pelos produtos séo influenciados pela proporgao
peso do sache para area-para-po.

Muitos estudos tém como objetivo diminuir o consumo de cigarros atraves da
manipulacdo das embalagens. Borland et al (2013) buscaram estudar o impacto de
novas formas de cigarros, assim como maneiras de abri-las, ttm na percepcao.
Através de experimentos com cinco formas de embalagens (padrdo, 2x10, 4x5, com
cantos Bevelled e com cantos arredondados), obtiveram como resultados
relacionados a forma, que os pacotes quadrados foram percebidos como menos
atrativos. Os pacotes retangulares (tamanhos 2x10 e 4x5), que s&0 0S menos usuais,
foram percebidos como contendo cigarros de menor qualidade. Além disso, as
embalagens 4x5 e as Bevelled foram percebidas como as que menos distraem dos

avisos de saude.
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A partir dos estudos referentes a forma de embalagens apresentados pelos
autores das pesquisas, alguns pontos importantes sao percebidos. O usuario, ao
procurar por um produto no ponto de venda, comecard sua busca a partir de
caracteristicas fisicas de design - como a forma - para encontrar objetos que ja lhe
sao familiares. Isso corrobora com os dados apresentados anteriormente a respeito
da busca por elementos previamente conhecidos pelos sentidos, visto que a
percepcao esta apoiada na memoria. Além disso, as pessoas parecem preferir formas
arredondadas, sendo que é considerada positiva a congruéncia entre a forma grafica
e a do produto. Ou seja, para criacdo de uma estratégia, € necessario que haja
alinhamento entre o tipo de produto, o nome e o design da embalagem, fazendo com
que as pessoas percebam o todo e ndo partes individuais dele. Isso também faz com
que elas pressuponham a respeito do que ha no interior a partir do que € visto por
fora, como hipotetizar o quao saudavel um produto pode ser apenas ao olhar e segurar

a sua embalagem.

2.4.2 Estudos de Percepcao Sobre Cores de Embalagen s

ST Wang (2013) buscou desenvolver um modelo tedrico para mostrar como as
caracteristicas visuais das embalagens de comida podem influenciar a avaliagdo dos
usuarios sobre a qualidade percebida dela, o valor do produto e a preferéncia por
marca. Para isso, estudantes de graduacéo responderam a um questionario, levando
ao resultado que confirma que as embalagens influenciam a maneira como as
pessoas percebem os produtos e as marcas. Para o autor, empresas alimenticias
deveriam focar em caracteristicas visuais de design nas embalagens, como cor,
logotipo, grafica, tamanho e tipo de letra para que 0s usuarios tivessem percepcdes
positivas e preferéncia pela marca. Ainda sobre embalagens de comida, Gelici-Zeko
et al (2013) estudaram, através de um experimento com categoriza¢cao e outro com
mapeamento perceptual, a influéncia das embalagens na percepcédo dos usuarios
sobre produtos derivados de leite. Nos experimentos realizados com o mapa, as
cores, assim como layout e imagens, foram as caracteristicas mais importantes para
a percepcao do usuéario. Complementarmente, Venter K. et al (2011) avaliaram a
percepcado de embalagens de alimentos por usuarios Sul Africanos e a forma como o
processo perceptivo ocorre. Os resultados obtidos foram separados por categorias:

exposicdo, atencdo e compreensao, que juntos levavam a percepcao, além disso, dois



53

tipos de caracteristicas chamavam a atencdo dos usuarios: atributos informativos
(identificacdo do conteddo e o produto que contém) e visuais (forma e cores atrativas).
Produtos alimentares foram associados a embalagens com cores vivas como
vermelho, amarelo, laranja e limdo, enquanto outras cores foram associadas a
sabores especificos. Os participantes também relataram que gostariam que as cores
das embalagens combinassem com o produto contido nela.

Antinez et al (2015) estudaram a influéncia da cor das etiquetas com
informacgdes nutricionais quanto a gordura contida na maionese na atencdo dos
usuarios. Como resultados, perceberam que etiquetas monocromaticas demoraram
mais para ser detectadas quando comparadas as coloridas. Além disso, descrigfes
de texto sobre valores nutricionais foi a forma mais eficaz para que 0s usuarios
entendessem 0 que estava contido na embalagem. Dessa forma entenderam que
tanto cor quanto texto podem aumentar o entendimento a respeito de aspectos
nutricionais de alimentos.

Wardy et al. (2017) estudaram o impacto da cor de embalagens de adocantes
no quanto os participantes gostavam dos produtos, assim como avaliaram suas
respostas emocionais. Para isso, utilizaram cinco adocgantes, em um grupo controle
(s6 com o nome da marca) e outro informado (nome da marca e imagem do pacote).
Como resultados, os pacotes com cor e home eliciaram maior nimero de emocoées
diferenciadas quando comparados aos s6 com nome, sendo que 0 nome e a cor,
quando estudados de forma separada, modulavam a aceitagcdo sensoéria e as
emocdes dos participantes. Porém, quando percebidos juntos, impactavam o perfil
sensorio-emocional das pessoas. De forma complementar, Tijssen et al (2017)
mensuraram os efeitos da cor em o quao saudavel um produto aparenta ser, assim
como na sua atratividade e expectativas sensorias, também avaliando a percepcao
de alimentos implicita e explicitamente. Através de experimentos, descobriram que o0s
efeitos da cor das embalagens eram mais fortes para expectativas sensérias do que
para percepcoes de gosto. Além disso, a combinacéo de elementos de cor (tom, brilho
e/ou saturacdo) fazia com que a embalagem ficasse mais atrativa e que a avaliacao
sensoéria fosse mais alta. Implicitamente, cores aguadas nas embalagens foram mais
associadas com saude, enquanto as tradicionais foram a atratividade. Ou seja, se
comidas saudaveis estiverem em embalagens de cores mais quentes, saturadas e
menos brilhosas, aumentara explicitamente expectativas sensérias e implicitamente a

atratividade.
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Cavallo e Piqueras-Fiszman (2017) também estudaram a cor em embalagens
de comida através de azeites de oliva extra virgem. Utilizaram como variaveis cor da
garrafa, qualidade sensoria, producdo organica de logotipo, pais de origem e
processamento a frio. Participantes holandeses e italianos responderam a um
questiondrio para avaliacdo de o quao saudavel um produto parece ser a partir da
manipulacédo desses elementos. Como resultados, a percepcdo de o quéo saudavel é
0 produto era aumentada por elementos como producdo organica, pais de origem e
tracos do usuario. Por outro lado, era diminuida por indicacbes de propriedades
pungentes. A cor foi a Unica variavel que foi percebida de forma diferente pelos dois
grupos: enquanto os italianos preferiram garrafas mais escuras, os holandeses
gostaram mais das embalagens transparentes. Através desses resultados,
confirmaram que tanto as caracteristicas da embalagem quanto as do usuario podem
influenciar a percepcéo a respeito dos aspectos nutricionais de um produto. Também
sobre azeites de oliva, Delgado, Gomez-Rico e Guinard (2013) tinham como objetivo
estudar a intencdo de compra, expectativas nutricionais e sensérias e o quanto os
usuarios gostavam dos produtos se baseando nas embalagens e rétulo, comparando
com um estudo cego apenas com a variavel gosto. Concluiram que os dois grupos
apreciaram os azeites californianos, enquanto apenas um deles também gostou dos
importados. A preferéncia variou quando os participantes observaram as embalagens
dos produtos e ndo somente as suas caracteristicas heddnicas, com os azeites da
Califérnia sendo mais bem pontuados quando eram apresentados de forma completa.
Além disso, os participantes estavam dispostos a pagar mais pelos produtos com
embalagens, e a intencdo de compra seguiu as tendéncias de gosto. Em sintese, a
aparéncia geral do azeite criou expectativas e a origem deles foi a variavel com maior
impacto em o quanto os usuarios gostavam do produto.

Em outros estudos encontrados também foi estudada a relagdo entre as
embalagens e questdes nutricionais. O de Carrillo, Varela e Fiszman (2012), tinha
como obijetivo investigar as percepc¢des dos usuarios referentes as embalagens e as
expectativas criadas pelas caracteristicas nutricionais e de saude. Além disso,
estudaram a influéncia que essas tinham na percepcao sensoria de biscoitos com
calorias reduzidas ou enriquecidas. ApOs o0s experimentos serem realizados,
obtiveram como resultado que os usuarios eram muito influenciados pelo que
chamava atencdo na frente da embalagem (cor e tamanho), principalmente sobre

aspectos nutricionais. Em um artigo relacionado, Letona et al. (2014) buscaram



55

entender quais lanches eram mais comprados por criangcas e que aspectos da
embalagem influenciava as suas percepc¢des do produto. Através de experimentos,
descobriram que elas escolhiam o seu produto preferido baseando-se em percepcdes
de sabor, sendo que elementos visuais influenciavam sua escolha de embalagem
favorita (como personagens e cor) e produtos mais saudaveis (presenca de imagens).
Nesse estudo foi observado que alguns produtos ndo saudaveis levavam as criancas
a pensar que eram de fato nutritivos, o que significou, para os pesquisadores, que o
design poderia desencorajar o consumo desses lanches.

De forma complementar as pesquisas anteriores, Nelson, Duff e Ahn (2015)
estudaram as percepc¢bes de criangcas de idade pré-escolar sobre embalagens de
lanches e conhecimento sobre o quédo saudavel os produtos sdo. A partir de treze
entrevistas, contando com sete produtos diferentes, os autores perceberam que as
criancas pequenas relataram escolher um dos produtos como preferido pela sua cor
ou pelos personagens estampados. Ja as criangcas maiores comegavam a escolher os
produtos se baseando no gosto deles. Por outro lado, quando questionados sobre
quais produtos os pais iriam preferir que eles consumissem, as criancas indicavam 0s
gue continham frutas ou vegetais. Além disso, concluiram que o gosto dos produtos
pode ser influenciado por outros fatores, como 0s personagens contidos nele, por
exemplo. Outro resultado obtido foi que a presenca de imagens de frutas nas
embalagens poderia levar as criancas a acreditar que elas eram mais saudaveis do
que as outras. Em resumo, descobriram que as criancas utilizam das embalagens e
nao do produto contido nela como a fonte para preferéncia e para suas percepgoes
de sabor e de divertimento.

Ainda sobre criancas, Rasouli Valajoozi e Zangi (2016) estudaram o quéo
significante os elementos estéticos relacionados a embalagens de leite eram para dois
grupos de pais e filhos. O questionario aplicado avaliava a influéncia de quatro
variaveis independentes — cor, fonte, forma e ilustracdo — na atratividade. A cor, a
forma e a ilustracdo das embalagens foram mais importantes para as criancas do que
para os pais, sendo que o contrario ocorreu para a fonte. Ou seja, as prioridades para
escolha de um produto e a sua percepcdo sao realizadas de forma diferentes
dependendo da faixa etaria do usuério. Complementarmente sobre pessoas jovens,
Aday e Yener (2014), ao analisarem os fatores que influenciam o comportamento de
compra, descobriram que a cor rosa nao foi a preferida pelos usuarios para nenhum

tipo de embalagem, enquanto vermelho, verde e branco o foram por quem gostava de
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embalagens de papeldo. O quanto eles gostavam de embalagens plasticas e
metalizadas né&o foi afetado por nenhuma das cores.

Outro estudo através da manipulacdo da cor foi realizado por Magnier e Crié
(2015), em que buscavam examinar a influéncia de embalagens ecologicas no
comportamento do usuario. Os usuarios relataram que muitas vezes as embalagens
ecolégicas sdo percebidas como menos atraentes por serem mais simples,
minimalistas e pela falta de cores. De forma complementar, Scott e Vigar-Ellis (2014)
estudaram o conhecimento que a populacdo da Africa do Sul tem em relacéo a
embalagens ecoldgicas, observando que através de seus elementos 0s participantes
as percebiam como boas para o ambiente, entre eles, a cor. Ainda sobre produtos
sustentaveis, Seo e Scammon (2017) analisaram a relacéo entre a cor da embalagem
e a percepcao dos usuarios sobre marcas relacionadas a questdes ambientais.
Obtiveram como resultado do estudo que a cor verde pode aumentar a fluéncia com
gue o significado é passado quando a marca é fortemente relacionada a uma questao
ambiental. Para os autores, a cor € mais do que uma caracteristica visual que atrai
esteticamente, podendo ajudar os usuarios a entender o significado de mensagens
quando h& uma combinacéo entre ela e a cor.

Porcheddu, Pugliatti e Pinna (2012) investigaram se a percepg¢éo de cor de
embalagens em um supermercado era afetada pela posi¢céo dos produtos no corredor
e 0 seu tipo de cor. Apés realizarem experimentos em laboratorio, perceberam que
itens coloridos eram percebidos com mais acuracia e de forma mais rapida quando
dispostos na gondola a esquerda do observador, sendo que itens azuis e vermelhos
foram mais bem percebidos do que os verdes. Ou seja, ha uma diferenca referente a
percepcao de itens coloridos nos corredores, fazendo com que seja necessario que
0s vendedores pensem sobre esse fator.

Schifferstein e Howell (2015) buscaram investigar se usuérios sdo mais
propicios a comprar perfumes com uma embalagem que combine com o produto. Para
isso, criaram cinco embalagens de perfume, idénticas, com variacdes de cores,
baseando-se em combinacfes harmoniosas de trés cores que apresentaram uma
classificagdo sobre a relagdo cor-odor em estudos passados. Como resultados,
perceberam que havia relagéo entre o quanto era apropriada a embalagem e as suas
cores proeminentes. Porém, observaram que a intencdo de compra nao era afetada

pelo grau em que combinavam a fragrancia e a embalagem, sendo que as pessoas
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se baseavam mais em o0 quanto gostavam do perfume e, em segundo lugar, a
embalagem.

Azad e Hamdavipour (2012) estudaram a relacdo entre embalagens e a
confianca do usuario, assim como a sua atracao para comprar produtos e servigos.
Os resultados encontrados pelos autores foram divididos em duas categorias: visual
e informativa. O segundo tipo, que conta com caracteristicas como forma, cor, tipo,
simbolo, informac¢des do produto e nome, foram mais importantes na escolha de um
produto. De forma similar, Shekhar e Raveendran (2013) identificaram que
embalagens atrativas foram muito importantes na primeira compra de uma barra de
chocolate. Os fatores que mais afetaram a decisao foram divididos entre informacéo
e estética visual. Porém, as embalagens eram mais influenciadoras nas compras
seguintes, sendo que uma embalagem atrativa junto com uma forte campanha
publicitaria poderia aumentar as vendas de uma nova barra de chocolate. Ainda sobre
a relacao entre o processo de compra e a cor das embalagens, Seher et al (2012)
buscaram estudar se havia uma relacdo positiva entre as cores utilizas em
propagandas e em embalagens de um produto e o comportamento dos usuarios.
Através de gquestionario as suas hip6teses foram confirmadas, apresentando que
ambos os fatores sdo positivamente significativos. Além disso, um dos achados da
pesquisa foi que as cores mostram percepcdes e emocgdes associadas pelas pessoas
ao produto.

Romano, Rosenthal e Deliza (2015) estudaram como usuarios brasileiros
perceberiam um suco de frutas ndo tradicional e inovador, com foco nas embalagens.
Buscaram identificar o papel dos atributos da embalagem na intencdo dos usuarios
de comprar o produto, estudando cinco fatores: tecnologia usada na producdo do
suco, antioxidantes, preco, preservativos e colorante. Como resultados do seu
experimento, obtiveram que as pessoas valorizam as informagdes sobre os beneficios
dos antioxidantes relacionados a saude, assim como a tecnologia. Ou seja, 0s dois
tipos de informacéo sdo relevantes para aumentar a intencado de compra.

Em outro estudo com embalagens de sucos, os pesquisadores Wei et al (2015)
buscavam desenvolver modelos psicofisicos que presumiriam a influéncia de cores
de embalagens nas respostas psicoldgicas dos usuarios sobre sucos de fruta, como
expectativa percebida de frescor, qualidade, aprovacéao e harmonia de cor. Através de
experimentos com cores de embalagens, chegaram a conclusdo que o quanto eles

esperam gostar do suco e a qualidade podem ser previstas usando modelos de
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harmonia de cores, enquanto expectativa de o quéao fresco ele seria pode ser prevista
utilizando do modelo de previsao de frescor.

Em uma pesquisa semelhante a anterior, os pesquisadores Wei et al (2014)
investigaram a relacéo entre cores contextualizadas e respostas psicologicas, através
de método de semantica diferencial. Embalagens de suco de frutas foram usadas para
eliciar respostas psicolégicas de diversos aspectos: julgamentos de harmonia de
cores e aprovacdo, qualidade e se o produto estaria fresco. Como resultados,
perceberam que harmonia das cores, aprovacdo e qualidade estdo fortemente
relacionados. Julgamentos desses trés aspectos sao influenciados pelas diferencas
cromaticas e de tonalidade das embalagens e as cores das fotos das frutas contidas
nelas. AvaliacOes visuais de frescor foram afetadas pelas cores claras e pureza
(chroma) da embalagem. Principios de harmonia entre cores podem diferir de acordo
com o contexto em que as cores sao usadas. Nesse caso, apenas dois principios de
harmonia de cores convencionais sdo sustentaveis.

Sester et al (2013), ao buscarem investigar as representacbes mentais dos
usuarios, criaram duas situacées de associacdo livre, comparando embalagens
normais e em condi¢cdes “cegas”. Assim, 0s participantes avaliaram quatorze garrafas
de cerveja com todas as informacdes na embalagem e depois as mesmas de forma
cega, apenas para gosto. Os resultados mostraram que diferentes representagoes
mentais eram ativadas em cada um dos experimentos, levando a oito categorias
semanticas (sensoria, descritiva, afetiva, usuarios, natureza, momento, personagem
e cultura). Os termos eliciados eram de trés tipos: afetivo (em ambos, mas mais
negativos na prova de sabor), sensdrio/analitico (eliciado de forma diferente, de
acordo com a condicdo de avaliacdo, como por exemplo cor e design do logo na
embalagem e sabor e gosto na de paladar), semantico/baseado em experiéncia
(termos ligados a conhecimentos gerais de cerveja e conhecimentos baseados em
experiéncias proprias, como informagdes contextuais coletadas pela interagdo com o
produto). O ultimo tipo apareceu nas duas avaliacbes, com diferencas referentes a
familiaridade da pessoa com cervejas. Através desses resultados, observaram que
apesar das caracteristicas das cervejas serem importantes para as representacées
dos usuérios, associacbes semanticas e de experiéncia sdo componentes essenciais
para explicar a organizacao das representacoes mentais.

A maneira como as embalagens sdo percebidas pode afetar diretamente

decisbGes de compra dos usuarios. Por isso, Rebollar et al (2012) buscaram estudar a
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influéncia de duas variaveis de design - cor e forma - de embalagens de chiclete nas
expectativas dos usuarios sobre atributos especificos dos produtos e vontade de
comprar. Como resultado, perceberam que a forma da embalagem influenciou as
expectativas referentes a atributos funcionais, experienciais e sensoriais de textura,
enquanto a cor influenciou atributos de experiéncia e sensoriais de gosto e sabor.
Além disso, descobriram que a vontade de comprar € mais relacionada a cor da
embalagem do que a sua forma. De forma semelhante, Eldesouky e Mesias (2014)
tinham como objetivo estudar os principais atributos e fatores que afetam a deciséo
de compra com referéncia a apresentacdo e embalagem de queijos. Os seus
resultados mostraram que preco, qualidade do produto, embalagem, origem e marca
sao fatores decisivos na compra. Apesar da embalagem e apresentacdo da comida
serem potenciais influenciadores da escolha dos usuarios, a cor da embalagem e o
design sdo os fatores mais atrativos no processo de compra. Ou seja, o formato da
embalagem e a cor dela podem influencia-los antes de adquirirem o produto.

Ainda sobre o consumo de alimentos, Eldesouky, Pulido e Mesias (2015)
estudaram através das técnicas de associacdo de palavras e de conclusdo as
expectativas dos usuérios sobre embalagens, buscando entender como a sua
apresentacao e formato poderiam influenciar decisées de compra. Como resultados,
a facilidade de abrir, tamanho e transparéncia do material foram algumas das
caracteristicas mais apreciadas pelos participantes. Nas categorias encontradas nas
associacOes de palavras, as cores foram citadas, sendo importantes cores brilhantes
e atrativas, com rotulos coloridos aparecendo como melhores do que os claros
(branco, azul claro). Na técnica de conclusao, sobre a categoria atratividade, a cor foi
citada como exemplo, sendo que cores atrativas foram mencionadas novamente.

O entendimento de que usuarios associam a cor das embalagens com sabores
especificos pode ser relacionado a pesquisa realizada por Velasco et al (2014). Os
pesquisadores buscaram estudar diferencas culturais nas associagdes de cor-sabor
de embalagens de salgadinho (crisps) através de comparacdes entre participantes
colombianos, chineses e britanicos, descobrindo que ha correspondéncias ligadas a
culturas, enquanto outras variam. Descobriram que associa¢cdes correspondentes a
pares naturais no ambiente (como tomate com vermelho e pepino com verde) séo
encontrados em varios paises, enquanto outros mais complexos (como sal e vinagre
ou sabores inespecificos como natural ou original) tendem a ser associados a cores

diferentes. Dessa forma, se pode perceber que o segundo tipo esta associado com o
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gue os usuarios aprenderam pela cultura e que acaba sendo inserido na sua
percepcdo de relacdo entre os elementos. Hamlin (2016) estudou o impacto de
designs graficos nas escolhas de compra dos usuarios através de experimentos com
embalagens. Como resultados, o design grafico foi significativamente importante na
escolha do usuario e houveram associagcfes entre o termo “Jubee” (0 nome do suco
do experimento), com a palavra “jube”, que na Nova Zelandia é uma bala doce de fruta
artificial. Além disso, as cores vibrantes da embalagem podem ter reforcado essa
associacao, sendo o oposto do que os designers gostariam, ja que o produto era para
ser algo natural, diferenciado dos sucos agucarados. Ou seja, novamente questdes
culturais interferiram na percepcdo dos usuarios. Corroborando com os estudos
anteriormente citados, Kauppinen-Raisanen (2014) sugere em sua pesquisa que a cor
€ um estimulo visual que afeta o comportamento do usuario de diversas formas, sendo
usada para atencao, estética e comunicacao. Além disso, indica que funcdes estéticas
estéo relacionadas as caracteristicas dos participantes e da sua nacionalidade.

Complementarmente aos estudos anteriores, Pigueras-Fiszman, Velasco e
Spence (2012) investigaram se havia associacfes entre sabores especificos com
cores especificas de embalagens, além de diferencas entre usuarios da Coldombia e
da Inglaterra. Os resultados obtidos indicam que ha duas formas principais de
associacao entre cor e sabor: uma aprendida através de pareamento convencional a
uma marca especifica e a outra entre o sabor e sua cor em potencial da embalagem,
baseada na cor do ingrediente principal. Além disso, ndo foram encontradas
diferencas culturais especificas entre padrdes de associacdes dos dois paises.
Piqueras-Fiszman e Spence (2011) estudaram em outra pesquisa, medidas implicitas
e explicitas da associacdo entre cor de embalagem e sabor do alimento. Como
resultado, os usuarios responderam mais devagar e fizeram mais erros quando
deviam parear uma cor e sabor que implicitamente pareciam incongruentes. Isso pode
ter ocorrido, de acordo com o0s autores, pelas pessoas terem mais ou menos
conhecimentos acerca de algumas marcas. Além disso, quando precisavam provar 0S
produtos tanto em embalagens congruentes quanto incongruentes, alguns nao
conseguiram adivinhar o sabor corretamente nas do segundo tipo.

Gollety e Guichard (2011), de forma parecida aos autores anteriores,
estudaram o papel da cor e a sua influéncia no comportamento de compra de criangas
por produtos em que o sabor é representado através da cor. Criaram um experimento

com criancas de idades entre sete e onze anos, que teve como resultados que as
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cores do mercado ndo sao muito utilizadas pelas criangas para tomar uma decisao.
Além disso, influéncias de logica metonimica (cor do componente responsavel pelo
sabor) e estéticas (cor preferida) influenciaram a escolha, sendo que a preferéncia por
sabor prevaleceu quando comparada a de cor. Complementarmente, Mai, Symmank
e Seeberg-Elverfeldt (2016), indicaram em seu trabalho que cores pélidas, geralmente
associadas a produtos saudaveis, podem levar a percepcdes de sabores ruins. Esse
segundo efeito, de acordo com eles, é particularmente dominante quando 0s usuarios
tém uma forte necessidade de inferir o sabor de forma heuristica (como quando n&o
é possivel provar) e quando a saude ndo € o objetivo. Ou seja, a informacédo de cor
usada pode causar associa¢des negativas de sabor, levando o usuério a ndo comprar.

Akiyama et al (2012), utilizaram o modelo Kansei (pesquisa para medidas
quantitativas de gosto e preferéncia por comida) para criar uma embalagem que
complemente gosto e aroma de um café frio pronto para beber. Investigaram os efeitos
de didmetro e cor dos canudos, além de estudar termos cognitivos do café nas
caracteristicas sensoriais dos usuarios, assim como suas preferéncias. Estudaram
niveis sensorios de café com leite e agucar, com canudos de diferentes diametros e
imagens com diversas cores. Caracteristicas sensorias foram afetadas pela mudanca
de cor do canudo, assim como quando relacionadas a agucar e leite. Também sobre
café, Kobayashi e Benassi (2015) focaram na inten¢do de compra e concluiram que
para pacotes de refil, ela aumentava quando havia foto de uma xicara de café com
espuma, graos de café, informacdes adicionais e as palavras “tradicional” e “refil”. A
intencdo também dependia do material da embalagem, sendo que para jarras de vidro,
precos mais baixos e a forma foram importantes, enquanto a marca ndo impactou a
compra de modo geral. As cores marrom e vermelha foram os mais bem pontuados,
com os usuarios preferindo marrom para as de vidro e vermelho para refil. Ainda sobre
a mesma variadvel dependente, Celhay e Trinquecoste (2015) examinaram o impacto
de percepcdes estéticas tipicas/atipicas sobre a aparéncia visual e intencdo de
compra. Os autores utilizaram garrafas de vinho, modificando itens como formas,
cores, materiais, fontes, layout e ilustracées. Como resultados, o quéo tipico o produto
€ percebido, assim como a inovacéo do design, podem ser manipulados através de
sutis mudancas em cor, fontes ou ilustracdes, quando comparadas as na forma geral.
A relacado entre o quéo tipico o produto € percebido, apreciacao estética e intencao de
compra € linear e positiva, mas diversas variaveis individuais tiveram efeito

moderador. Complementarmente, Hurley et al (2017) ao estudarem se ha diferenca
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na preferéncia por harmonia de cores quando rétulos externos sdo usados em
materiais transparentes, concluiram que ndo ha diferencas significativas entre as
variaveis.

Outro artigo relevante encontrado, realizado por Raheem et al (2014),
procurava entender o papel das embalagens e da presenca de etiquetas (labeling)
nas decisdes de compra de paquistaneses. Tinham como objetivo examinar os fatores
essenciais que fazem com que uma marca tenha sucesso e como eles influenciam as
pessoas durante decisdes de compras de uma marca especifica de bens de consumo
rapido (FMCG goods). Através da pesquisa observaram que embalagem e
etiguetagem sdo os principais fatores de compra. Além disso, elementos da
embalagem como cor, material, design do wrapper e inovagao sao importantes em
qualquer decisédo de compra dos usuarios. De forma parecida a esse estudo, Lajevardi
et al (2014) tentaram igualmente entender os fatores por detras do sucesso de uma
embalagem, no Ird. Para eles, também, o comportamento de compra das pessoas
depende da embalagem e suas caracteristicas. Elementos como cor, imagem de
fundo, material, fonte, design do wrapper, informagdo impressa e inovagao foram
usados como preditores.

Através de revisao sistematica, Hersey et al (2013) estudaram os efeitos que
as frentes das embalagens e sistemas de etiquetacdo nutricional tem nos usuarios.
Perceberam que etiquetas que incorporam texto e cores simbolicas para indicar niveis
de nutrientes facilitavam a interpretacao e selecao de produtos mais saudaveis pelos
usuarios quando comparados as etiquetas especificamente de nutrientes, que so
enfatizam informag8es numéricas.

Mohebbi (2014) publicou um artigo teérico sobre a importancia das cores de
embalagens no processo de venda dos produtos. O autor concluiu que caracteristicas
graficas e cores séo essenciais na promocao de artefatos e designers e profissionais
de marketing deveriam saber o quao significativos esses elementos sdo. Em um dos
artigos encontrados, Dantas et al (2011) tinham como objetivo estudar atitude, opinido,
comportamento e conceito que usuarios tém sobre embalagem de goiabadas.
Obtiveram como resultados que cor e design do roétulo, tipo de embalagem,
informacgdes nela contidas, marca e preco sao atributos que interferem na deciséo de
compra. Apesar de se tratar de produtos totalmente diferentes, a pesquisa de Ford,
Moodie e Hastings (2012) chegou a resultados semelhantes a esses. Buscando

entender se a decisdo do governo australiano em introduzir embalagens de cigarros
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simples (plain) era justificada, estudaram a literatura da area de marketing que trata
sobre o papel da embalagem em bens de consumo. Como percebido nos outros
artigos, eles concluiram que estratégias comuns de embalagem para promover 0s
produtos, combinadas com aspectos visuais e estruturais dela, como cor, tamanho e
forma, influenciam as percepc¢des dos usuarios, assim como comportamentos de
compra e uso. Concluiram que embalagens simples de cigarro seriam sim justificadas
baseadas na importancia que as embalagens tém como ferramentas promocionais, 0
que levaria a restricdo das oportunidades de empresas de cigarro em influenciar
usuarios através de design.

Na presente pesquisa foram encontrados inimeros estudos sobre o consumo
de cigarros. Ford et al. (2016) analisaram a percepcdo de mulheres jovens de
embalagens superfinas. Concluiram que essas eram as preferidas, além de serem
percebidas como menos prejudiciais do que as de tamanho normal, além de os riscos
de salde associados serem categorizados como menos sérios. Cores chamativas e
desenhos florais foram os fatores que distraiam dos avisos de saude. Com objetivos
semelhantes, Hammond et al (2013) compararam a percepcdo de jovens das
embalagens com marcas quando pareadas com as padronizadas (plain) de cigarros.
Os patrticipantes observaram pares de pacotes nos quais eram alteradas variaveis de
design referentes ao tipo de aviso (40% texto e 40% imagem ou 80% imagem) e a cor
da embalagem padronizada (marrom ou branca). Ao final, apontaram que embalagens
com imagens informativas maiores e padronizacdo da aparéncia e forma poderiam
desencorajar jovens a comecar a fumar. Complementarmente, Moodie et al (2011)
estudaram o impacto que as embalagens sem marca definida (plain) teriam na vida
de jovens fumantes. Concluiram que avisos de saude em embalagens com cores
marrons eram vistos como mais salientes do que nas tradicionais, além de o gosto
percebido ndo ser tdo bom, terem menos atratividade promocional e serem percebidos
mais negativamente, com a cor marrom escura sendo nao atrativa.

Ainda sobre cigarros, Moodie e Ford (2011) buscaram entender a percepcéo
de jovens com referéncia a inovagao da embalagem, cor e simplicidade (sem marcas).
Descobriram que os homens ndo eram menos afetados pela inovagao ao escolher
uma marca, enquanto as mulheres ficaram mais interessadas em determinada
embalagem, semelhante a de um “perfume”. A propdésito da cor, embalagens sem
marca (plain), mas coloridas, foram percebidas por quase todos como sinalizador de

forca do produto. Além disso, com a remocao da marca e a insercdo da cor marrom
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escura diminuiu a atracdo, o que levou a conclusdo de que a unido dessas
manipula¢des diminuiria o apelo promocional, além de assegurar que a cor ndo gere
falso conforto sobre os riscos de fumar. Ja4 em outra pesquisa, Moodie et al (2014)
mostraram para jovens mulheres fumantes embalagens reais e outras falsificadas,
todas marrons, modificando apenas nome e preco. Apoés, foi perguntado quais marcas
irram fumar. Percepcbes referentes aos cigarros falsos foram negativas, com
preocupacdes sobre conteudo e sabor, com todas as participantes alegando que se
as embalagens fossem padronizadas (plain) elas continuariam fumando a mesma
marca de cigarros legitimos que ja consomem ou mudariam por outras mais baratas,
porém nédo para as falsificadas. Aquelas que ja compravam os falsificados disseram
que continuariam comprando, devido ao baixo valor. Babineau e Clancy (2015),
também estudaram a percepcédo dos jovens a respeito das embalagens de cigarros e
obtiveram resultados similares. A remocéo de identificadores de marca, como cor,
fonte e relevo, reduziu a percepcéo de atratividade em todas as trés marcas testadas
pelos autores.

Também relacionando cigarros e cor, Lempert e Glantz (2016), ao entenderem
que para vender mais os fabricantes utilizam nas embalagens cor e labelling,
analisaram documentos das empresas para identificar outras formas de manipulacao
de cores nas embalagens que afetassem as percepc¢des de sabor e forga do produto.
Concluiram gque as empresas se baseavam em “transferéncia de sensacéo”, em que
0s usuarios transferiam sensacdes obtidas da embalagem para o produto em si. Os
participantes percebiam um sabor maior e mais forte em cigarros de embalagens com
cores vermelhas e mais escuras, enquanto 0os com cores mais brancas e claras
pareciam ter menos sabor e ser menos prejudicial para a saude. Em outra pesquisa
sobre cigarros, Liu et al (2012), estudaram a percepcao de usuarios da zona rural de
Ohio, comparando embalagens tradicionais com as de tabaco ndo fumado (cheirar,
mastigar, etc). Obtiveram que a percep¢do de qualidade e preco de produtos
tradicionais eram ligadas ao gosto e ao material da embalagem, enquanto cor, formato
e tamanho dos produtos ndo fumaveis influenciavam a decisdo de compra.
Complementarmente, Hughes, Aurora e Grills (2016) estudaram através de revisao
sistematica o possivel impacto, efetividade e percepcbes de embalagens sem
caracteristicas em paises de baixa renda. Identificaram quatro artigos que mostravam

gue as embalagens simples (plain) eram menos atrativas.
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Visto que o consumo de snus (tabaco humido) é atualmente maior do que o de
cigarros na Noruega, Scheffels e Lund (2017) estudaram se ha influéncia de
embalagens e produtos tradicionais versus novos, na percepcado de jovens e de
adultos. Foram descritas associa¢des positivas com consumo, sendo que diferentes
identidades de usuarios foram narradas em relagdo aos estimulos de embalagens.
Elementos como cor e fonte guiavam percepcdes ligadas ao género, idade e classe
social, com a embalagem possibilitando diferenciar caracteristicas de marcas. Os dois
grupos indicaram que as embalagens de snus transmitiam mais significado do que as
de cigarro. Além disso, as embalagens foram associadas a qualidades do produto, a
grupos sociais e influenciavam a atratividade. Para os jovens, 0s hovos produtos, que
dispensam cuspir apdés 0 consumo eram mais convenientes para uso nas escolas,
enquanto os adultos concluiram que os produtos novos eram mais fracos,
direcionados a usuarios nao tradicionais e a adolescentes.

A partir desse entendimento e dos outros estudos apresentados, se pode
concluir que as empresas podem focar em caracteristicas de design em suas
embalagens para aumentar o numero de vendas. Além da forma, a cor também foi
percebida como uma caracteristica fundamental de influéncia sobre o comportamento
de compra dos usuarios, levando a percepc¢des positivas e preferéncia por marcas.
Além disso, a cor e o tamanho da embalagem fazem com que as pessoas infiram
sobre o quao saudavel um produto €, o que pode fazer com que produtos né&o
saudaveis sejam considerados nutritivos e vice-versa. Ou seja, a harmonia de cores,
a aprovacao e a qualidade estéo relacionadas.

Nao somente em embalagens de comida se percebe essa influéncia, visto que
o mercado de cigarros foi muito explorado por diversos pesquisadores. Portanto, a
embalagem de qualquer artefato pode influenciar as expectativas referentes a ele,
sendo que em alguns artigos foi concluido que a vontade de comprar € mais

relacionada a cor da embalagem do que ao seu formato.

2.5 Hipodteses

A partir do que foi estudado na fundamentagédo tedrica, seis hipoteses
relacionadas aos objetivos especificos foram levantadas. A primeira partiu do estudo
de Westerman et al (2013), que através da manipulacdo de variaveis de formato

grafico (angular ou arredondado) de garrafas de agua e vodca, concluiram que ha



66

preferéncia por formas arredondadas. Assim se entende que (H1) h& efeito da forma
das embalagens na preferéncia por elas, visto que a s formas arredondas serao
preferidas pelos usuarios, quando comparadas as ang ulares.

A patrtir dos estudos realizados por Velasco et al (2014), pode-se perceber que
as pessoas fazem conexdes entre as embalagens arredondadas com sabores doces,
enguanto as angulares séo relacionadas a sabores azedos. A partir disso foi levantada
a hipdtese de que (H2) existe um impacto da forma das embalagens naa valiacédo
de sabor, ja que as arredondadas estardo mais relac  ionadas ao sabor doce, em
comparacdo com as angulares, quando comparadas com azedo, salgado e
amargo. A escolha por esses sabores nas comparacgdes realizadas se deu através do
trabalho de Spence (2013). O autor referiu que as percepcdes de sabor se referem as
sensacoes eliciadas pela estimulacdo dos receptores da lingua, sendo eles o doce,
azedo, amargo, salgado e umami. Como o presente estudo utiliza como objeto de
estudo bolachas, foi retirado o ultimo sabor, visto que ele ndo poderia ser atribuido
para esse produto especifico.

Ao estudar embalagens de chiclete, Rebollar et al (2012) avaliaram a influéncia
das variaveis cor e formato nas expectativas dos usuarios sobre atributos especificos
dos produtos e vontade de comprar. Chegaram a conclusédo de que embalagens em
cores quentes sao preferidas, levando a hipétese de que (H3) existe influéncia da
cor na preferéncia dos produtos, sendo que cores qu entes sdo as preferidas.
Ainda sobre a influéncia das cores, se infere que (H4) ha um impacto da cor na
avaliacdo de sabor, j& que as cores quentes serdo m  ais associadas ao sabor
doce do que as demais.

O estudo de Fenko, Lotterman e Galetzka (2016) mostra que o formato das
embalagens pode influenciar o quao saudavel um produto € percebido pelos usuarios.
Bolachas em pacotes angulares foram percebidos como mais saudaveis do que 0s
contidos em embalagens arredondadas. Isso pode estar relacionado ao ponto feito
por Velasco et al (2014) sobre a relacédo entre produtos e expectativa de sabor. Visto
que comidas doces geralmente sdo mais caléricas e menos saudaveis, se pode
pensar na hipotese de relacdo entre esses dados. Ou seja, (H5) embalagens
arredondadas, que sao associadas ao sabor doce, ser 4o percebidas como
portadoras de produtos menos saudaveis que as angul ares.

De acordo com Rebollar et al (2012) cores quentes sdo mais relacionadas a

sabores doces. Visto que geralmente alimentos doces sdo menos saudaveis, se pode
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entender que as (H6) cores frias serdao mais relacionadas aos alimen tos mais
saudaveis , ja que esses costumam ter outros sabores.
A seguir, encontra-se o método de dois experimentos delineados para testar as

hipoteses formuladas.
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3 METODO

Gil (2009) propbe que para chegar a um conhecimento € necessario que haja
um método cientifico, um caminho. Hoje ha uma diversidade de métodos,
determinados pelo tipo de objeto e classe de proposi¢cdes a descobrir. As teorias,
portanto, utilizardo métodos para entender melhor o objeto de estudo.

De acordo com Deshaies (1997), a metodologia ndo tem como tarefa substituir
0 pesquisador, mas sim ser um meio para empreender uma investigacao. O sujeito,
de posse das suas habilidades, ao comecar a investigar, consegue fazer uma leitura
de algo baseado em sua percepcao tedrica. Para que a busca ocorra, é necessario
que haja uma conexao do individuo com aquilo que se propde a trabalhar, para que
entdo a metodologia consiga ajuda-lo a aperfeicoar conhecimentos que ele ja pode
ter de forma empirica ou intuitiva. Para Deshaies (1997), o método sera um meio para
gue o sujeito alcance o fim a que se propde. Em uma sucessao de acontecimentos,
ele precisa ter interesse em algo especifico para saber o que esta procurando, o que
levara ao uso de um método e chegard, por fim, a um conjunto de conhecimentos.

A partir da vontade de estudar relacdes causais entre as variaveis, o método
experimental foi escolhido no presente estudo. Como proposto por Mettler, Eurich e
Winter (2014), o uso de experimentos € uma forma de avaliagdo para se conhecer
mais sobre a utilidade de uma alternativa de design. Para eles, através da
experimentacdo o pesquisador conseguira manipular a causa de um fenémeno, além
de controlar o ambiente em que € realizado o teste. Nesse caso, serdo observados os
efeitos dos aspectos graficos da embalagem (causas) na experiéncia do usuario
(efeitos).

O foco do estudo serd em embalagens de alimentos, dando continuidade a uma
colaboracéo de pesquisa entre o Professor Orientador da pesquisa e o Prof. Charles
Spence, Ph.D., da Universidade de Oxford.

De acordo com Tonetto e Campelo (2012), os experimentos realizados pelo
design costumam manipular uma ou mais variaveis independentes, ou seja, buscando
verificar o seu efeito sobre outras variaveis, denominadas de dependentes. Como no
caso do presente estudo, os autores definem que variaveis independentes comuns
séo as relacionadas as caracteristicas de um produto (forma e cor). Ja as dependentes
sdo as medidas para verificar o impacto da manipulacao (preferéncia, disponibilidade

para comprar e estimativa sobre quéo saudavel € o alimento).
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3.1 Experimento Um

3.1.1 Delineamento do Experimento

O experimento utilizou um delineamento experimental intragrupos,
manipulando duas variaveis independentes, intragrupos, ou seja, diferentes pessoas
foram expostas a variacdes das caracteristicas manipuladas das embalagens. A
manipulagéo intragrupos teve como objetivo reproduzir uma situacdo de mercado, na
qual os consumidores sdo expostos simultaneamente a uma série de embalagens, de
modo que podem realizar comparacdes entre elas.

A variavel forma foi manipulada em dois niveis (angular vs arredondada), e a
variavel cor, em trés niveis (quentes vs frias vs escala de cinzas). Preferéncia e
associacbes de sabor (doce, azedo, amargo e salgado) foram as variaveis
dependentes do estudo. E importante notar que na literatura estudada, preferéncia e
vontade de comprar se confundem, motivo pelo qual se optou usar na pesquisa
realizada apenas o termo preferéncia, que pode ser medido por trés dimensdes:
preferéncia, atratividade do design e vontade de comprar. S&o apresentadas no
Quadro 3 as hipoteses, os estudos nas quais foram sustentadas e as variaveis que
foram medidas, assim como a maneira de mensuracéo delas.

O experimento contou com embalagens sem alimentos definidos, permitindo
verificar se haveria associacdes entre diferentes sabores, pois ao colocar um produto
especifico, como bolacha, sabores como o azedo, por exemplo, perderiam o sentido
investigativo. Dito de outra forma, o objetivo desse experimento consistiu em buscar
dados mais puros, que ndo fossem restritos a um tipo de alimento, possibilitando

generalizagdes mais amplas.



Quadro 3 — Experimento 1
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. ., . Variaveis Variaveis Mensuragéo d as Variaveis
Experimento Hipoteses Suporte na Literatura
Independentes Dependentes Dependentes
Ha efeito da forma das Escala Likert de 1 (concordo
embalagens na preferéncia | De acordo com os resultados Forma totalmente) até 5 (discordo
por elas, visto que as formas | encontrados por Westerman et al (angular vs Preferéncia totalmente), para pontuar as
arredondas seréo preferidas |(2013), usuérios preferem formas arrg dondada) embalagens para as

Experimento
1: Abordagem
exploratéria
(sem
identificacdo
do tipo de
produto na
embalagem)

pelos usuarios, quando
comparadas as angulares.

arredondadas.

Existe um impacto da forma
das embalagens na
avaliacdo de sabor, ja que
as arredondadas estarao
mais relacionadas ao sabor
doce, em comparacdo com
as angulares, quando
comparadas com azedo,
salgado e amargo.

Para Velasco et al (2014), as
pessoas geralmente relacionam
formas arredondadas com
sabores doces e as angulares aos
azedos. Portanto, outros sabores
(como salgado e amargo) também
seriam relacionados a formas
angulares

Cor (quentes vs
frias vs escalas de
cinza)

Preferéncia

guestodes:

1. "Eu compraria esse
produto” (Westerman et al.,
2013).

2. "Esse design chama a
minha atencao"
(Schoormans & Robben,
1997; Valenzuela &
Raghubir, 2009).

3. "Esse design é
visualmente agradavel”
(Westerman et al., 2013).

Existe influéncia da cor na

Resultados de Rebollar et al
(2012) indicam que os

Associacles de

A . Forma

preferéncia dos produtos, consumidores apontam a ordem (angular vs sabor (azedo,

sendo que cores quentes de preferéncia para cor das arrgdondada) salgado, doce e

sdo as preferidas. embalagens como: quente, fria e amargo)
escalas de cinza.
Para Rebollar et al (2012), cores

. . guentes (vermelho, amarelo e
Ha um impacto da cor na . . Forma o
- g laranja) foram relacionadas ao Associagbes de
avaliagédo de sabor, ja que (angular vs

as cores quentes serdo mais
associadas ao sabor doce
do que as demais.

sabor doce. Como esse sabor é
geralmente relacionado com
formas arredondadas, se infere
gue cores quentes sdo igualmente
relacionadas a essas formas.

arredondada) e cor
(quentes vs frias vs
escalas de cinza)

sabor (azedo,

salgado, doce e

amargo)

Os participantes precisavam
avaliar, através de uma
escala Likert de 0 (nem um
pouco) até 10 (totalmente), o
grau em que acreditavam
gue cada embalagem
apresentada sugeria 0s
sabores a serem avaliados.
(Rebollar et al, 2012).

Fonte: Criado pelos pesquisadores.
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3.1.2 Amostra e Amostragem

A amostra foi composta por 50 individuos, preponderantemente mulheres
(74%), com média de idade de 27,1 anos (x 5,0). A amostragem foi realizada por
conveniéncia e bola de neve. Os participantes foram acessados por e-mail através da
rede de contatos dos pesquisadores. O Unico critério de exclusdo foi ter qualquer

formacéo ou graduacéo em design.

3.1.3 Materiais e Procedimento de Coleta de Dados

Esse experimento teve como objetivo testar as hipoteses (H1) ha efeito da
forma das embalagens na preferéncia por elas, visto que as formas arredondas seréo
preferidas pelos usuarios, quando comparadas as angulares; (H2) existe um impacto
da forma das embalagens na avaliacdo de sabor, j& que as arredondadas estarao
mais relacionadas ao sabor doce, em comparacdo com as angulares, quando
comparadas com azedo, salgado e amargo; (H3) existe influéncia da cor na
preferéncia dos produtos, sendo que cores quentes sao as preferidas; e (H4) ha um
impacto da cor na avaliagdo de sabor, j& que as embalagens de cores quentes serdo
mais associadas ao sabor doce do que as demais.

Para tanto, foi utilizado um questionario online, com manipulacao intragrupos,
sendo que todos os participantes visualizaram as imagens do experimento, como
apresentado no Apéndice A. Para a criacao das imagens se utilizou o degradé com o
intuito de seguir o padréo dos estudos anteriores observados na revisao de literatura.
Para isso, foram compostas seis embalagens com trés tipos diferentes de degradé,
adaptadas do estudo de Rebollar et al (2012), sendo eles: escalas de cinza (preto-
branco), tons quentes (amarelo-vermelho) e tons frios (verde-azul). Nas embalagens
de forma angular, se utilizou um mockup gratuito no programada Adobe Photoshop,
no qual foram feitos os degradés e exportadas figuras em PNG. Essas imagens, por
sua vez, foram dimensionadas no Adobe lllustrator, onde se conferiu o alinhamento e
se acrescentou o fundo. Ja para as embalagens arredondadas, foi criado um volume
com fundo infinito no programa Cinema 4D e geradas imagens a partir dele.
Posteriormente, foi realizado tratamento dessas imagens no Adobe Photoshop, no

qgual se acrescentaram os degradés, as luzes e as texturas de plastico. Uma vez
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prontas, repetiu-se o processo de exportar para finaliza-las no Adobe lllustrator, com
o resultado final sendo apresentado na Figura 4.

Figura 4 - Imagens das embalagens apresentadas aos participantes

Fonte: Criado pelos pesquisadores.

A divulgacdo do estudo foi feita através de e-mail e redes sociais dos
pesquisadores. Os participantes acessaram o questionario por meio de um link que
remetia ao site Survey Monkey e responderam de forma andnima as perguntas
apresentadas. O consentimento para participar do estudo foi tacito, ou seja, ao
responder o questionario o participante permitiu a utilizacdo destas informacdes pelos
pesquisadores. ApGs a observacdo da imagem de cada embalagem, se buscou
estudar a variavel de preferéncia desdobrando em trés aspectos apresentados pelas
questoes:

* Eu compraria esse produto.
» Esse design chama a minha atencao.
* Esse design € visualmente agradavel.

A concordéancia com cada afirmativa foi medida por meio de uma escala do tipo

Likert de 1 (concordo totalmente) até 5 (discordo totalmente). Essa foi adaptada do

estudo de Westerman et al (2013), apresentada no anexo A.
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No mesmo experimento ainda foi estudada a varidvel dependente de
associacOes de sabor (doce, salgado, amargo e azedo). Para medicdo dela, foram
utilizadas as questdes apresentadas no anexo B, adaptadas da pesquisa de Rebollar
et al (2012). Nesse, os participantes precisavam avaliar, através de uma escala Likert
de 0 (nem um pouco) até 10 (totalmente), o grau em que acreditavam que cada
embalagem apresentada sugeria os sabores a serem avaliados.

Para melhor compreender tanto esse quanto o segundo experimento, €

apresentado na Figura 5 a maneira como foram realizados.

Figura 5 — Storyboard de como ocorreram 0s experimentos.

0 ,
s

> d ) _

SurveyMonkey
Pessoas da rede de contato dos Ao concordar em participar, O link a direcionava ao Survey
pesquisadores foram convidadas a pessoa recebia um /ink de Monkey.
a participar da pesquisa. acesso & pesquisa.

Esse design chama a minha

atencao. q 1

\ o

] (@]
Sim Indeziso
Apds, respondia questfes O participante observava uma Apos, lia 1 tela de abertura,
referentes 3 embalagem observada. embalagem. onde aceitava que suas
respostas fossem utilizadas para
v pesguisa.
Obrigadal Ao final, lia um breve agradecimento pela sua participacdo.

Fonte: Criado pelos pesquisadores.



74

3.1.4 Técnicas e Procedimentos para Analise dos Dad os

Os resultados foram exportados do survey online para o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versdo 21.0, no qual foram realizadas as
andlises. Para descrever as varidveis, a média e o desvio padrdo das pontuacgdes
foram calculadas. A comparacgédo entre as embalagens foi feita mediante Analise de
Variancia (ANOVA) para medidas repetidas em conjunto com o teste post-hoc de
Bonferroni. Os mesmos testes foram aplicados para a comparacgao entre as formas e
cores e entre as associagdes de sabores em cada embalagem. O nivel de significancia
adotado foi de 5%.

3.2 Experimento Dois

3.2.1 Delineamento do Experimento

Nesse experimento foram manipuladas trés variaveis independentes,
intragrupos. A variavel forma, em dois niveis (angular vs arredondada), a variavel cor,
em dois niveis (quentes vs frias) e a variavel tipo de produto, em dois tipos de bolachas
(cereal vs amanteigada). Como variaveis dependentes foram mensuradas a
percepcdo de o qudo saudavel um produto aparenta ser e preferéncia. S&o
apresentadas no Quadro 4 as hipéteses, as teorias nas quais foram sustentadas e as
variaveis que foram medidas, assim como a forma de mensuracéo delas.

Esse experimento, diferentemente do primeiro, buscou estudar um tipo
especifico de produto na embalagem. Isso ocorre, pois, a partir dos resultados mais
puros do experimento anterior, elegeu-se um tipo de produto para aprofundar a
pesquisa. Foram utilizadas embalagens ficticias de bolachas, por esse ser um produto
familiar para a maioria das pessoas, além de possibilitar o desdobramento da variavel
em dois niveis, visto que existem diferentes tipos de bolachas. Assim, foram utilizadas
bolachas amanteigadas e de cereal, utilizando as mesmas imagens do experimento
anterior, adicionando o tipo de produto. Para o estudo foi considerado que geralmente
bolachas amanteigadas sdo mais doces do que as de cereal, buscando-se um
contraponto entre as duas. A escolha pelos tipos de bolachas foi realizada através da
adaptacdo do trabalho de Westerman et al (2013). Além disso, foi retirado um dos
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niveis da variavel cor (escala de cinzas), por ndo serem consistentes com as cores

encontradas em outras referéncias de bolachas.



Quadro 4 — Experimento 2
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Experimento Hip6teses Suporte na Literatura Variaveis Variaveis Mensuracao das Variaveis
Independentes | Dependentes Dependentes
Para Fenko, Lotterman and
Embalagens Galetzka (2016) a forma das
arredondadas, |embalagens influencia o quéo Os participantes concordaram
gue séo saudavel um produto aparenta Forma compo qugo saudavel o produto
associadas ao |ser. Bolachas em embalagens | : b
sabor doce, angulares seriam percebidas (angular vs ~ parecia ser ao observar as
serdo como mais saudaveis. Como a}rredondada) e Percgpgao de embalag_ens através de uma
percebidas Velasco et al (2014) tipo de produto |0 quao esc_al_q Likert de 5 pontos, sendo 1
como encontraram relaco entre (bolacha de saudave[ 0 def!n!t!vamente sime 5
portadoras de | produto e expectativa de cereal vs produto é definitivamente nao.
. produtos sabor, como comidas doces bolacha L. 'Eu espero que este produto
E.xperlmento menos s30 geralmente mais caléricas amanteigada) seja saudavel.

2:
Abordagem
aplicada
(bolachas)

saudaveis que
as angulares.

e menos saudaveis, pode
haver relagao entre esses
resultados.

Cores frias
serao mais
relacionadas
aos alimentos
mais saudaveis

Para Rebollar et al (2012)
cores quentes sao mais
relacionadas a sabores doces.
Presumindo que comidas
doces séo geralmente menos
saudaveis, se deduz que
cores frias seriam
relacionadas a comidas mais
saudaveis, ja que essas nao
seriam percebidas como
doces.

Cor (quentes
vs frias)

Percepcéo de
0 quao
saudavel o
produto &

2. Eu consideraria este produto
como bom para mim.

3. Este produto aparenta ser
saudavel.

4. Este produto parece ter poucas
calorias.

5. Eu tenho a impresséo de que
esse produto é saudavel.

6. Essa bolacha parece ser mais
saudavel do que outras bolachas
similares. (Fenko, Lotterman and
Galetzka, 2016).

Fonte: Criado pelos pesquisadores.
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3.2.2 Amostra a Amostragem

A amostra foi composta por 102 individuos com média de idade de 39,5 anos
(x 14,8), sendo a idade minima de 19 e a maxima de 74 anos. Quanto ao sexo, 57%
dos participantes eram mulheres. A amostragem foi realizada por conveniéncia e bola
de neve, com a amostra sendo acessada por e-mail através da rede de contatos dos
pesquisadores. Os critérios de exclusdo foram ter qualquer formacdo ou graduacao

em design e ter participado do experimento anterior.

3.2.3 Materiais e Procedimento de Coleta de Dados

Esse experimento teve como objetivo testar as hipoteses (H1) ha efeito da
forma das embalagens na preferéncia por elas, visto que as formas arredondas serao
preferidas pelos usuarios, quando comparadas as angulares; (H5) embalagens
arredondadas, que séo associadas ao sabor doce, serdo percebidas como portadoras
de produtos menos saudaveis que as angulares; e (H6) cores frias serdo mais
relacionadas aos alimentos mais saudaveis. Para tanto, foi utilizado um questionério
online, com manipulacao intragrupos, como apresentado no Apéndice B. Todos os
participantes visualizaram as oito imagens do experimento, que foram criadas de
forma bastante similar ao primeiro. Suas bases de formas e degradés se mantiveram
iguais, sendo apenas adicionadas informacdes consideradas pertinentes ao segundo
experimento.

Para a escolha das fontes e da disposicdo de informacdes utilizou-se como
base um moodboard criado a partir de diversas referéncias de embalagens de bolacha
ja existentes no mercado brasileiro e internacional que utilizassem formas e cores
similares as que estavam sendo manipuladas. A busca de imagens foi realizada por
meio do site Google, utilizando as palavras “pacote” e “bolacha”, assim como suas
variacfes em inglés - “cracker” e “package” -, em espanhol - “envase” e “galletas” - e
em alemao - “cracker” e “verpackung’-. Optou-se, a partir das buscas, por utilizar uma
fonte cursiva gratuita, ja que a presenca desse tipo foi observada na maior parte das
imagens selecionadas. A fonte foi utilizada em caixa alta para salientar a informacao
mais relevante - a palavra bolacha -, enquanto sua utilizacdo em caixa baixa fazia

referéncia a informagfes mais especificas do produto - cereal ou amanteigada -. A
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disposicao suavemente inclinada das fontes também seguiu um padréo observado no

moodboard, apresentado na Figura 6.

Ve
emel

Fonte: Criado pelos pesquisadores.

A palheta de cores escolhidas para a insercdo das novas variaveis seguiu a
linha de cores quentes/frias que ja haviam sido utilizadas no experimento anterior,
atentando-se principalmente aos contrastes e algumas luzes de fundo que foram
acrescentadas por tras das informacdes principais, conferindo maior destaque a elas.
As linhas que delimitaram as informacdes da embalagem também seguiram
caracteristicas das suas formas, sendo que linhas retas e angulares foram utilizadas
nas embalagens angulares e linhas ovais nas arredondadas. A diagramacg&o dessas
informacgdes foi toda criada no Adobe lllustrator e depois exportada para o Adobe
Photoshop, no qual se ajustou essas telas ao volume da embalagem, criando o senso
de realidade que pode ser observado nas imagens finais. Por fim, foram exportadas
imagens PNGs que foram finalizadas novamente no Adobe Illustrator.
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Apés, foi realizada uma sesséo de avaliagdo da adequacao das imagens com
um pesquisador doutor em design, considerando que se buscava ao maximo que
houvesse o0 minimo possivel de variaveis externas as que estavam sendo estudadas
nas embalagens. A principal questdo foi a efetividade das imagens para a
representatividade de embalagens reais. As oito embalagens que foram utilizadas no
experimento sado apresentadas na Figura 7.

Figura 7 - Imagens das embalagens apresentadas aos participantes.

BOLACHA-]

anwnteigadn

Fonte: Criado pelos pesquisadores.

A divulgacdo do estudo foi feita através de e-mail e redes sociais dos
pesquisadores. Os participantes acessaram o questionario por meio de um link que
remetia ao site Survey Monkey e responderam de forma anbnima as perguntas
apresentadas. O consentimento para participar do estudo foi tacito, ou seja, ao
responder o questionario o participante permitiu a utilizacdo destas informacdes pelos
pesquisadores. ApGs a observacdo da imagem de cada embalagem, se buscou
estudar, assim como no estudo anterior, a preferéncia, desdobrada em trés aspectos
apresentados pelas questdes abaixo:

* Eu compraria esse produto.
» Esse design chama a minha atencao.

» Esse design € visualmente agradavel.
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A concordancia com cada uma das afirmativas foi medida por meio de uma
escala do tipo Likert de 1 (concordo totalmente) até 5 (discordo totalmente). Essa foi
adaptada do estudo de Westerman et al (2013), apresentada no anexo A.

Além das anteriores, foram adicionadas a esse experimento seis novas
questdes, buscando estudar a varidvel dependente de percepc¢édo de o quao saudavel
um produto aparenta ser. Elas sdo apresentadas abaixo e referentes ao Anexo C,
adaptadas da pesquisa de Fenko, Lotterman e Galetzka (2016):

* Euimagino que este produto seja saudavel.

* Eu consideraria este produto como bom para mim.

» Este produto aparenta ser saudavel.

» [Este produto parece ter poucas calorias.

* Eutenho a impressao de que esse produto € saudavel.

» Essa bolacha parece ser mais saudavel do que outras bolachas similares.

3.2.4 Técnicas e Procedimentos para Analise dos Dad os

Os resultados foram exportados do survey online para o software SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) versdo 21.0, no qual foram realizadas as
andlises. Para descrever as varidveis, a média e o desvio padrdo das pontuacgdes
foram calculadas. A comparacao entre as embalagens foi feita mediante Analise de
Variancia (ANOVA) para medidas repetidas. O nivel de significancia adotado foi de
5%.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Abaixo sao apresentados os resultados obtidos a partir da realizacdo dos
experimentos realizados. Nas tabelas sdo indicadas as médias e valores de desvio
padrao de todos os estimulos. Porém, quando se faz referéncia no texto a todas as
embalagens de uma cor ou forma, a média geral se encontra diretamente no texto,

entre parénteses.

4.1 Experimento 1

A sequir, na Tabela 1, é possivel observar a comparacdo de médias e desvios
padrdao entre as embalagens quanto a forma e cor. Através das questbes “Eu
compraria esse produto”; “Esse design chama a minha atencéo”; e “Esse design &

visualmente agradavel” se buscou estudar a variavel preferéncia.



Tabela 1 — Comparacao entre as embalagens na amostra total
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Arredondada Angular
Questdes Quente Fria Cinza Quente Fria Cinza
Média+DP MédiatDP MédiatDP Média+DP MédiatDP Média+DP
Forma e cor
Eu compraria esse produto 3,64+0,94bc 3,66+1,10°° 2,66%1,362 3,93+0,90¢  3,82+1,06¢ 2,93#1,422
Esse design chama a minha atencéo 4,13+0,91P 4,13+1,04° 2,731,442 4,33+0,75°  4,23+0,95°  2,65+1,392
Esse design é visualmente agradavel 3,78+1,09° 4,04+1,12° 2,94+1,422 4,02+1,01°  4,20+0,91° 2,781,422

abc | etras iguais ndo diferem pelo teste de Bonferroni a 5% de significancia
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A variavel cor apresentou efeito significativo sobre a questdo “eu compraria
esse produto” [F (2,42) = 13,33, p < 0,001], sendo que andlises posthoc indicam que
as embalagens quentes (M = 3,78, p < 0,001) e frias (M = 3,74, p = 0,001)
apresentaram meédias maiores quando comparadas as cinzas (M = 2,79). No entanto,
nao se detectou diferenca significativa entre as cores quentes e frias (p = 1). A variavel
forma também apresentou um efeito significativo sobre a questéo [F (1, 43) = 4,34, p
= 0,043], sendo que as formas angulares (M = 3,56), independente de cor, geraram
maior preferéncia do que as arredondadas (M = 3,32). Nessa questéo nao houve efeito
de interacao entre as variaveis [F (2, 42) = 0,21, p = 0,815].

Novamente em relacdo a variavel cor, foi detectado efeito significativo na
questdo “esse design chama a minha atencédo” [F (2, 46) = 27,67, p < 0,001].
Observou-se, através das analises posthoc, que os individuos concordam mais que
as embalagens quentes (M = 4,23) e frias (M = 4,18) chamam a atencdo quando
comparadas as em tons de cinza (M = 2,69, p < 0,001 em ambos 0s casos), apesar
de néo existir diferenca entre as duas primeiras (p = 1). Nao houve na questéo efeito
isolado para forma [F (1, 47) = 0,56, p = 0,457], e também para interacdo forma e cor
[F (2, 46)=1,17, p = 0,318].

De forma semelhante, a cor teve efeito significativo na questéo “esse design é
visualmente agradavel” [F (2, 47) = 15,85, p < 0,001]. Por meio de analises posthoc
se observou que os niveis de concordancia para as cores frias (M = 4,12) e quentes
(M = 3,90) foram superiores quando comparados as embalagens com escalas de
cinza (M = 2,86, p < 0,001 em ambos os casos). Porém, sobre a questdo ndo se
detectou diferenca significativa entre as cores quentes e frias (p = 0,45). Nao houve
efeito significativo isolado para forma [F (1, 48) = 0,55, p = 0,464] e interacdo forma e
cor [F (2,47)=1,41, p = 0,254] na questao.

Em sintese, a variavel cor foi teve efeito significativo nas trés questdes, sendo
gue em todas elas as cores quentes e frias apresentaram médias maiores quando
comparadas as cinzas, sem apresentar diferencas significativas entre as duas. A
forma teve efeito significativo apenas na questao “eu compraria esse produto”, sendo
que as angulares, independente de cor, apresentaram meédias maiores quando
comparadas as arredondadas. Nao se observou efeito de interacdo entre forma e cor
em nenhuma das questfes. Ja na Tabela 2 € possivel visualizar a comparacgéo entre

as embalagens quanto as associagfes de sabor.
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Tabela 2 — Associac¢fes de sabor

Questdes Arredondada Angular
Quente Fria Cinza Quente Fria Cinza

MédiatDP MédiaxDP Média+DP Média+DP MédiatDP MédiazDP
Associacdes de sabor
Azedo 2,82+3,06% 4,40+3,12° 2,42+3,042 3,34+3,312%  4,54+3,41° 2,34+2,902
Salgado 3,90+3,72° 2,84+2,932 3,44+3,562° 4,74+3,78° 3,08+3,252 3,043,212
Amargo 2,36+3,09 2,44+3,16 2,94+3,27 2,40£3,02 2,80+3,14 3,4613,46
Doce 4,70+3,70P¢ 3,76+3,26°¢ 1,80+£3,022 4,96+3,52¢ 4,10+3,50°¢ 3,08+3,3820

abe | etras iguais ndo diferem pelo teste de Bonferroni a 5% de significancia
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Em relacdo as associacdes de sabor, houve efeito significativo quanto a
variavel cor [F (2, 48) = 11,25, p < 0,001] no sabor doce, sendo que analises posthoc
indicaram que as cores quentes (M = 4,83, p < 0,001) e frias (M = 3,93, p < 0,01)
apresentaram meédias maiores quando comparadas as cinzas (M = 2,44). Porém, nao
houve diferenca significativa entre as duas primeiras (p = 0,39). Também houve efeito
significativo para a forma no mesmo sabor [F (1, 49) = 5,0, p < 0,05], visto que as
embalagens angulares (M = 4,05) foram mais pontuadas do que as arredondadas (M
= 3,42). Nao foi identificado efeito de interacao entre forma e cor [F (2, 48) =2,29,p =
0,112] nesse sabor.

Houve efeito significativo quanto a variavel cor [F (2, 48) = 8,39, p = 0,001] em
relacdo a associacdes com o sabor azedo, sendo que as embalagens com cores frias
(M = 4,47) foram as mais pontuadas quando comparadas as de escalas de cinza (M
= 2,38, p < 0,001) e as de cores quentes (M = 3,08, p < 0,05). Por outro lado, nesse
sabor ndo houve diferencas significativas entre as cores quentes e cinzas (p = 0,48),
assim como nao foi identificado efeito isolado de forma [F (1, 49) = 0,60, p = 0,441] e
interacao entre forma e cor [F (2, 48) = 0,66, p = 0,523].

Na variavel do sabor salgado também houve efeito significativo da variavel cor
[F (2, 48) = 3,42, p < 0,05], sendo que andlises posthoc indicaram que as cores
quentes (M = 4,32) apresentaram pontuagOes significativamente mais elevadas
guando comparadas as frias (M = 3,24, p < 0,05). Por outro lado, ndo houve diferenca
significativa para as cores cinzas (M = 2,96), tanto quando comparadas as quentes (p
> 0,19), quanto quando comparadas as frias (p = 1), nesse sabor. Ndo houve efeito
isolado significativo de forma [F (1, 49) = 0,31, p = 0,581] e interacao entre forma e
cor [F (2, 48) = 2,45, p = 0,097] no sabor salgado.

Quanto a variavel de sabor amargo, ndo houve efeito significativo de cor [F (2,
48) = 1,43, p = 0,249], forma [F (1, 49) = 1,25, p = 0,268] e interacdo forma e cor [F
(2, 48) = 0,28, p = 0,760].

Em sintese, a variavel cor teve efeito significativo em todos os sabores menos
o0 amargo. No sabor doce, as cores quentes e frias apresentaram médias maiores do
gue as cinzas, sem se diferenciarem significativamente entre si. JA no sabor azedo as
frias foram as mais bem pontuadas, ndo apresentando diferencas significativas entre
guentes e cinzas, enquanto no salgado as quentes pontuaram mais
significativamente, ndo havendo diferenca significativa entre as cinzas e as outras

duas. A variavel forma, por outro lado, s apresentou efeito significativo no sabor doce.
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4.2 Experimento 2

A sequir, na Tabela 3, é possivel observar a comparacao de médias e desvios
padrdo entre as embalagens quanto as variaveis independentes forma, cor e tipo de
produto. Através das questdes “Eu compraria esse produto”; “Esse design chama a
minha aten¢do”; e “Esse design € visualmente agradavel” se buscou estudar a variavel
dependente de preferéncia, assim como no primeiro experimento, porém agora sendo

associada a um tipo de produto especifico.



Tabela 3 — Comparacéo entre as embalagens na amostra total para variavel preferéncia
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Questdes Quente Fria
Angular Angular Arred. Arred. Angular Angular Arred. Arred.
Amant. Cereal Amant. Cereal Amant. Cereal Amant. Cereal
MédiatDP  MédiatDP MédiatDP MédiatDP  MédiatDP  MédiatDP  MédiatDP MédiatDP
Forma e cor
Eu compraria 3,35+1,362% 3,13+1,342 3,57+1,31%  3,26+1,332 3,52+1,24% 3,18+1,32% 3,71+1,25°  3,41+1,28%
esse produto
Esse design
chama aminha 2,99+1,333 294+1,322 3,32+#1,35% 3,16+1,26% 3,18+1,312%% 3,24+1,28% 3,45+1,33" 3,32+1,33%
atencao
Esse design e
visualmente 3,02+1,402 3,04+1,43%> 3,35#1,34% 3,16+1,32% 3,23+1,33% 3,17+1,31% 3,56+1,32° 3,31+1,33%
agradavel

ab| etras iguais nédo diferem pelo teste de Bonferroni a 5% de significancia
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A variavel cor apresentou efeito significativo sobre a questdo “eu compraria
esse produto” [F (1,101) = 6,40, p < 0,05], sendo que as embalagens frias
apresentaram médias maiores (M = 3,50) do que as quentes (M = 3,30). O tipo de
produto também apresentou efeito significativo [F (1, 101) = 10,30, p = 0,05] na
questdo, sendo que as embalagens amanteigadas obtiveram médias maiores (M =
3,54) do que as de cereal (M = 3,25). A variavel forma ndo apresentou efeito
significativo sobre a questédo [F (1, 101) = 2,10, p = 0,150], assim como a interagéo
entre forma e cor [F (1, 101) = 0,080, p = 0,779], entre forma e produto [F (1, 101) =
0,22, p = 0,643], entre cor e produto [F (1, 101) = 0,08, p = 0,775] e entre forma, cor e
produto [F (1, 101) = 0,43, p = 0,514].

De forma semelhante, a variavel cor também foi significativa na questao “esse
design chama a minha atencao” [F (1, 101) = 6,93, p = 0,01], sendo que as frias
apresentaram médias maiores (M = 3,31) do que as quentes (M = 3,09). A variavel
forma ndo apresentou efeito significativo nas médias [F (1, 101) = 2,96, p = 0,088], na
questao, assim como o tipo de produto [F (1, 101) = 2,25, p = 0,136], a interacéo entre
forma e cor [F (1, 101) = 0,53, p = 0,465], entre forma e produto [F (1, 101) = 0,56, p
= 0,452], entre cor e produto [F (1, 101) = 2,40, p = 0,124] e entre forma, cor e produto
[F (1, 101) = 0,13, p = 0,710].

Novamente a variavel cor apresentou efeito significativo, agora na questao
“esse design é visualmente agradavel” [F (1, 101) = 8,80, p < 0,001], sendo que as
cores frias apresentaram médias maiores (M = 3,34) quando comparadas as quentes
(M = 3,12). A variavel tipo de produto também apresentou efeito significativo sobre as
meédias da questdo [F (1, 101) = 5,582 p < 0,05], sendo que as embalagens
amanteigadas apresentaram médias maiores (M = 3,30) do que as de cereal (M =
3,17). Ainda na questédo, houve interacdo marginalmente significativa entre cor e
produto [F (1, 101) = 3,84, p = 0,053], sendo que as embalagens frias amanteigadas
obtiveram médias maiores (M = 3,45) quando comparadas as frias de cereal (M =
3,23), as quentes amanteigadas (M = 3,13) e quentes de cereal (M = 3,10). A variavel
forma ndo apresentou efeito significativo sobre as médias da questdo de
agradabilidade [F (1, 101) = 1,88, p = 0,173], assim como a interagao forma e cor [F
(1,101)=0,01, p =0,934], forma e produto [F (1, 101) = 0,36, p = 0,549] e entre forma,
cor e produto [F (1, 101) = 0,01, p = 0,929].
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Em sintese, a variavel cor apresentou efeito significativo nas trés questdes
apresentadas, sendo que as cores frias obtiveram médias maiores do que as
embalagens com cores quentes em todas elas. A variavel de tipo de produto teve
efeito significativo em duas das trés questdes: “eu compraria esse produto” e “esse
design é visualmente agradavel”, sendo que em ambas as embalagens amanteigadas
apresentaram médias maiores do que as de cereal. Apenas a questao “esse design é
visualmente agradavel’ apresentou efeito significativo para interacdo entre duas
variaveis, cor e produto, sendo que as embalagens frias obtiveram médias maiores do
gue as quentes, com as amanteigadas mais bem pontuadas do que as de cereal, em
ambas as cores. Nenhuma das questdes apresentou efeito significativo para forma,
para interacédo entre forma e cor, entre forma e produto e entre forma, cor e produto.

Na Tabela 4 é possivel visualizar a comparacéo entre as embalagens quanto a

percepcao de o quado saudaveis elas aparentam ser.
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Tabela 4 — Comparacéo entre as embalagens na amostra total para variavel de o quao saudavel o produto aparenta ser

ser mais saudavel do
gue outras bolachas
similares.

Quente Fria
Questodes Angular Angular Arred. Arred. Angular Angular Arred. Arred.
Amant. Cereal Amant. Cereal Amant. Cereal Amant. Cereal
MédiazDP MédiatDP MédiazDP MédiatDP MédiazDP MédiatDP MédiatDP MédiatDP
Forma e cor
Eu imagino que este 4,21+0,90 ¢  3,30+1,26 ®  4,08+0,98 ¢  3,50+1,25 2 3,77+1,10P  3,12+1,252  4,01+1,08 ®"  3,17+1,302
produto seja
saudavel.
Eu consideraria este 3,85+1,03 9  3,23+1,273  3,90+1,08 1  3,40+1,17 34 3,62+1,11 P 321+1,24 3  3,76+1,20 9  3,44+1,15 3¢
produto como bom
para mim.
Este produto 4,20+0,88 ¢  3,35+1,233%  4,20+0,91% 3,56+1,20¢ 3,80+1,11°¢" 3,00+1,302 3,98+1,13 99  3,19+1,28 3¢
aparenta ser
saudavel.
Este produto parece 4,31+0,83°¢ 3,53+1,23°  4,30+0,90°¢ 3,67+1,24"  3,80+1,16 3,10+1,28 @ 4,00+1,15°*  3,30+1,30
ter poucas calorias.
Eu tenho a 4,1740,90¢ 3,35+1,24 %  4,16+0,91°¢ 3,55+1,23°¢ 381+1,05°® 3,01+1,302 3,94+1,139%  3,27+1,352
impressao de que
esse produto é
saudavel.
Essa bolacha parece  4,06+0,94 %  3,46+1,12 % 4,04+0,90 % 3,67+1,11° 3,73+#1,14°d 3,11+1,302 3,92+#1,14°° 3,33%+1,20 2

abcdefg | etras iguais ndo diferem pelo teste de Bonferroni a 5% de significancia
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Nao houve efeito significativo da cor sobre a questdo “eu imagino que este
produto seja saudavel” [F (1,101) = 2,29, p = 0,133]. Por outro lado, a variavel forma
apresentou efeito significativo na questao [F (1,101) = 7,47, p < 0,01], sendo que as
embalagens com forma angular apresentaram médias maiores (M = 3,77) quando
comparadas as arredondadas (M = 3,52). O tipo de produto também apresentou efeito
significativo na questéo [F (1,101) = 68,47, p < 0,001], sendo que as embalagens com
bolachas amanteigadas apresentaram médias maiores (M = 4,02) quando
comparadas as de cereal (M = 3,27). Aléem disso, houve interacéo entre as variaveis
forma, cor e produto [F (1,101) = 8,60, p < 0,01], sendo que a embalagem angular,
guente e amanteigada apresentou meédia maior (M = 4,21) do que todas as outras
embalagens: angular, fria, amanteigada (M = 4,08), arredondada, fria e amanteigada
(M = 4,02), arredondada, quente e amanteigada (M = 3,77), angular, fria e cereal (M
= 3,50), angular, quente e de cereal (M = 3,29), arredondada, fria e cereal (M = 3,17)
e arredondada, quente e cereal (M = 3,12). Ainda nessa questdo, ndo houve efeito
significativo para interacédo entre forma e cor [F (1,101) = 0,94, p = 0,333], entre forma
e produto [F (1,101) = 0,007, p = 0,931] e entre cor e produto [F (1,101) = 0,49, p =
0,482].

De forma diferente do que a questdo anterior, a variavel cor teve efeito
significativo na questao “Eu consideraria este produto como bom para mim” [F (1,101)
= 5,29, p < 0,05], sendo que as cores frias apresentaram medias maiores (M = 3,62)
quando comparadas as quentes (M = 3,48). A variavel tipo de produto também
apresentou efeito significativo na questéo [F (1,101) = 31,22, p < 0,001], sendo que as
bolachas amanteigadas apresentaram médias maiores (M = 3,78) quando
comparadas as de cereal (M = 3,32). Além disso, a interacdo entre forma e produto
também apresentou efeito marginalmente significativo sobre a questao [F (1,101) =
3,69, p = 0,058], sendo que a embalagem angular amanteigada apresentou média
maior (M = 3,87) quando comparada a angular cereal (M = 3,31) e as duas
arredondadas, tanto amanteigada (M = 3,69), quanto de cereal (M = 3,32). Ndo houve
efeito significativo da forma sobre a questéo [F (1,101) = 0,90, p = 0,344], assim como
para interacdo entre forma e cor [F (1,101) = 0,68, p = 0,409], entre cor e produto [F
(1,101) = 1,16, p = 0,283] e entre forma, cor e produto [F (1,101) = 0,022, p = 0,881].

Novamente a variavel cor apresentou efeito significativo, agora sobre a questao

“Este produto aparenta ser saudavel” [F (1,101) = 7,57, p < 0,01], sendo que as cores
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frias apontaram médias maiores (M = 3,73) quando comparadas as quentes (M =
3,58). A variavel forma também teve efeito significativo na questéo [F (1,101) = 12,44,
p = 0,001], com as embalagens com formas angulares apresentando médias maiores
(M = 3,83) quando comparadas com as arredondadas (M = 3,49). Além disso, a
variavel tipo de produto apresentou efeito significativo sobre a questao [F (1,101) =
91,29, p < 0,001], sendo que as bolachas amanteigadas obtiveram médias maiores
(M = 4,04) guando comparadas as de cereal (M = 3,27). Nao houve efeito significativo
para interacdo entre forma e cor [F (1,101) = 0,60, p = 0,438] na questao, assim como
para interacdo entre forma e produto [F (1,101) = 0,21, p = 0,643], entre cor e produto
[F (1,101) = 2,07, p = 0,152] e entre forma, cor e produto [F (1,101) = 0,90, p = 0,343].

De maneira semelhante, a variavel cor apresentou efeito marginalmente
significativo na questao “Este produto parece ter poucas calorias” [F (1,101) = 3,75, p
= 0,056], sendo que as cores frias apresentaram médias maiores (M = 3,81) quando
comparadas as quentes (M = 3,68). A variavel forma também apresentou efeito
significativo na questéo [F (1,101) = 18,51, p < 0,001], sendo que as formas angulares
obtiveram médias maiores (M = 3,95) quando comparadas as arredondadas (M =
3,54). A variavel tipo de produto também apresentou efeito significativo [F (1,101) =
64,76, p < 0,001], com as bolachas amanteigadas apresentando médias maiores (M
= 4,10) quando comparadas as de cereal (M = 3,40). Ainda nessa questéo, ndo houve
efeito de interacdo entre as variaveis forma e cor [F (1,101) = 1,90, p = 0,171], entre
forma e produto [F (1,101) = 0,00, p = 1,000], entre cor e produto [F (1,101) = 0,40, p
= 0,525] e entre forma, cor e produto [F (1,101) = 0,90, p = 0,343].

Mais uma vez a variavel cor apresentou efeito significativo, sendo essa sobre a
questao “Eu tenho a impressado de que esse produto é saudavel” [F (1,101) = 5,77, p
< 0,05], sendo que as cores frias obtiveram médias maiores (M = 3,73) quando
comparadas as quentes (M = 3,60). A variavel forma apresentou efeito significativo na
questao [F (1,101) = 9,68, p < 0,01], assim como na anterior, sendo que as formas
angulares apresentaram médias maiores (M = 3,81) quando comparadas com as
arredondadas (M = 3,51). A variavel tipo de produto apresentou efeito significativo
sobre a questdo [F (1,101) = 70,75, p < 0,001], sendo que as embalagens com
bolachas amanteigadas obtiveram médias maiores (M = 4,02) quando comparadas
com as de cereal (M = 3,30). Nessa questao néo houve efeito significativo de interacéo

entre as variaveis forma e cor [F (1,101) = 0,73, p = 0,392], entre forma e produto [F
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(1,101) = 0,019, p = 0,890], entre cor e produto [F (1,101) = 3,13, p = 0,080] e entre
forma, cor e produto [F (1,101) = 0,224, p = 0,637].

A variavel cor também apresentou efeito significativo na questao “Essa bolacha
parece ser mais saudavel do que outras bolachas similares” [F (1,101) = 5,44, p <
0,05], sendo que as cores frias apresentaram médias maiores (M = 3,74) quando
comparadas as quentes (M = 3,60). A variavel forma também apresentou efeito
significativo na questéo [F (1,101) = 9,36, p < 0,01], sendo que as formas angulares
obtiveram médias maiores (M = 3,81) quando comparadas com as de cereal (M =
3,52). A variavel tipo de produto apresentou efeito significativo sobre a questdo [F
(1,101) = 52,75, p < 0,001], sendo que as embalagens com bolachas amanteigadas
obtiveram médias maiores (M = 3,94) quando comparadas com as de cereal (M =
3,40). Na questado ndo houve efeito significativo de interacdo entre as variaveis forma
e cor [F (1,101) = 0,99, p = 0,322], entre forma e produto [F (1,101) = 1,08, p = 0,301],
entre cor e produto [F (1,101) = 1,51, p = 0,222] e entre forma, cor e produto [F (1,101)
= 1,07, p =0,301].

Em sintese, as variaveis independentes de cor e forma apresentaram efeito

significativo em cinco das seis questbes, com a cor ndo sendo significativa em ““eu
imagino que este produto seja saudavel” e a forma em “eu consideraria este produto
como bom para mim”. A variavel tipo de produto apresentou efeito significativo em
todas as questdes a respeito de o quao saudavel as bolachas que estdo nas
embalagens aparentam ser. Em duas questdes houve interagdo entre variaveis. Em
“Eu imagino que este produto seja saudavel” houve interacdo entre as variaveis forma,
cor e produto, sendo que a embalagem angular, quente e amanteigada apresentou
meédia maior do que todas as outras embalagens. Ja na questdo “Eu consideraria este
produto como bom para mim” houve efeito marginalmente significativo entre forma e
produto, com a embalagem angular amanteigada apresentando média maior do que
as outras. Nao houve interacdo significativa entre forma e cor e cor e produto em

nenhuma das questdes.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tradicionalmente, o designer focava apenas no produto final, o que vem
mudando com o passar do tempo. Diversas areas de pesquisa buscam entender mais
sobre a maneira como se percebe e se comunica o0 mundo. O design pode ser
beneficiado desses estudos, ja que através do conhecimento da percepc¢do dos
usuarios, os profissionais entenderdo mais a pessoa para quem estdo projetando,
podendo incluir esses conhecimentos de forma estratégica nos projetos. Com esse
propdsito, o objetivo da presente pesquisa foi avaliar o impacto das variadveis forma,
cor e tipo de produto de embalagens de bolachas, na experiéncia do usuario. Além
disso, se pesquisou quais sabores seriam associados as embalagens através das
suas caracteristicas. Para estudar as variaveis em questéo, foi necessario pensar
sobre as interacdes entre pessoas e artefatos. Assim, € interessante o uso das teorias
de Design Emocional, que vém estudando todas as formas de experiéncia com o
produto, ndo s6 a emocgdo, como também outras facetas da interagéo.

O campo do Design Emocional vem progressivamente sendo mais estudado,
com pesquisadores buscando entender a associacao entre as emocdes do usuario e
o design de um artefato (TONETTO E COSTA, 2011). Isso ocorre, pois, como definido
por Desmet e Hekkert (2009), identificar as respostas afetivas evocadas através dos
produtos € importante para que o0 designer possa elaborar estratégias mais
apropriadas para projetacdo. Como proposto pelos autores, se iSso ndo acontecer,
pode ocorrer a inducdo de respostas indesejadas ou inesperadas dos usuarios.

Hoje, com o aumento de produtos parecidos em termos de tecnologia,
funcionalidade, preco e qualidade, se faz necesséario que os projetos sejam 0s mais
especificos possivel para atingir o publico alvo da melhor forma. Assim, se faz crucial
gue o designer consiga antecipar ao maximo as experiéncias decorrentes do encontro
entre pessoa e artefato, utilizando desse entendimento na projetacdo. Como proposto
por Tonetto e Costa (2011), dessa forma sera possivel, através do projeto, modelar
os artefatos para que as pessoas entrem em contato com as experiéncias que
buscam.

Visto que diversos autores propdem que 0 usuario, ao entrar em contato com
o produto ira conferir significado a ele, o designer deve saber interpretar as
expectativas que o individuo tem desse encontro, procurando criar simbolos formais

em objetos (DA CRUZ LANDIM, 2010). Dessa maneira a projetagéo ocorrera de forma
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empética, focando nas emocbes resultantes. Como referenciado por Forlizzi e
Battarbee (2004), a emocédo aproximara usuario e artefato, ja que ela afeta ndo s6 a
percepcdo quanto a interacdo e as suas consequéncias. Ou seja, ocorrera uma
experiéncia emocional, em que sujeito e produto se encontram e se fundem, sendo
esse encontro o objeto essencial para projetacdo de artefatos emocionalmente
significativos (KURTGOZU, 2003). Além disso, o designer deve gerenciar a
percepcdo, como exposto por Da Cruz Landim (2010), através das estratégias de
visibilidade para trabalhar o tripé imagem/percepcao/emocao.

Ao referir que os artefatos podem ser projetados levando em conta as questdes
subjetivas do usuario e da experiéncia decorrente desse encontro, pode-se focar na
projetacdo da embalagem que envolve o produto. De acordo com Desmet e Hekkert
(2007), é atraves dela que o usuario ira estabelecer o primeiro contato com o objeto,
sendo esse momento crucial para a aproximacdo ou afastamento do usuério. Os
achados da pesquisa realizada corroboram com essa visdo dos autores, ja que a
simples modificacdo de uma variavel levou a uma mudanca na preferéncia dos
participantes, o que indica a relevancia desse tipo de estudo para o avanco do
conhecimento na area.

A criacdo da embalagem deve levar em conta o projeto de produto e o grafico,
se complementando em trés niveis. O primeiro, em que a embalagem contém o
produto, o segundo em que 0 protege para transporte e o terceiro que abriga dos
impactos da locomocéao e armazenagem. Além disso, aspectos formais da embalagem
devem ser estudados para sua projetacéo, como cor e forma, por poderem apresentar
um significado psicolégico e se comunicar simbolicamente ao usuario, através de
ideias e sensac0fes. A cor pode ser utilizada tanto de forma pratica como simbdlica,
buscando chamar a atencdo do usuario. Ja a forma pode descrever o produto, o
ambiente e as pessoas, contribuindo para que a experiéncia emocional seja
agradavel. Ou seja, as duas podem ser utilizadas no projeto para contribuir para a
relacéo entre artefato e usuario (NEGRAO E DE CAMARGO, 2008).

Como mencionado anteriormente, a experiéncia com produtos € definida como
0 conjunto de afetos decorrentes do encontro entre as caracteristicas do usuario e do
artefato em um contexto especifico (DESMET E HEKKERT, 2007). Um dos elementos
da experiéncia, portanto, se refere ao produto, que pode ser manipulado pelo designer
buscando influenciar a qualidade do encontro (SURI, 2003). Ja a outra parte contém

0 aspecto mais subijetivo, referente a tudo que o usuario traz consigo (cultura,
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personalidade, expectativas, etc.), ou seja, cada encontro sera diferente pelo fato de
cada pessoa ter um conjunto de aspectos proprios (MAURI, 1996). Dessa forma se
entende que o produto em si ndo apresenta valor. O individuo, ao entrar em contato
com ele, ira atribuir um significado pessoal.

Diversos autores definem maneiras existentes de projetar a partir desse
entendimento. Para Forlizzi e Battarbee (2004) hé trés tipos de abordagem projetual:
centrada no produto, no usuario e na interacdo. Através dos achados da pesquisa
realizada se pode desafiar esse entendimento. Visto que 0s usuarios entrardo em
contato com os produtos trazendo consigo sua propria historia, a interacdo em si
ocorre atravessada das caracteristicas tanto do objeto quanto da pessoa. Ou seja,
nao haveria como projetar focando em apenas um desses fatores, ja que os trés sao
partes cruciais da experiéncia e s0 através do conhecimento acerca de todos eles se
poderd criar um projeto de produto completo.

A experiéncia possui trés categorias: estética, de significado e emocional,
podendo um nivel levar a ativacdo do outro. A primeira delas elicia uma ou mais
modalidades sensoriais, que ndo conta com processos cognitivos. O segundo tipo,
diferentemente do primeiro que tem apenas sensacdes e ndo percepcoes, esté ligado
a cognicao. Isso ocorre pois através dos processos cognitivos 0s usuérios entendem
de forma simbdlica os produtos. No terceiro, as emog¢des levam o individuo a se
aproximar ou afastar do artefato (DESMET E HEKKERT, 2007). Ou seja, como
referido anteriormente, a importancia da experiéncia esta na sua interpretacdo, que
ao fazer uma leitura do produto, levara a uma emocdo. Cada um dos dois
experimentos realizados na pesquisa continha imagens diferentes. Os resultados
encontrados corroboram com a teoria anterior, visto que fica claro que diferentes
embalagens levaram a interpretacdes distintas dos participantes, o que ficou
evidenciado nas suas respostas.

Portanto, como havia sido proposto por Tonetto e Costa (2011), a experiéncias
decorrente da aproximacdo podera ser previsivel e controlada, com o processo
projetual modulando as experiéncias emocionais. Relacionando ao que havia sido
referido anteriormente por Tan (2000, apud Desmet 2002), ao entrar em contato com
as embalagens de bolacha no presente estudo, as pessoas podem ter vivenciado dois
tipos de experiéncias estéticas. As A-emotions, no caso, seriam as experiéncias
relacionadas ao artefato, ou seja, ao que lhe fascina a respeito das cores, formas e

outros aspectos da embalagem. Ou seja, esse primeiro tipo pode ser relacionado a
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experiéncia estética de Desmet e Hekkert (2007), em que o usuario pode estar
buscando prazer. Por outro lado, as R-emotions de Tan (2000, apud Desmet 2002)
seriam as experiéncias que estao ligadas as representacdes do artefato, atravessadas
pelas fantasias que a pessoa possui a respeito do que o produto significa para ela.

Corroborando com os autores acima, Verganti (2008) definiu que a estética é
uma das formas pelas quais o produto transmite uma mensagem, visto que o individuo
procura além de estilo, funcionalidade e significado. Os achados do presente estudo
corroboram com os do autor, ja que a manipulacdo de elementos estéticos das
embalagens modificou os significados percebidos nelas.

De acordo com Negrao e De Camargo (2008), desde os tempos primitivos se
busca encontrar maneiras de expressar 0 que se vive e se vé. Os homens das
cavernas encontraram formas de desenho rupestre, que evoluiram até a criacdo da
escrita, da pintura e de tantas outras que auxiliam a representar bidimensionalmente
0 que se vive tridimensionalmente. Com o0 aumento das formas de expressao, se
comecgou a buscar o entendimento das caracteristicas formais utilizadas para
representacdo, como cor, luz e forma. Na Antiguidade j& se buscava entender mais a
respeito da origem da luz e da cor, 0 que ocorreu anos depois através da fisica
qguantica, o que fez com que se entendesse que a cor € a radiacdo nao-absorvida da
luz (NEGRAO E DE CAMARGO, 2008). Teorias e pesquisas referentes ao assunto
continuaram sendo produzidas com o passar dos anos, e como referido por Lupton e
Miller (2008), desde a Il Guerra Mundial autores buscavam criar um vocabuléario que
atravessasse fundamentos de design coordenados através de contrastes formais. Na
historia do design ficou marcada a criacdo da Bauhaus em 1919, com professores
como ltten, Klee e Kandinsky buscando criar diferentes maneiras de entender a cor e
o circulo cromatico. Além disso, estudavam as origens da linguagem visual através
das geometrias basicas, cores puras e abstracdo (BARROS, 2006).

O estudo aqui realizado pode ser visto como um complemento aos dos
professores da Bauhaus. Eles buscavam criar teorias para explicar como o que estava
dentro da mente era representado fora dela, através da utilizacdo de elementos
formais. A presente pesquisa, por outro lado, tenta entender como ocorre o caminho
inverso. Como artefatos do mundo externo, no caso as embalagens, sdo recebidas
pela mente, vindo de fora para dentro do individuo, sendo representadas

internamente. Assim, se pode pensar que ambos os estudos sdo complementares,
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visto que sem os achados de 1919 ndo haveria tanto conhecimento acerca das
caracteristicas em si, que sdo hoje utilizadas pelos designers como pontes de
aproximacéo com o individuo.

Além disso, se pode desafiar a tentativa de Kandinsky de criar uma
correspondéncia entre as cores amarela, vermelha e azul com as formas triangulares,
quadradas e circulares (LUPTON E MILLER, 2008). Os resultados do primeiro
experimento realizado na presente pesquisa podem indicar que as pessoas percebem
igualmente uma correspondéncia entre cores quentes (degradé do amarelo ao
vermelho) e frias (degradé de verde ao azul) com as formas arredondadas e
angulares.

Além da preferéncia, o primeiro experimento também estudou as associagdes
de sabor. O estudo referente a essa variavel € de grande importancia para o campo
de projetacao, visto que, como exposto por Spence (2013), se a expectativa e a
experiéncia em si ndo sao tao diferentes uma da outra, o usuario podera reportar que
experienciou o sabor esperado. Ou seja, pode-se inferir que ao entender o que as
pessoas esperam saborear ao olhar para uma embalagem de comida, o designer
podera elaborar o projeto de forma que a experiéncia resultante seja congruente com
as expectativas do usuario. Mais do que isso, as pessoas, ao comprarem algo para
comer, ja imaginam a experiéncia resultante dessa compra. Isso € evidenciado no
segundo experimento do presente trabalho, em que os participantes ja esperavam o
guao saudavel cada tipo de bolacha era e conseguiram, inclusive, compara-las com
outras similares. Dessa forma, conseguiram criar comparacdes de expectativa ndo so
entre as embalagens do experimento quanto com outras externas a ele, através do
uso da memoria. Se pode inferir, através dos achados da pesquisa e da teoria
utilizada, que através de expectativas prévias ao consumo 0S USUArios ja pensam o
guanto irdo gostar dele. Esse entendimento corrobora com o de Hassenzahl (2008),
que referiu que as expectativas sdo parte do aspecto subjetivo que o usuario traz
consigo para a experiéncia. Dessa forma, as expectativas interferem na percepcao
tanto quanto outras caracteristicas pessoais do usuario, como cultura e personalidade.

Frente a teoria estudada e as pesquisas realizadas por outros autores, foram
criadas embalagens ficticias para o presente estudo. No primeiro experimento nao
haviam produtos especificos, ou seja, 0s participantes ndo tinham conhecimento a

respeito do tipo de produto que estavam sendo apresentados, podendo inferir
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livremente sobre o que estavam vendo. Ja no segundo, foram manipuladas as
imagens usadas anteriormente, adicionando o tipo de bolacha e removendo as cores
acinzentadas. Para mensurar a variavel dependente de preferéncia e explorar as
quatro primeiras das seis hipéteses, foram apresentadas as trés mesmas frases para
avaliacao de concordancia nos dois experimentos: (1) Eu compraria esse produto; (2)
Esse design chama a minha atencéo, e (3) Esse design é visualmente agradavel. O
primeiro experimento contava com essas questdes e ainda estudava a variavel
dependente de associacdes de sabor (doce, salgado, amargo e azedo).

O segundo experimento, além de contar com as trés mesmas questdes iniciais
que o primeiro, continha seis novas perguntas, com o objetivo de estudar as duas
tltimas das seis hipoteses, referentes a variavel dependente de o quao saudavel o
produto aparenta ser. (4) Eu imagino que este produto seja saudavel; (5) Eu
consideraria este produto como bom para mim; (6) Este produto aparenta ser
saudavel; (7) Este produto parece ter poucas calorias; (8) Eu tenho a impressao de
que esse produto € saudavel; (9) Essa bolacha parece ser mais saudavel do que
outras bolachas similares.

A H1 partia do pressuposto de que as embalagens de formas arredondadas
poderiam ser preferidas pelos usuarios, quando comparadas as angulares. Os
resultados encontrados no primeiro experimento vdo de encontro aos estudos de
Westerman et al (2013), visto que os participantes pontuaram que comprariam mais
as embalagens angulares. Uma provavel explicagdo seria referente a falta de produto
especifico do estudo, visto que era apenas possivel avaliar a embalagem em si, e ndo
0 conteudo, ou seja, as embalagens ndo permitiam que os participantes soubessem
a que produto se referiam. Na pesquisa de Westerman et al (2013), por outro lado, o
participante visualizava uma garrafa rotulada de vodca ou agua, o que o direcionava
a uma ideia pré-concebida do produto.

De forma diferente da pesquisa mencionada anteriormente, o estudo de
Simmonds e Spence (2016), em que estudaram formatos de janelas, demonstrou que
0s participantes preferiam as angulares quando comparadas as arredondadas. Isso
ratifica que ter um produto mais definido poderia ter influenciado os resultados
encontrados, pois daria identidade a embalagem apresentada, corroborando com a
ideia de Silayoi e Speece (2007) de que as pessoas costumam gostar mais de formas

que ja lhes sao familiares e tradicionais. Visto dessa forma, é possivel inferir que o
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primeiro experimento da presente pesquisa apresenta resultados mais puros. Ou seja,
pela falta de produto definido os participantes nao foram influenciados por seus
conhecimentos prévios para tomar decisoes.

No segundo experimento da pesquisa, por outro lado, ndo houve efeito
significativo de forma em nenhuma das questbes referentes a preferéncia. Esse
achado corrobora com o estudo de Ares et al (2010), em que os resultados apontaram
que a forma da embalagem néo afetou significativamente a vontade de comprar.
Ambos os achados citados corroboram com o de Rebollar et al (2012), em que a cor
foi mais relevante para a preferéncia do que a forma, o que também foi evidenciado
no segundo experimento da presente pesquisa. Além disso, esse fato pode apoiar
que, ao haver um produto especifico, a forma das embalagens néo se faz mais tao
importante, visto que as pessoas podem remeter outras variaveis a caracteristicas
familiares, como o produto em si, e assim tomar decisdes.

JA a H2 ponderava que as embalagens arredondadas estariam mais
relacionadas ao sabor doce do que as angulares, quando comparadas a outros
sabores. No primeiro experimento do estudo, no qual essa hipétese foi estudada, os
participantes tinham que avaliar o quanto as embalagens os remetiam aos sabores
doce, azedo, amargo e salgado. Os resultados, no entanto, mostraram que a
embalagem mais relacionada ao sabor doce foi a angular, indo contra os achados de
Velasco et al (2014). Para entender esse resultado, se pode referenciar a pesquisa de
Moodie e Ford (2011), sobre como a remog¢do de uma marca de cigarros diminuia a
atracdo e os de Sester et al (2013), em que embalagens de cerveja em condi¢cdes
“cegas” levavam a diferentes representacées mentais. Ambos demonstraram atraves
de suas pesquisas que a remocao da caracterizacdo das embalagens influencia a
percepcdo do usuario. Como proposto por Velasco et al (2016), quando o
conhecimento do usuario ndo é o suficiente para ter informac6es adequadas (como
qguando a forma de um produto ndo € familiar ou tipica), diferentes elementos abstratos
da forma podem ajudar a diminuir a ambiguidade de qual gosto esperar. Essas
caracteristicas podem ajudar a guiar as expectativas quanto ao sabor do produto
como uma funcado de combinar ou ndo propriedades hedbnicas e de intensidade
relacionadas ao gosto. Dito isso, os achados do primeiro experimento do presente

estudo podem indicar que a falta de especificacdo do produto fez com que os
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participantes identificassem sabores, formas e cores de forma diferente do que o
fariam caso houvesse a identificacdo na embalagem.

A partir desse resultado é possivel levantar a hipétese de que as pessoas
tendem mais a relacionar formas angulares ao sabor doce quando néo ha influéncia
de algo pré-concebido em termos de produto ou marca. Os outros estudos aqui
referidos contavam com caracteristicas mais detalhadas a respeito do que a
embalagem continha e obtiveram resultados contrarios a respeito dessa questao
especifica. Esse fato pode apontar para a real inclinacdo das pessoas quando nao
utilizam de aspectos retirados da sua memdéria para associar uma embalagem a um
sabor, neste caso, o doce. Complementarmente se pode referenciar a pesquisa de
Velasco et al (2014), para quem informacdes incongruentes na embalagem, ou neste
caso, a falta delas, poderia levar a falsas expectativas, conscientes ou inconscientes
nos participantes. Isso poderia gerar uma no¢ao de como seria o gosto das bolachas
do primeiro experimento.

No segundo experimento, mesmo com os produtos definidos, os participantes
identificaram novamente as embalagens angulares como doces, ao relacionarem mais
esse formato as bolachas amanteigadas. Dessa forma, os achados desse apoiam os
do primeiro experimento da pesquisa, podendo levar a hipotese de que continuaram
faltando informacgdes nas embalagens. Essa hipétese corrobora com os achados de
Carrillo, Varela e Fiszman (2012) e os de Letona et al. (2014). Ambas as pesquisas
encontraram que os usuarios foram influenciados pelos elementos visuais da
embalagem, sendo que aspectos nutricionais e a presenca de imagens demonstrando
0 quao saudavel o produto €, foram muito significativos. Dessa forma, a falta dessas
variaveis no presente estudo pode ter influenciado os resultados encontrados.

A H3 pressuponha que existiria influéncia das cores na preferéncia por produtos
e gque as quentes seriam preferidas. Ela foi elaborada a partir da pesquisa de Rebollar
et al (2012), em que foi estudada a influéncia das varidveis cor e forma nas
expectativas dos usuarios sobre atributos especificos dos produtos e vontade de
comprar. Os achados do primeiro experimento sugeriram que os individuos, ao serem
apresentados as trés cores, sao levados a preferir as embalagens que néo sao cinza,
sendo igualmente direcionados as cores quentes e frias.

No estudo de Rebollar et al (2012), o objeto de pesquisa utilizado era

embalagens de chiclete, obtendo como resultados que cores quentes seriam mais
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relacionadas aos sabores de frutas, acidos e doces, enquanto as frias e cinzas ao
mentol e apimentado. Visto que o pacote de chiclete foi relacionado aos sabores, se
pode inferir que os participantes da pesquisa deles preferiram as embalagens com
cores quentes em decorréncia da outra associacao, por gostarem mais de um chiclete
acido do que um apimentado, por exemplo. Ou seja, o sabor relacionado a cor pode
ter influenciado a preferéncia, ja que o produto é algo comum no dia a dia. Esse
entendimento pode ser relacionado tanto com a teoria de Desmet e Hekkert (2007),
guanto com os achados da pesquisa de Schreij e Olivers (2013). Os primeiros autores
definem que através de processos cognitivos, como intepretagdo, memoéria e
associacfes, os usuarios entenderdo os produtos. De forma complementar, a
pesquisa dos segundos autores obteve como resultados que a memaria especifica do
objeto ndo é afetada por mudancas na sua aparéncia exterior, mas sim pela sua
histéria espaco-temporal. Ou seja, os participantes da pesquisa de Rebollar et al
(2012) podem ter utilizado de conhecimentos pré-existentes sobre chicletes em sua
avaliacdo. Dessa forma, se pode inferir que os participantes do primeiro experimento
do presente estudo, por ndo terem um produto especifico para relacionar a cor, podem
nao ter tido a referéncia que os levaria a preferir uma a outra. Isso pode ser
evidenciado pelo fato de que os patrticipantes foram igualmente direcionados as cores
guentes e frias, concordando que as cores cinzas eram menos atrativas em
comparacao as outras.

No segundo experimento realizado, os resultados encontrados apontaram que
a variavel cor teve efeito significativo nas trés questdes relacionadas a preferéncia,
sendo que as embalagens com cores frias geraram médias mais altas de respostas
do que as quentes. Isso corrobora com o fato de que o tipo de produto pode direcionar
a preferéncia por cores, como hipotetizado anteriormente. O tipo de produto gerou
efeito significativo em todas as questdes do segundo experimento, apontando que 0
fato de haver um produto especifico pode ter sido essencial para que os participantes
tomassem decisfes quando questionados sobre a embalagem. Além disso, se pode
fazer uma relacédo entre os resultados encontrados nas questdes que tratavam de
preferéncia. As embalagens com bolachas amanteigadas apresentaram médias
maiores quando comparadas as de cereal, havendo interacdo marginalmente
significativa entre cor e produto, apontando que as embalagens frias amanteigadas
eram as preferidas. Ou seja, 0s resultados corroboram entre si e apontam que houve

preferéncia causada pela manipulacédo da cor e do tipo de produto, assim como a
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interagdo entre as duas. Esses achados podem levar ao entendimento de que
diferentes produtos podem desencadear preferéncias por cores distintas,
direcionando a preferéncias pré-existentes.

As trés perguntas sobre preferéncia presentes nos dois experimentos foram
adaptadas da pesquisa de Westerman et al (2013), em que 0s autores trataram em
seu trabalho as trés questbes como uma variavel. Os resultados do presente estudo,
por outro lado, mostram que seria mais indicado considera-las de maneiras diferentes,
tratando preferéncia e vontade de comprar de forma separada, ja que as questdes
apresentam resultados bastante distintos, sugerindo que se trata de mais de uma
variavel dependente.

Ja a H4 presumia que as cores quentes seriam mais associadas ao sabor doce
do que as demais. Essa hipotese foi aceita, com base no primeiro experimento,
independente da forma da embalagem apresentada, o que vai ao encontro do estudo
de Rebollar et al (2012). Além disso, € importante ressaltar que o sabor salgado
também foi relacionado as cores quentes, enquanto o azedo foi mais pontuado com
as cores frias. Diferentemente dos outros sabores, o sabor amargo nao sofreu
influéncia significativa da forma, cor e interacédo entre elas. Apesar disso, os achados
encontrados corroboram com o que havia sido apontado por Makanjuola e Enujiugha
(2015), sobre como caracteristicas externas dos produtos podem influenciar a
percepcao do que ha dentro, nesse caso, a expectativa de sabor. Corroborando com
0S outros autores, Mai, Symmank e Seeberg-Elverfeldt (2016) obtiveram como
resultados que os usuarios irdo se ater a cor para associar sabores quando nao
puderem acessar propriedades sensorias atraves da experimentacdo. Para isso
precisam contar com caracteristicas extrinsecas, como cores. Mais do que isso, 0s
autores sugerem que inferéncias sobre sabor foram mais impactantes nas intencdes
de compra dos participantes do seu estudo do que conclusdes sobre saude.

A H5 hipotetizava que as embalagens arredondadas seriam percebidas como
portadoras de produtos menos saudaveis do que as angulares por esperar que essa
forma teria sido mais relacionada ao sabor doce no primeiro experimento. No segundo
experimento, a variavel forma teve efeito significativo sobre a concordancia de cinco
das seis questdes, sendo que em todas elas as angulares pontuaram médias maiores
a respeito de o quao saudavel aparentavam ser as embalagens, quando comparadas

as arredondadas. Ou seja, a hipotese foi aceita, ja que as embalagens arredondadas,
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assim como hipotetizado, foram percebidas como menos saudaveis do que as
angulares. Esses achados corroboram com o que havia sido encontrado por Fenko,
Lotterman e Galetzka (2016), em que as formas das embalagens influenciaram
significativamente a percepcao de o quao saudavel um produto aparenta ser.

No primeiro experimento, em que as embalagens com formas angulares foram
relacionadas ao sabor doce, se presumiu que as pessoas tendem a relacionar mais
esses dois quando nao ha influéncia de nocdes pré-concebidas a respeito do tipo de
produto, visto que nao havia produto especifico. No segundo experimento, em que
foram identificadas as embalagens, a forma foi muito significativa e foi coerente a
hipétese formulada anteriormente, ja que as angulares foram percebidas como mais
saudaveis. Isso pode ajudar a afirmar que o fato de colocar um produto especifico faz
com que as pessoas sejam direcionadas as memarias que ja possuem a respeito de
bolachas, identificando como mais saudavel um tipo de forma em detrimento de outra.
Esses achados corroboram com o que havia sido referido anteriormente por Wade e
Swanston (2013), a respeito da percepcdo de mundo ser estavel. Ou seja, O
reconhecimento do artefato é feito através da representacdo de outros vistos
anteriormente, algo que sobrevive ao tempo e espaco.

A H6 sugeria que cores frias seriam mais relacionadas aos alimentos mais
saudaveis do que as cores quentes, decorrente do estudo de Fenko, Lotterman e
Galetzka (2016). Eles encontraram como resultados que os usuarios geralmente
associam elementos sensorios de embalagens de comida (como cor, forma e material)
com certas propriedades do produto (como beneficios para a saude, o quéo natural é,
autenticidade e etc.). Com base nos resultados do segundo experimento da presente
pesquisa essa hipétese pode ser aceita, visto que a variavel cor teve efeito significativo
em cinco das seis questdes, com as cores frias apresentando médias mais altas em
todas elas.

O tipo de produto teve impacto sobre o nivel de concordancia com as seis
frases adicionadas ao segundo experimento, referentes a avaliagcdo do quao saudavel
o produto seria, sendo que as embalagens com bolachas amanteigadas apresentaram
médias mais altas quando comparadas as de cereal em todas elas. Esse tipo de
bolacha, portanto, foi percebida como mais saudavel pelos participantes, apesar de
estar sendo comparada as de cereal, que geralmente sdo mais saudaveis do que as
primeiras. A partir desses resultados, pode ser levantado o questionamento de o quao

informado a populacao realmente é a respeito dos alimentos que consomem. Ou seja,
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0s participantes podem nao saber diferenciar o que é um produto saudavel do que
nao é. Mais um ponto que pode agregar a essa questao sao os achados de Letona et
al. (2014), em que as criancas eram levadas a achar que produtos ndo saudaveis
eram nutritivos através de caracteristicas das embalagens, os comprando. Se pode
inferir que se houvesse o0 conhecimento sobre o que se estd consumindo,
caracteristicas formais de embalagens ndo iriam afetar os usuarios, que desde crianca
poderiam estar aprendendo a respeito disso.

Outro ponto de vista que pode gerar outra explicacdo pode ser extraido da
pesquisa de Provencher, Polivy, e Herman (2009). Os autores obtiveram como
resultados em seu estudo que as pessoas costumam comer um alimento em maior
quantidade quando o consideram saudavel. Mais do que isso, apenas o fato de
acreditarem que um tipo de bolacha era saudavel, fez com que o consumo dela
aumentasse significativamente entre todos os participantes da sua pesquisa. De forma
mais simples, se pode entender que as pessoas podem desenvolver crengas a
respeito se um alimento fazer bem ou mal ou se engorda ou ndo para assim se
sentirem menos culpadas e comerem mais.

Koo e Suk (2016) concluiram que propriedades fisicas dos alimentos afetam a
percepcao calorica deles, visto que em seu estudo a forma das embalagens foi uma
fonte de estimacédo enviesada para percepcédo de calorias. Como observado por
Carels, Konrad e Harper (2007), as pessoas em geral costumam estimar de forma
incorreta 0 quao caloricas as comidas sdo. De acordo com 0s autores, iSSO ocorre
tanto com os individuos que fazem dieta quanto com os que ndo fazem. Porém, na
sua pesquisa, quem faz dieta apresentou respostas menos incorretas, levando a uma
discrepancia menor entre o quao calérico acreditavam que algo era e o quanto
realmente era, quando comparados as pessoas que ndo fazem dieta. Mais do que
isso, concluiram que a percepgéo das pessoas sobre um alimento é influenciada pela
categorizacao dele como saudavel ou diet. Além disso, como visto por Carels et al
(2006), um alimento percebido como saudavel também é visto como possuindo menos
calorias do que realmente possui. As conclusdes extraidas dos estudos desses
autores podem levar a outras hipéteses de porque as bolachas amanteigadas, que
geralmente sdo mais caldricas, terem sido percebidas como mais saudaveis e menos
caloricas pelos participantes. Vann Ooijen et al (2017) também referem a importancia
de saber quais os objetivos nutricionais dos usuarios ao entrarem em contato com o

produto. Mesmo que a forma da embalagem seja uma maneira simbdlica de expressar
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saude, se deve entender que o impacto de uma crengca aumenta de acordo com o
guanto ela é importante em um certo contexto. Ou seja, as variaveis designadas pelo
designer para transmitir saide s6 impactaram a avaliacdo e escolha do usuario se
elas forem relevantes para ele.

A partir dos resultados e da bibliografia estudada, se entende que as
embalagens sdo percebidas através de conhecimentos que o individuo ja tem a
respeito de um produto. Dessa forma, a amostra poderia estar mais inclinada a gostar
de embalagens conhecidas ao invés de tentar uma nova, o0 que corrobora com o que
havia sido definido por Desmet e Hekkert (2007) a respeito da experiéncia de
significado. Como exposto anteriormente, os dois autores acreditam que o usuario
tende a compreender o produto de forma simbdélica ou pessoal através dos processos
cognitivos. Mais do que isso, os participantes do estudo tiveram uma experiéncia
estética, em que os seus sentidos foram gratificados através da sua percepcéo a
respeito das caracteristicas formais da embalagem - cor e forma -.

Como referido anteriormente, Simon (1981) definiu design como o processo em
gue se buscam formas de acéo voltadas para a mudanca de uma situacéao ja existente,
fazendo com que ela fiqgue mais perto do desejado. Ou seja, os resultados aqui
encontrados, juntamente com o0s dos outros autores que foram utilizados na
fundamentacdo tedrica do trabalho, ddo suporte para que 0s designers projetem
buscando melhorar as situacdes de encontro entre usuario e artefato. Mais do que
isso, se pode utilizar dos conhecimentos acerca do que as pessoas buscam ao entrar
em contato com o produto final, trazendo esses conhecimentos para a projetacédo. O
entendimento dos tipos de reacdes que podem ocorrer provenientes da manipulacao
experimental das caracteristicas dos artefatos projetados, entre elas as
consequéncias emocionais desse encontro, podem mudar de forma importante a
etapa de projetacdo de produto. Ao utlizar dessas informacdes referentes a
aproximacao ou afastamento, se pode criar artefatos que estardo mais de acordo com
a expectativa do usuario, proporcionando experiéncias congruentes com 0 que
esperam.

A falta de conhecimento acerca do que os usuarios buscam, como referido
anteriormente, pode causar afastamento. Isso pode ser evidenciado pelas baixas
meédias das cores de escalas de cinza nas questbes da variavel preferéncia no

primeiro experimento. Se pode questionar, através desses achados, se o0 mesmo
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aconteceria por parte dos usuarios em um ponto de venda, com produtos reais. A cor
foi uma variavel que apresentou efeito em diversas variaveis, tanto na preferéncia,
guanto nas associacdes de sabor e no quéo saudavel um produto aparenta ser. Esses
resultados apontam que a presenca da cor na embalagem € de extrema importancia
na tomada de decisdo do usuario. Ou seja, antes de escolher a cor que sera dada
para um produto, é importante saber dados decorrentes de pesquisas que estudem a
forma como a experiéncia é impactada pela manipulacdo das caracteristicas formais
do artefato poderiam ser utilizados em contextos reais para ajudar o designer a
projetar.

Os resultados dos estudos realizados nessa pesquisa ndo podem ser
generalizados, visto que se limitam a amostra a qual foram submetidos. Porém,
forneceram dados para que se continue pesquisando e entendendo cada vez mais o
usuario, o que, com o tempo, levara a uma aproximagao entre designer e usuario

através da projetacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi mensurar o impacto das variaveis tangiveis da
embalagem — forma e cor — na experiéncia do usuario. Primeiramente, foi realizada
revisao bibliografica a respeito do uso dessas variaveis nas embalagens, assim como
da percepcao no ambito da psicologia e do design emocional. A partir dessas buscas
e de revisdo sistematica a respeito do tema, foi possivel estudar a relacédo entre esses
elementos. Ou seja, desde o inicio, pela forma como o designer utiliza seus
conhecimentos para projetar, passando para as caracteristicas tangiveis do artefato —
embalagem de bolachas — e principalmente sobre o usuério e a forma ocorre a sua
interacéo com o produto final.

Para atingir o objetivo geral, foram delimitados os especificos, estudados a
partir de seis hipoteses. Buscando analisa-las, delineou-se dois experimentos, um
primeiro sem produto especifico, para observar dados mais puros, e um segundo com
dois produtos especificados — bolachas amanteigadas e de cereal. Os dois estudos
apresentavam imagens criadas pelos autores para os participantes, que apos deviam
responder trés questdes que tinham como objetivo estudar a preferéncia. Porém, cada
um continha além dessas, questbes distintas. No primeiro experimento ainda se
buscou estudar a varidvel dependente de associacbes de sabor (doce, salgado,
amargo e azedo) através da avaliacdo de o quanto os participantes acreditavam que
cada imagem sugeria 0s sabores. O segundo experimento continha outras seis
questdes que buscavam estudar a percep¢do de o qudo saudavel um produto
aparenta ser ao se basear na embalagem. Para melhor entender a forma como os
objetivos especificos foram desdobrados em hipdteses e em quais experimentos

essas foram estudadas, € apresentado o Quadro 5.
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Objetivos Especificos

dipbteses

Experimento

Principais Resultados

a) Avaliar o impacto da forma das

(H1) ha efeito da forma das embalagens na

Os resultados encontrados no primeiro
experimento desafiam os de Westerman et
al (2013); os participantes pontuaram que

embalagens sobre a preferéncia preferéncia por elas, visto que as formas 1e2 comprariam mais as embalagens
or elasg' P arredondas serao preferidas pelos usuarios, angulares no primeiro experimento; no
P ’ guando comparadas as angulares. segundo experimento ndo houve efeito
significativo de forma em nenhuma das
guestbes referentes a preferéncia;
No primeiro experimento os resultados
. . mostraram que a embalagem mais
(H2) existe um impacto da forma das : q gem ,
bal liacso d bor 4 relacionada ao sabor doce foi a angular;
b i feito das f d embalagens na avaliagcdo de sabor, j& que as fiand hados d I |
) Avaliar o efeito das formas das ~ . . Desafiando os achados de Velasco et a
~ arredondadas estardo mais relacionadas ao 1 ) ;
embalagens na percepcéo de ~ (2014); no segundo experimento 0s
) sabor doce, em comparacao com as . . o
sabor do produto; participantes identificaram novamente as
angulares, quando comparadas com azedo, .
embalagens angulares como doces;
salgado e amargo. . ) <
Relacionarem mais esse formato as
bolachas amanteigadas;
Hipotese aceita; no primeiro experimento
as formas angulares foram relacionadas ao
~ sabor doce; no segundo experimento:
: (H5) embalagens arredondadas, que séo 1
¢) Mensurar o impacto das formas . ~ . As formas angulares pontuaram medias
~ associadas ao sabor doce, serédo percebidas 2 . ) ~ -
na percepgdo do grau em que seus maiores a respeito de o quao saudavel
’ A como portadoras de produtos menos )
produtos séo saudaveis; N aparentavam ser as embalagens; as
saudaveis que as angulares.
embalagens arredondadas foram
percebidas como menos saudaveis do que
as angulares;
Os achados do primeiro experimento
4) Aval : 0 d (H3) existe influéncia da cor na preferéncia desafiam os de Rebollar et al (2012): os
) Avaliar o impacto da cor na 1e2

preferéncia por produtos;

dos produtos, sendo que cores quentes sao
as preferidas.

individuos, ao serem apresentados as trés
cores, sado levados a preferir as
embalagens que nédo séo cinza, sendo
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igualmente direcionados as cores quentes
e frias; no segundo experimento as
embalagens com cores frias geraram
médias mais altas de respostas do que as
guentes;

e) Avaliar o efeito das cores na
percepcédo de sabor do produto;

(H4) ha um impacto da cor na avaliacdo de
sabor, ja que as cores quentes serdo mais

associadas ao sabor doce do que as demais.

Hipdtese aceita, com base no primeiro
experimento: Independente da forma da
embalagem apresentada; O sabor salgado
também foi relacionado as cores quentes,
enguanto o azedo foi mais pontuado com
as cores frias; O sabor amargo n&o sofreu
influéncia significativa da forma, cor e
interacdo entre elas;

f) Mensurar o impacto das cores
nas associa¢des com o tipo de

alimento mais ou menos saudavel.

(H6) cores frias serdo mais relacionadas aos
alimentos mais saudaveis

Hipotese aceita pelos resultados do
segundo experimento: a variavel cor teve
efeito significativo em cinco das seis
guestbes, com as cores frias apresentando
médias mais altas em todas elas.

Fonte: Criado pelos pesquisadores.
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Através da revisao bibliografica e dos achados dos experimentos, fica evidente
gue no mundo contemporaneo o papel que a embalagem desempenha esta muito
além de guardar ou garantir o transporte do produto. Certamente as caracteristicas
visuais da embalagem podem influenciar a pessoa que entra em contato com ela, visto
que essa sera apreendida através da percepcao e dos sentidos, que sdo a forma como
a pessoa entra em contato com o mundo.

A tomada de deciséo frente a escolha de um produto € diretamente relacionada
aos aspectos subjetivos do usuario, visto que cada um entra em contato com o artefato
através de suas préprias caracteristicas. Ou seja, ele pode ser internamente
influenciado por suas emocdes, valores e a propria personalidade. E crucial, portanto,
perceber que o que esta sendo exposto na embalagem € de extrema importancia para
moldar a experiéncia ou a percepcdo do que ela contém. Mais do que isso, a
embalagem é o meio pelo qual as informacg@es referentes ao produto sdo passadas
ao consumidor, proporcionando que o individuo aumente seus conhecimentos acerca
do produto.

Como havia sido referido no capitulo do método, o uso de experimentos € visto
por Mettler, Eurich e Winter (2014) como uma forma de avaliagao para se aprofundar
0 conhecimento acerca da utilidade de uma ferramenta de design. Os experimentos
agui realizados fizeram exatamente isso, proporcionando, através de seus resultados,
que o designer utilize a manipulacdo das caracteristicas formais das embalagens.
Dessa forma, ha implicacbes para o mercado provenientes da pesquisa, visto que
através dela se confirmou a necessidade de entender que deve haver um foco nas
caracteristicas formais das embalagens. Isso se da pelo encontro entre ela e o usuario
ser o primeiro contato do mesmo com o que nela esta contida. Assim, a projetacéo
consciente acerca do que o usuario busca ajudara a aproxima-lo do produto. Além
disso, é indicado através dos resultados dos experimentos o0 impacto que a
experiéncia do usuario sofre a partir da manipulacéo de cada variavel. A partir disso,
o designer pode perceber qual variavel manipular e o que ela ira causar, focando em
um objetivo final.

A partir dos experimentos realizados pode-se afirmar que a manipulacao da cor
e forma das embalagens pode influenciar a preferéncia pelos produtos. Mais do que
isso, 0s designers brasileiros poderiam atentar para o uso de formas angulares e nas
cores frias, visto que os participantes dos dois estudos apontaram uma clara

preferéncia por artefatos em embalagens com essas variaveis. Adicionalmente, se
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percebe que existe preferéncia por bolachas amanteigadas em detrimento das de
cereal, precisando haver um maior foco dos designers na melhoria das embalagens
desses produtos, para assim aumentar 0 seu consumo, que é mais saudavel. Ou seja,
as modificacdes dessas variaveis visuais podem influenciar positivamente a venda
desses produtos, ja que 0s usuarios sao levados por sua preferéncia por embalagens
no processo de compra.

Ja a respeito da relacéo entre as variaveis forma e cor de embalagens com o
sabor associado, se pode atentar, a partir dos resultados encontrados, para a relacéo
qgue os usuarios fazem entre embalagens angulares e o sabor doce. Ao projetar
estrategicamente se deve saber qual é o sabor real do alimento e quais variaveis
devem ser utilizadas para que esse sabor esteja coerente com a expectativa do
usuario, para que assim ele tenha uma experiéncia positiva que aumentara 0 consumo
do produto no futuro. Além disso, designers devem ter em mente ao projetar que cores
guentes levam a associacdo tanto com sabores doces quanto com salgados,
enguanto as cores frias sao relacionadas aos azedos.

A fim de ratificar uma imagem saudavel, os resultados indicam que o0s
designers podem focar na criagao de embalagens com formas angulares, visto que 0s
usuarios as perceberam como portadoras de produtos mais saudaveis do que as
arredondadas. De maneira complementar, devem atentar para o fato de que as cores
frias sdo igualmente percebidas como parte de alimentos mais saudaveis quando
comparadas com as cores quentes. Além disso, se deve perceber que falta
conhecimento do publico a respeito do que é ou ndo saudavel, precisando haver mais
caracteristicas formais e textuais que difiram esses produtos dos outros, buscando
uma maior apropriacdo de conhecimentos pelos usuarios.

Acerca das implicagBes no contexto cientifico, ficou claro através da revisédo
sistematica realizada que ainda ha poucos estudos e bibliografia direcionada a
manipulacdo de variaveis formais de embalagens e seu impacto na experiéncia do
usuario. Como cada vez existem mais produtos similares no mercado e que 0s
comportamentos de compra das pessoas vém progressivamente mudando, se faz
necessario o aumento do estudo acerca da interacdo entre pessoas e artefatos. Mais
do que isso, se deve entender de que forma o design pode ser atravessado por
conceitos provenientes da psicologia acerca da percepcdo humana, para que dessa

forma os designers compreendam em maior profundidade como 0s seus projetos
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impactam a vida das pessoas. Com o aumento da relacdo entre diferentes areas das
ciéncias, mais sera possivel aprender a respeito do que se faz em niveis menos
superficiais, unindo aspectos formais do projeto de produto com os emocionais e de
experiéncia. Apesar de o designer poder projetar sem entender a fundo sobre
aspectos psicolégicos, o seu trabalho seria muito mais rico e até mais eficaz com o
aumento dos entendimentos.

Apesar de ter atingido os objetivos propostos, se deve considerar que esse
trabalho possui algumas limitagcdes. Mesmo que as imagens utilizadas tenham sido
criadas da forma mais real possivel, os estimulos utilizados nos experimentos podem
nao ter sido realistas o suficiente. Isso pode ser exemplificado pelo fato de que néo
apresentavam informacgdes nutricionais e imagens na embalagem dos produtos que
contém, algo que foi observado em todas as imagens utilizadas no moodboard. Ou
ainda, é importante perceber que esse foi um estudo realizado através de survey
online, sendo salientado que pesquisas realizadas em ambientes naturais podem
trazer resultados ricos. Além disso, diversos autores citados expuseram a importancia
da congruéncia entre o0 nome dos produtos e outras variaveis para a preferéncia,
fazendo com que a falta de um no presente estudo possa ser vista como uma
limitagdo. Sobre a diagramacéo, tudo o que fosse inserido no segundo experimento
poderia interferir nos resultados, sendo que se tentou inserir apenas as variaveis que
foram manipuladas. Outro ponto a ser comentado foi que n&o se estudou os interesses
dos participantes acerca de alimentacao, o que pode ter influenciado a sua percepcao
de o qudo saudavel um produto parece ser, suas expectativas de sabor e suas
intencGes de compra.

Futuramente poderia haver um estudo maior referente as emocdées eliciadas
pela satisfacdo da expectativa criada pela visualizagdo da imagem. Unindo os
resultados de que as pessoas esperam algo dos produtos e que emoc¢des provém
desse encontro, seria interessante observar o0 impacto nas expectativas e de que
forma elas foram ou néo atingidas. Esse estudo poderia contar com uma divisao entre
pessoas de diferentes culturas e com objetivos nutricionais distintos (fazer ou nao
dieta), visto que esses foram pontos comentados no decorrer do trabalho como
caracteristicas influenciadoras do encontro entre artefato e usuario. Ou seja, poderia
haver uma delimitacdo mais bem definida a respeito dos participantes da pesquisa,
podendo entender que diferentes perfis levariam, ou ndo, a resultados diferenciados.

Além disso, poderia ocorrer uma etapa projetual de embalagens de alimentos,
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buscando verificar como a manipulacdo de embalagens reais, com 0s elementos que
foram indicados pelos participantes como mais bem pontuados, afetaria a experiéncia

do usuario.
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ANEXO A - Questionario adaptado de Westerman etal.  (2013)

Eu compraria esse produto.

Nao concordo nem
Concordo totaimente  Concordo em parte discordo Ciscordo &m parle Discordo tolaimente

Esse design chama a minha atengéo.

Nao concordo nem
Concordo totaimente  Concordo em parte discordo Ciscordo &m parle Discordo tolaimente

Esse design é visualmente agradavel.

Nao concordo nem
Concordo totaimente  Concordo em parte discordo Ciscordo &m parle Discordo tolaimente

Mo sei responder

Mo sei responder

Mo sei responder



ANEXO B - Questionario adaptado de Rebollar et al (
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2012)

Utilize as imagens para marcar de 0 (nem um pouco) até 10 (totalmente) o grau

gue vocé acredita que cada embalagem sugere os seguintes sabores. Se eles nao lhe

sugerem nada ou se vocé nao sabe o que responder, deixe em branco.

Sabor |0 |1|2|3|4a|5|6|7]|8]|9 10| NaOS
responder

Doce

Azedo

Amargo

Salgado
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ANEXO C - Questionario adaptado de Fenko, Lotterma  n and Galetzka (2016)

Eu imagino que este produto seja saudavel.

Mo concordo nem
Concordo lolalmente Concordo eérn parte dizeardo Chscardo &m parle  Dscordo tolaimente

Eu consideraria este produto como bom para mim.

Mo concordo nem
Concordo lolalmente Concordo eérn parte dizeardo Chscardo &m parle  Dscordo tolaimente

Este produto aparenta ser saudavel.

Mo concoddo nem
Concordo lotalmente Caoncardo eérm parbe dizeardo Chiscardo &m parle  Dscordo tolaimente

Este produto parece ter poucas calorias.

Hae concordo nem
Concordo iolalmente Concordo érm parte discardo Lhiscardo &m parte  Dscordo tolaimente

Eu tenho a impressao de que esse produto é saudavel.

Hae concordo nem
Concordo iolalmente Concordo érm parte discardo Lhiscardo &m parte  Dscordo tolaimente

Essa bolacha parece ser mais saudavel do que outras bolachas similares.

Hae concordo nem
Concordo iolalmente Concordo érm parte discardo Lhiscardo &m parte  Dscordo tolaimente
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APENDICE A — Survey realizado pelos participantes no experimento 1

EmbalagensAlimentosExp1

Observe atentamente a figura abaixo e cligue em "prox." para responder algumas perguntas sobre ela.
Estamos interessados em suas impresses, entdo ndo retomne para avaliar a figura novamente apds passar para a praxima pagina.

* 1. Baseado(a) na embalagem, classifigue em que medida vocé concorda com as
frases abaixo.

Mao concordo nem

Concorde tofalmente  Cencordo em parte discorde Discordo em parte  Discordo totaimente  M3o seiresponder
Eu compraria esse produto. [ _:_' | _:' ':_:' ':_ ] T | _:'
Esse design chama a minha Ny Yy Y Ty X e
atencao - - - - - -
Esse design & visualmente ™ Y Y ) & ()
agradavel, - - . - s =

* 2. A partir da imagem da embalagem, classifique de zero (nada) a dez (totalmente)
0 grau em que ela sugere o0s seguintes sabores:

Mo sei
0 1 2 3 4 5 & T a8 ) 10 respondear
Salgado |_| & | |:_ | | : ] [ = ] | --'u [ -:I |:_ j [ -:I I._ j { -:I | : ]
Amargo |'. I .'l i = | | i i} i ™y { i ] i _ ] [ - | | i i} [ - | |'. i i} [ - | i ™
Azedo I J |‘_-__| |‘._ ) I_ = :I [ R b |: = .I 9 _:I |‘_ ) 9 _JI |‘._ ) [ _:I I. = :I

biaes ) M ) M) ) ) ) ) '®)
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APENDICE B - Survey realizado pelos participantes no experimento 2

Embalagens de Alimentos (Exp2)

Cbserve atentamente a figura abaixo para responder algumas perguntas scbre ela. |
Estamos interezsados em suas impressoes, entdo ndo retorne para avaliar a figura apos iniciar a responder as perguntas. |

* 3. Baseado(a) na embalagem, classifigue em que medida vocé concorda com as
frases abaixo.

|
Concordo Mso concordo nem !
totaimente Concordo em parte dizcordo Discordo em pare Discordo totaimante |
Este produto sparents ser sauddvel, |:| r:'u |:| r:'l |i,| !
Eu compraria esse prodto, O O O @ |
- - - - - |

Esse design € visusimente agredével, |:| |,:,| |:| |,:,| |:'|
P —— O 0 O O o |
Ezca bolacha parece ser mais ssudavel do que outras bolachas |___| |_'_'_| |___| |_'_'_| ( —uJ |

similares, s - - - i

Eu tenho & impressaa de que esse produto & saudsvel. |_:_| |:| |_:_| |:| i ::I I
Eu imagino que este produto ssja seudavel. |'T'| |:| |'T'| |:| [ :11 !
Ess2 design chama & minha atencdo. |_'_'_| |_:_:_| ol |_:_:_| '.:_::' |

Eu cansideraris este prodito como bom pars mim, =3 7 = 7 =3



