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O resultado final é a verdadeira manifestacdo do artista. O
significado, porém, depende das respostas do espectador,
que também modifica e interpreta através da rede de seus
critérios subjetivos (DONDIS, 2015, p. 31).
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RESUMO

Conforme Azevedo (2013, p. 277) “O termo vegetarianismo, de acordo com o
senso comum, € utilizado para se referir a uma dieta isenta de carnes.” A dieta
vegetariana esta presente na histéria ha muitos anos e, com a popularizagédo de um
estilo de vida baseado nela, o mercado de produtos vegetarianos tem se expandido,
destacando a importdncia de embalagens atrativas e funcionais para captar a
atengdo do consumidor. O objetivo deste trabalho foi analisar as percepgdes
promovidas por embalagens de produtos alimenticios vegetarianos com base na
perspectiva do design emocional. A pesquisa foi do tipo exploratéria e qualitativa,
utilizando o método Grupo Focal de Trad (2009). A coleta de dados foi formada por
06 individuos do género feminino. Foram analisados o0s niveis visceral,
comportamental e reflexivo, com a exposi¢do de 06 embalagens de hamburgueres
vegetarianos. Através da pesquisa, conclui-se que os consumidores vegetarianos
sdo um nicho bastante engajado, que se preocupa com o tipo de produto que
consome. Portanto, torna-se importante um design de embalagem que fale
diretamente com o seu publico-alvo, seja adotando seus ideais ou chamando a sua
atengao por meio de caracteristicas como materialidade, formas, cores, tipografias,

fotografias, ilustragdes, logotipos e elementos de apoio.

Palavras-chave: Embalagem. Design Emocional. Vegetarianismo. Grupo Focal.



ABSTRACT

According to Azevedo (2013, p. 277) “The term vegetarianism, according to
common sense, is used to refer to a meat-free diet.” The vegetarian diet has been
present in history for many years and, with the popularization of a lifestyle based on
it, the market for vegetarian products has expanded, highlighting the importance of
attractive and functional packaging to capture consumer attention. The objective of
this work was to analyze the perceptions promoted by packaging of vegetarian food
products based on the perspective of emotional design. The research was
exploratory and qualitative, using the Trad Focus Group method (2009). Data
collection consisted of 6 female individuals. The visceral, behavioral and reflective
levels were analyzed, with the display of 6 packages of vegetarian burgers. Through
the research, it is concluded that vegetarian consumers are a very engaged niche,
who care about the type of product they consume. Therefore, it is important to have a
packaging design that speaks directly to your target audience, whether adopting your
ideals or drawing their attention through characteristics such as materiality, shapes,

colors, typography, photographs, illustrations, logos and supporting elements.

Palavras-chave: Packaging. Emotional Design. Vegetarianism. Focus Group.
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1. INTRODUGAO

O vegetarianismo é uma linha de pensamento que veio a tona a partir do
século XXI no Brasil, sendo inegavel a crescente procura por mais informagoes
acerca do tema. Paralelo a isso, a sustentabilidade também é frequentemente
abordada nos meios de comunicagéo, revelando uma questdo importante no meio
académico: o consumo ético e consciente. No Brasil, 14% da populagao se declara
vegetariana, segundo pesquisa do IBOPE Inteligéncia realizada em abril de 2018."
Em pesquisa realizada pela Nielsen Media Research (2019), intitulada “Estilos de
vida”, 42% dos consumidores brasileiros afirmam estar “mudando seus habitos de
consumo para reduzir seu impacto no meio ambiente” e 58% n&o consomem em

empresas que realizam testes em animais.

Dessa forma, o mercado brasileiro estd cada vez mais interessado nesse
publico consumidor, principalmente as industrias alimenticias e de cosméticos
(SOUZA, 2020). De acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira (2014),
atualmente, no Brasil, existem mais de 3.523 estabelecimentos que dispdem de pelo
menos uma opg¢ao vegetariana no cardapio. Nos supermercados brasileiros vemos
também uma grande oferta desses produtos, como leites, iogurtes, manteigas,
sorvetes, barrinhas, snacks, hamburgueres, salgados e salsichas, que atendem esse
publico. Ha marcas que possuem linhas de produtos vegetarianos, como Seara,
Sadia, Nestlé, Bold, Kibon, Vitao e Batavo e marcas que tém como conceito central o
vegetarianismo e veganismo, ou seja, apoiam a causa por inteiro e nenhum dos
seus produtos vém de origem animal, a exemplo da Fazenda Futuro, Vida Veg,
NoMoo e Nude.

Com isso, as embalagens inseridas nos supermercados passam a possuir
extrema importadncia no momento de decisdo da compra. De acordo com Mestriner
(2017, p.10): “O consumidor ndo separa a embalagem do produto. Para ele, os dois
constituem uma unica entidade indivisivel’. Entende-se que a embalagem se
configura também como uma parte do produto, sendo assim, as emocgdes causadas

pelos rotulos também serdo associadas ao produto e a marca, o que demonstra

"Fonte:

<https://www.cnnbrasil.com.br/saude/vegano-vegetariano-e-flexitariano-conheca-a-diferenca-entre-as-
dietas/#:~:text=N0%20Brasil%2C%2014%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A30,leite%20e%20Iati
c%C3%ADnios%20na%20alimenta%C3%A7%C3%A30>



ainda mais a necessidade de se estudar os principios graficos que direcionam essas

emocgdes.

Norman (2008, p.13) afirma que: “as emogdes sao inseparaveis da cogni¢cao
e fazem parte de um sistema de julgamento do que é bom ou ruim, seguro ou
perigoso e de formulagédo de juizos de valor que nos permitem sobreviver melhor”.
Logo, o fator racional ndo € mais suficiente para vender o produto, ou seja, a
embalagem deve também despertar as emog¢des adequadas em um publico
especifico, o que se torna funcgéo crucial do designer grafico, ponto este no qual a

pesquisa esta inserida.

Portanto, o presente estudo busca entender, inicialmente, o comportamento
do publico consumidor vegetariano, através da historia do vegetarianismo e de
dados concretos acerca desse consumo. Em seguida, busca aprofundar o
entendimento do conceito de embalagem, a sua historia, as suas fungdes, os seus
elementos e a sua relagdo com a sustentabilidade. Adentramos na teoria de Donald
Norman (2008) sobre o design emocional, em que ele analisa o sistema emocional
do ser humano e como ele se comporta diante dos produtos do dia a dia. Ainda,
destrinchamos os trés niveis do design emocional: o visceral, comportamental e
reflexivo as emogdes causadas por elas no mesmo publico. Por fim, realizou-se um
grupo focal para compreensao da aplicagao do design emocional em embalagens de
produtos vegetarianos, mais especificamente embalagens de hamburgueres

vegetais.

E notdria a importancia da compreens&o das emocdes no fazer projetual do
designer grafico, visto que as embalagens promovem variadas reagées no publico
consumidor vegetariano, dentre elas: alegria, surpresa, identificacdo, nostalgia,
tristeza, raiva, 6dio, pena, frustragdo, entre outras. Ou seja, o estudo do design
emocional auxilia o designer a envolver o consumidor por meio das emogdes,
permitindo que o produto va além do seu potencial racional. Dessa forma, ao
despertar emogdes positivas e consequentemente o prazer no consumo, a marca
tera mais potencial para ganhar a fidelidade e a paixao do consumidor, levando-o a

se sentir mais pertencente a uma um grupo ou a suas préprias convicgdes.



1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo Geral

Analisar as percepgdes promovidas por embalagens de produtos alimenticios

vegetarianos com base na perspectiva do design emocional.

1.1.2. Objetivos Especificos

e Entender os principios do design emocional;

e Compreender como as emogdes se comportam nas embalagens do publico
consumidor vegetariano;

e Reforgar a importancia de conhecer o comportamento do publico consumidor;

e Contribuir para a elaboragdao de embalagens de produtos vegetarianos que

despertem emogdes positivas no consumidor.



1.2. Justificativa

De janeiro de 2014 a dezembro de 2022, o volume de buscas pelo termo
"vegano" aumentou 660% no Brasil (SVB - Sociedade Vegetariana Brasileira, 2022).
Ou seja, o interesse por alimentos que n&o sejam de origem animal cresceu

consideravelmente.

Do ponto de vista mercadoldgico, o design de uma embalagem é fundamental
para o sucesso de um produto. Em média, 70% das decisdes de compra ainda sao
tomadas na frente da géndola, e 50% dessas compras funcionam no piloto
automatico, ou seja, por impulso. Os shoppers gastam em média 15 segundos
diante das géndolas e focam a atencgao por apenas 1,6 segundos em cada estimulo,
ou seja, eles notam menos de 40% dos produtos da géndola (NIELSEN SHOPPER
SOLUTIONS, 2015). Portanto, cada dia mais, as marcas procuram se diferenciar

das demais nas géndolas dos supermercados.

O design emocional é uma area de estudo que pesquisa a percepg¢ao das
pessoas na sua relagdo com os produtos, podendo influenciar suas decisdes de
consumo, ou seja, se configura como uma ferramenta importante no estudo da
percepcgao dos consumidores. Gobé (2010, p. 14 apud Freitas, Carvalho e Menescal,
2000) apontam como marca emocional “aquela que tem a capacidade de se
comunicar com os consumidores no nivel dos sentidos e das emocgdes, avivando as
pessoas e forjando conexdes profundas e duradouras”. Dessa forma, uma
embalagem projetada com esse enfoque, pode influenciar mais profundamente o
seu publico consumidor e consequentemente encontrar vantagens competitivas

frente aos concorrentes.

Com isso, a conducgao de pesquisas e analises tem como objetivo aprofundar
nossa compreensao sobre como esse publico especifico percebe essas
embalagens, buscando identificar os fatores que tornam algumas mais cativantes do
que outras. Assim, considerando a relevancia do design emocional na construgéo de
uma embalagem eficaz e o notavel crescimento do publico vegetariano no pais,
nossa abordagem se concentrara na analise de embalagens de marcas que

oferecem produtos vegetarianos, considerando os principios do design emocional.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. Vegetarianismo
2.1.1. Breve historia

De acordo com Azevedo (2013), o termo vegetarianismo é utilizado para se
referir a uma dieta isenta de carnes, e esta presente em diversos momentos

historicos ha bastante tempo.

Um aspecto que influenciou fortemente a cultura vegetariana e sua
propagacao no mundo, foi o envolvimento de filosofos a causa. Um deles foi
Pitagoras, que pregava pela ndo crueldade com os animais, e defendia que essa
opc¢ao alimentar era fundamental para a coexisténcia pacifica entre humanos e nao
humanos. Ele utilizava argumentos em trés pilares: veneragao religiosa, saude fisica
e responsabilidade ecolégica — fundamentos que se mantém até os dias atuais
entre os vegetarianos. Apesar de sua grande influéncia, Pitagoras e seus ideais
foram enfraquecidos com a filosofia de Aristételes. Este, por sua vez, acreditava na
superioridade do homem sobre mulheres, escravos e animais, considerando estes
ultimos como irracionais, 0 que levou ao desmerecimento dos principios
vegetarianos (FERREIRA, 2005 e METELLO, 2011).

Além disso, como Pitagoras defendia, o aspecto religioso também é um fator
muito forte, principalmente para paises como a india, que sempre teve grande
parcela de sua populagdo vegetariana. Devido a forte influéncia do hinduismo,
jainismo e budismo; religides onde alguns animais sao adorados; o consumo de
carnes € desencorajado, ja que se é o ato de matar um animal cria um carma para
vidas futuras. Isso impacta diretamente a alimentacao e estilo de vida da populagao

do pais.

Os filésofos foram de fato significativos para a histéria e a expansado do
vegetarianismo, Azevedo (2013) destaca alguns deles, como Herddoto. Este
afirmava que povos vegetarianos desenvolviam artes, ciéncias, cultura fisica e
espiritual, enquanto povos carnivoros eram guerreiros, cultivando qualidades como
bravura, coragem e audacia. Na época, o vegetarianismo era principalmente uma

pratica da classe intelectual, os quais questionavam as rigidas normas sociais da



época. Com o passar do tempo, esses ideais deixaram de ser exclusivos da elite e

se tornaram mais acessiveis ao publico em geral.

Além dessa participacdo de filésofos, na década de 90, a escritora Carol J.
Adams escreveu o livro “A politica sexual da carne” que traz argumentos do porque
o ato de comer carne esta ligado a dominancia masculina e a cultura do machismo,
trazendo um viés feminista para o ato de ser vegetariano. De acordo com Azevedo
(2013, p. 284) a autora diz que assumir o vegetarianismo, desestabiliza o consumo
patriarcal e desafia o dominio masculino. Adams questiona a ética da dominacéao e
discriminagdo do homem sobre os animais e como eles sao consumidos, fazendo
um paralelo de como as mulheres também sdo consumidas, porém, visualmente, ao

invés de literalmente.

Outro ponto importante a se destacar, sdo os impactos negativos no meio
ambiente, esses que sao frequentemente reafirmados pelos vegetarianos como um
argumento para adotar esse estilo de vida. Moura e Maynard (2020, p.16) afirmam
que "o sistema alimentar atual é responsavel por mais de um quarto de todas as
emissdes de gases do efeito estufa, sendo 80% associado a produg¢do pecuaria".
Dessa forma, a redu¢ao do consumo de carne teria um impacto direto na melhoria
da saude ambiental. Com isso, surgiram diversos projetos, que apoiam a causa
vegetariana, como por exemplo o "Segunda Sem Carne", que propde para as
pessoas passarem um dia da semana sem consumir carne, efetivamente

contribuindo para a redugao desses impactos negativos no planeta.

Na realidade contemporanea, o vegetarianismo tem crescido
consideravelmente nos ultimos anos em uma escala global. De acordo com Cunha e
Cabianca (2019), 14% da populagao brasileira se declara vegetariana, totalizando
aproximadamente 30 milhdes de brasileiros. Além dos dados brasileiros, nos
Estados Unidos foram feitas pesquisas que mostram que cerca de 10% da
populagcdo segue uma dieta que tende ao vegetarianismo (AZEVEDO 2013). Com
isso, vemos que esse estilo de vida se espalhou, e as pessoas estdo aderindo a
causa tanto totalmente quanto parcialmente, o que demonstra o grande impacto do

vegetarianismo.

Além do vegetarianismo, ao longo dos anos, novas vertentes surgiram a partir

de diferentes ideais. O veganismo, por exemplo, se configura como uma pratica que



exclui completamente os produtos de origem animal e seus derivados, ja o0s
ovolactovegetarianos complementam a dieta com ovos, leite e derivados. Apesar de
esses trés regimes alimentares terem suas diferengas, eles compartilham muitos
principios em comum, por isso sdo comumente vistos juntos ou confundidos. Esses
principios variam desde preocupacdées com a saude e o bem-estar animal até
questdbes de ambientalismo. E, embora esses estilos de vida sejam bastante
debatidos atualmente, o vegetarianismo ja esteve presente em diversos momentos

historicos ha bastante tempo.

Em conclusdo, o vegetarianismo emerge como uma pratica ndo apenas
alimentar, mas sim uma afirmacdo de valores. Desde questdes filosoficas e
religiosas antigas até as reflexdes contemporaneas que vemos tdo comumente. E
um estilo de vida integrador que influencia ndo apenas a dieta, mas toda a relagao
entre humanos, animais e o0 meio ambiente. Ao explorar suas origens e principios
torna-se evidente que o vegetarianismo merece seu destaque, e € uma pratica que
tende a evoluir e moldar o nosso entendimento sobre alimentacao, sociedade e meio

ambiente.

2.1.2. Comportamento do consumidor vegetariano

Para entender o comportamento do consumidor vegetariano, € necessario
primeiro observar como o ser humano se relaciona com o consumo. Conforme Giglio
(2005, apud CRISOSTOMO, 2020), esse comportamento é dividido em trés

definicdes: o ser humano racional, o ser humano emocional e o ser humano social.

O ser humano racional é aquele que tem seu comportamento baseado na
razao e no raciocinio logico, toma suas decisdbes com base em analises, teorias e
alternativas. No consumo de algum produto, é necessario diversas opg¢des para
extrair a melhor (CRISOSTOMO, 2020).

Os homens emocionais tendem a ser mais influenciados pelo seu estado
emocional e a compra pode ser afetada pela ocasido em que ele se encontra, por
isso € comum marcas fazerem apelos com datas comemorativas como “dia dos
namorados”, “dia das maes” e assim por diante (SANTOS e PRADO, 2008 apud
CRISOSTOMO, 2020).



E, por fim, o homem social que é aquele que leva em consideragao os valores
e regras de um grupo para assumir o seu comportamento. Por isso, é tdo importante
para as marcas, entender esse senso de comunidade e identidade, Giglio (2005
apud CRISOSTOMO, 2020) afirma que é o perfil social quem determina os
comportamentos de alguém, inclusive os de consumo. Com isso, faciimente se
percebe habitos de consumo das pessoas e consegue-se criar estratégias para

atingir determinados nichos de mercado.

Além dessa relagdo entre o comportamento humano e o consumo, existem
diversos outros fatores que influenciam o momento da compra. Cada pessoa cresce
e vive experiéncias em contextos diferentes, o que leva ao desenvolvimento de
valores distintos. Com isso, esses fatores foram divididos por Kotler (1998, apud
CRISOSTOMO, 2020) em quatro grupos: fatores culturais, sociais, pessoais e

psicologicos.

Os fatores culturais incluem as crencgas, valores e costumes de uma
sociedade. Para Santos (1994, p.7 apud MEDEIROS e CRUZ, 2006, p.169), “cultura
diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos
materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o
mundo”, por isso ao falar de cultura e fatores culturais, deve-se ter em mente a
multiplicidade e riqueza que a cultura proporciona a vida humana. Dessa forma,
pessoas que compartiliham de uma mesma cultura acabam tendo caracteristicas e

comportamentos similares uns com os outros (MEDEIROS e CRUZ, 2006).

Os fatores sociais desempenham uma funcdo semelhante ao conceito de
“‘homem social” mencionado anteriormente. O ser humano, ao viver em sociedade, é
inevitavelmente influenciado pelos grupos que o cercam, como sua familia, amigos,
grupos de afinidade, clubes, organizagdes e grupos de aspiragdo. Dessa forma,
seus pensamentos, sentimentos e comportamentos de compra sao impactados por
essas influéncias (MEDEIROS e CRUZ, 2006).

Ja os fatores pessoais dizem respeito as particularidades de cada individuo,
como sua profissdo, idade, estilo de vida, personalidade, entre outros. Embora a
vida em comunidade tenha sempre um impacto significativo no consumidor, suas
experiéncias individuais variam, e seus desejos e necessidades mudam conforme a

fase, o padrdo de vida, os sentimentos, e outros fatores pessoais. Essas
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particularidades influenciam diretamente a maneira como o individuo percebe e
valoriza produtos e servigcos, moldando suas preferéncias e decisbes de compra
(MEDEIROS e CRUZ, 2006).

Conforme Sant’Anna (1989, apud MEDEIROS e CRUZ), o consumidor precisa
passar por alguns estagios para tomar a decisdo de compra: existéncia de uma
necessidade, consciéncia dessa necessidade, conhecimento do objeto que a pode
satisfazer, desejo de satisfazé-la e, finalmente, a decisdo por um determinado
produto. Logo, nesse contexto, de acordo com Kotler (1998, apud MEDEIROS e
CRUZ, 2006), os fatores psicologicos incluem a motivagdo, que corresponde ao
entendimento da necessidade; a percepgdo; a consciéncia; a aprendizagem; o
conhecimento; e, por fim, as crencas e atitudes, que determinam a decisao de

compra.

Com esses conceitos em mente, ao focar no consumidor vegetariano,
podemos observar que os mesmos tendem a buscar e utilizar marcas e produtos
que condizem com seus ideais. Os veganos, por sua vez, como ja comentado,
possuem principios de ndo consumir nenhum tipo de produto de origem animal,
portanto, seguem uma filosofia mais rigida com relagdo ao consumo. Porém, como
foi dito anteriormente, ndo é apenas a dieta alimentar que é afetada pelo estilo de
vida vegetariano, mas também uma diversa cadeia de produtos. Com prioridades
como: o respeito a vida animal, a preocupagado com a saude, a protecdo ao meio
ambiente, a influéncia de fontes de pesquisa, a influéncia de grupos de referéncia e,
por fim, o fator cultura de consumo e mercado, ambos regimes alimentares
encontram pontos em comum (RODRIGUES, 2012, apud SOUZA, MOURA,
REBOUCAS e REINALDO, 2013). Embora o vegetarianismo se refira, de maneira
geral, a excluséo de carne na alimentagao, muitas vezes, por questdes filosoficas,
0s vegetarianos, assim como 0s veganos, buscam combater a exploracdo de
animais em outras areas, como vestuario, entretenimento, trabalho e
experimentacédo (SCHINAIDER, 2018).

A partir disso, de acordo com Schinaider (2018) a Sociedade Vegetariana

Brasileira (SVB) destacou as 5 caracteristicas do consumidor vegano.
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Figura 1 - Caracteristicas do consumidor vegano

Fonte: Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) apud Schinaider, 2018

Outro ponto a se destacar € que aquela identificagdo mencionada
anteriormente tem um forte apelo nos dias de hoje, principalmente por causa da
participagdo ativa desse grupo nas redes sociais. A propagagcdo de regimes
alimentares como o vegetarianismo e o veganismo tem sido cada vez mais fortes e,
segundo Schinaider (2018, p.17), "as redes sociais também estimulam os
consumidores a se identificarem mais com seus nichos e a tomarem a liberdade de
se expressarem no grupo a que pertencem e no qual creem". Portanto, podemos
perceber que € de extrema importancia para o homem social encontrar seu grupo,

com 0s mesmos interesses, e assim expandir sua causa.

Com isso, é possivel concluir que diversos aspectos e areas da vida de uma
pessoa podem mudar ao adotar o vegetarianismo. Por se tratar de um tema
interdisciplinar, que afeta diferentes aspectos e setores da vida, ele acaba
interferindo de diversas maneiras na vida de uma pessoa, consequentemente
determinando quais marcas ela ira consumir, qual conteudo ira assistir, quais roupas

e cosmeéticos utilizara, e assim por diante.
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2.2. Embalagem
2.2.1. Breve historia

A palavra embalagem possui os seguintes significados: ato ou efeito de
embalar, acondicionar ou empacotar; invélucro ou recipiente usado para
acondicionar ou empacotar; mercadoria ou produto embalado. Sua origem
etimoloégica vem da palavra francesa balle, que significa trouxa ou pacote, e ja por
esse motivo podemos compreender que a fungdo primaria da embalagem foi
unicamente a de transportar. Como exemplo das primeiras embalagens utilizadas
pelo homem temos conchas, cranios de animais, folhas e tecidos (MESTRINER,
2002, apud CRISOSTOMO, 2020). No decorrer da histéria, veremos que a
embalagem foi adquirindo novos significados e ocupando o seu lugar na sociedade,
mas nem sempre ela se comportou como vemos hoje: um elemento de venda do

préprio produto.

De acordo com o documentario “A histéria da embalagem no Brasil” (TRILHA
MIDIA, 2017), a primeira fungdo da embalagem - a de transportar - se desenvolveu
ainda mais com a agricultura, a medida que necessitava-se de varios recipientes
para estocar as colheitas, ou seja, fracionar. Posteriormente, com a urbanizagéao, as
colheitas precisavam ser distribuidas para outras regides, portanto, a embalagem
adquiriu uma nova fung¢ao de distribuir o produto do campo para a cidade, servindo
nao mais apenas para estocar, mas também para transportar aqueles alimentos de
forma segura contra a umidade, os insetos, os roedores, entre outros. Ha trés mil
anos atras, barcos fenicios no Mediterraneo transportavam anforas de vinho
marcadas com a marca do mercador, que garantia a qualidade do vinho. Portanto, a
embalagem ja cumpria nessa época as suas trés principais fungdes: proteger,

transportar e comunicar.

A invencgdo da técnica da litografia, no ano de 1798, contribuiu fortemente
para a valorizacdo do embelezamento dos produtos, uma vez que permitiu a
impressao colorida em larga escala e, consequentemente, a inclusdo de imagens
mais chamativas e que demonstravam como o produto poderia ser utilizado, levando
as industrias a entenderem que o visual bonito era um chamariz para o consumidor
(PRESAS e PRESAS). Em 1810, Frangois Appert criou uma técnica de ferver o

alimento por trés horas em um frasco de vidro hermeticamente fechado, e assim
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foram inventadas as conservas de comidas processadas, outro importante avancgo
na histéria da embalagem, pois assim os alimentos poderiam ser distribuidos

comercialmente para qualquer regido no mundo (TRILHA MIDIA, 2017).

A venda das embalagens até o século XIX ocorria dentro de armazéns, onde
vendedores se posicionavam atras de balcdes para auxiliar e buscar os produtos
nas prateleiras para os consumidores, ou seja, a comunicagao entre a embalagem e
o comprador acontecia de forma indireta, pois era o vendedor quem guiava a

compra.

Figura 2 - Consumidores comprando os produtos direto das prateleiras, década de 1930

Fonte: BBC Brasil
Disponivel em: <https://www.bbc.com/portuguese/geral-47933168>

Essa dinamica foi drasticamente alterada em 1930, com a Grande Depressao
nos Estados Unidos.? Devido a crise, muitos comerciantes dispensaram a presencga
do vendedor em seus armazéns e quitandas, e a partir dai, o processo de compra e
venda de produtos mudou para o que é hoje: um auto servigco. O proprio consumidor
visualiza, |1& e escolhe qual produto deseja comprar, levando para o ato da compra
as suas vivéncias e os seus gostos pessoais (TRILHA MIDIA, 2017). A embalagem,
portanto, passa a cumprir o grande papel de venda do produto, passando a ser uma
peca chave nas estratégias de marketing. James Pilditch explica esse fenbmeno e
nomeia a embalagem como um “vendedor silencioso”, em seu livro com 0 mesmo
nome, de 1992.

2Grave crise econdmica americana que ocorreu em 1929 e abalou o pais e o mundo, tanto de
forma econémica quanto social.
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Juntamente a essa mudanga, com o crescimento acelerado das industrias e
do perfil de consumo, surgiu a necessidade de criagado dos supermercados (TRILHA
MIDIA, 2017). Atualmente, o consumidor se dirige até as géndolas e se vé diante de
inumeras embalagens, que disputam a atengédo, principalmente, no aspecto visual.
Seragini (TRILHA MIDIA, 2017) chama a venda do produto no supermercado de
venda visual. Logo, ndo mais como antes nos armazéns, em que os alimentos nao
possuiam muita diferenciagdo e as embalagens serviam apenas para proteger seus
produtos, hoje o produto possui quase a obrigacado de se diferenciar dos demais,
encantando, surpreendendo e ativando niveis emocionais positivos que levem o
consumidor a desejar aquele produto. Portanto, detalhes que antes passavam
despercebidos agora sao tado impactantes quanto a propria marca do produto para a

decisdo de compra do publico.

2.2.2. Fungdes da embalagem

A embalagem possui, atualmente, variadas func¢des além das trés
anteriormente citadas - proteger, transportar e comunicar. Moura e Banzato (1998,
apud SANTOS, 2014, p.17) classificam as embalagens em quatro fungdes:
contencdo, protegcdo, comunicagcdo e utilidade, explicadas e exemplificadas no
Quadro 1.

Quadro 1 - Fungdes da embalagem de acordo com Moura e Banzato

Funcao Descrigao

Contencao Guardar o produto de forma que nado haja

vazamentos ou perdas.

Protecéo Garantir a integridade do produto contra agbes
de manipulagdo, movimentacdo, estocagem,
transporte e condigbes atmosféricas. Exemplos:
choque, vibragdo, aceleragdo, compressao,
oxidagdao, umidade, temperatura e radiagao

solar.

Comunicacéao Informar através da forma, cor, simbolos e

graficos.

Utilidade Facilitar a interacdo entre a embalagem e o
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consumidor, como o manuseio, a abertura, o

fechamento e a dosagem do produto.

Fonte: Moura e Banzato (1998, apud SANTOS, 2014, p.17)

Mestriner (2017, p.7) afirma sobre a embalagem que “seu objetivo é embalar
o produto protegendo-o para que ele possa durar, ser transportado, exposto e
comercializado”. Todavia, ele acrescenta a lista outras funcdes e a divide em sete
grandes blocos: fungdes primarias, fungdes tecnoldgicas, fungbes mercadoldgicas,
fungcdes conceituais, fungbes comunicacionais e de marketing, fungdes
socioculturais e fungdes ambientais (MESTRINER, 2002, apud SANTOS, 2014).

Quadro 2 - Fungbes da embalagem de acordo com Mestriner

Fungao Descrigao

Funcdes primarias Proteger, conter e transportar os produtos.

Funcdes tecnologicas Conservar os produtos através de inovagado e
tecnologia.

Funcbes mercadoldgicas Captar a atengéo do consumidor, informar sobre

o produto e despertar desejo de compra.

Funcgdes conceituais Construir a marca do produto e agregar valor a
ele.
Funcgbes comunicacionais e de marketing Comunicar o produto e servir como suporte de

acdes promocionais.

Fungdes socioculturais Expressar a «cultura e o estagio de

desenvolvimento de empresas e paises

Fungdes ambientais Estar de acordo com a tendéncia mundial e a

reciclagem.

Fonte: Mestriner (2002, apud Santos, 2014, p. 18)

Ao longo dos anos, com o desenvolvimento de altas tecnologias, as fung¢des
primarias e tecnolégicas das embalagens se aperfeicoaram cada vez mais através
de diferentes materiais e meios de conservacao. As industrias desenvolveram novas
formas de proteger, conter, transportar e conservar os produtos, e esse

conhecimento se tornou comum entre varias marcas. Paralelamente a isso, a funcéo
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mercadoldgica, foi tomando um espago ainda mais significativo, visto que a cada dia
surgiam variados produtos de variadas marcas nas géndolas dos supermercados,
que disputavam a atencdo do consumidor pelos seus aspectos visuais, ou seja,
pelas estratégias de comunicagdo (TRILHA MIDIA, 2017). A funcdo conceitual
também esta inserida nessa mesma ideia, uma vez que seu objetivo é construir a
percepcao da marca, que pode ser reconhecida visualmente pelas suas cores,
formas e tipografias, assim como a fungdo comunicacional, pois esses mesmos

elementos também comunicam os atributos do produto.

De acordo com Carramenha (TRILHA MIDIA, 2017), cerca de 75% dos
produtos que estdo no autosservico ndao tém verba para fazer comunicacao formal
(televisdo, radio, jornal). Ou seja, ndo possuem nenhum tipo de comunicagédo a nao
ser a embalagem. Nesses casos, a embalagem € quem fala o que é o produto, quais
os seus beneficios, as suas vantagens e o porqué o consumidor deve pagar por
aquele produto e leva-lo para casa (TRILHA MIDIA, 2017).

Segundo a pesquisa “A hora certa de ativar o shopper” realizada pela Nielsen
Shopper Solutions (2015), apesar do grande crescimento do e-commerce, em meédia
70% das decisbes de compra ainda sdo tomadas na frente da géndola, e 50%
dessas compras funcionam no piloto-automatico, ou seja, por impulso. Além disso,
os shoppers gastam em média 15 segundos diante das géndolas e focam a atencao
por apenas 1,6 segundos em cada estimulo, ou seja, eles notam menos de 40% dos
produtos da gbéndola (NIELSEN SHOPPER SOLUTIONS, 2015, p. 3). A pesquisa
afirma que:

Nesse cenario em que o shopper recebe infinitos estimulos a todo instante, a
disputa pela atencdo no “momento da verdade” fica cada vez mais acirrada.
Diante da impossibilidade de processar conscientemente todos eles no ato
de compra, o shopper acaba por tomar muitas decisbes no
“piloto-automatico” e realiza suas escolhas baseado em fatores emocionais e
intuitivos. Entender profundamente suas motivagdes, percepgdes, demandas,
opinides e comportamentos ao longo de todo o “caminho da compra”, cada
vez menos linear e cada vez mais personalizado, torna-se um fator critico de

sucesso diante da grande competitividade de mercado. (NIELSEN
SHOPPER SOLUTIONS, 2015, p. 4)

A embalagem também deve comunicar e informar acerca do produto, assim
como vimos na funcdo mercadolégica e comunicacional. A medida que o publico
consome um determinado produto e ele passa a fazer parte do seu dia a dia, a

embalagem vai se tornando parte do préprio produto, ou seja, quanto mais o
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consumidor conhece um produto, mais ele vai entender que aquele produto € a sua
prépria embalagem. O produto final que vai ser consumido, portanto, ndo é
unicamente o que esta dentro da embalagem, mas sim todo o recipiente externo, o
invélucro, o rotulo, ou quaisquer outros elementos que fagam parte da embalagem.
De acordo com uma pesquisa realizada pela Associagao Brasileira de Embalagem
(ABRE), podemos afirmar que o consumidor ndo separa a embalagem de seu
conteudo. Mestriner (2002, p.18) também afirma que:

“A embalagem é item obrigatério nos produtos de consumo.

Explorar ao maximo seu potencial € o melhor negécio que

uma empresa pode fazer hoje em dia, sobretudo porque para

0 consumidor a embalagem é o produto. Ele ndo separa o
conteudo da embalagem.®

Logo, entendemos que a maior parte dos consumidores une a embalagem ao
seu conteudo, formando uma unica entidade indivisivel, participando e interferindo
na percepgdo que o consumidor forma sobre o produto, ou seja, na tomada de
decisao de compra; a embalagem torna-se, ao mesmo tempo, expressao e atributo
do conteudo (MESTRINER, 2021). Trazendo essa afirmacdo para o caso de um
produto alimenticio, a embalagem se torna o alimento e, devido a isso, também deve
expressar visualmente os atributos desse alimento, que desperta os cinco sentidos
humanos: a visao, o olfato, o paladar, a audicéo e o tato. Por esse motivo, muitas
vezes 0 consumidor ndo conhece a marca do produto que esta na gondola, mas
pela avaliagdo instantanea da embalagem, julgam a qualidade do produto (GARRAN
e SERRALVO, 2012). Portanto, tendo em vista que o consumidor ndo desassocia a
embalagem de seu conteudo, torna-se de extrema importancia que o designer saiba
expressar muito bem os atributos essenciais do produto.

Quanto melhor o designer conhecer o produto, a histéria do produto,
a utilizagdo, quanto mais ele souber sobre o produto, mais ele

consegue fazer com que essa embalagem seja expressdo dos
melhores atributos do produto.” (MESTRINER, 2021)

Por exemplo, se um produto tiver o sabor doce, o designer precisa conhecer
esse sabor e senti-lo, além de entender a historia do produto e as alteracdes que ele
pode ter sofrido ao longo do tempo. Para exemplificar ainda mais essa definigao,

trouxemos a embalagem do Leite Condensado Moga, como na Figura 3.
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Figura 3 - Leite Condensado Moca
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Fonte: Super Pague Menos

Disponivel em: <https://www.superpaguemenos.com.br/leite-condensado-moca-395g/p>

A sua forma cilindrica remete ao balde que a ilustragao conhecida da marca,
uma camponesa, carrega em sua cabecga, e sdo mantidas desde o ano de sua
criacdo. Esse fato reforca que a marca perdurou até hoje, portanto, transmite
tradicionalidade e, consequentemente, qualidade. A utilizagdo do papel para
envolver o recipiente traz a mesma ideia de tradicdo, pois esta presente nas
embalagens desde 1921 (DESIGN CULTURE, 2014). Ja o método de abertura do
produto foi alterado ao longo do tempo. Inicialmente a lata era aberta com a
utilizacdo de um abridor de lata, porém, atualmente, ela possui um sistema de
abertura mais funcional e rapido, sem a necessidade do abridor, 0 que promove
funcionalidade mas sem perder a expressao tradicional da marca ainda com a
presenca do metal. Ou seja, podemos concluir que a embalagem do Leite
Condensado Mocga expressa de forma eficaz os principais atributos da marca, como

a tradicionalidade e a praticidade.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Confederagao Nacional das
Industrias (2023, apud SANTOS, 2014, p.19), 75% das empresas que investiram no
design de suas embalagens registraram aumento nas vendas de seus produtos e
41% também conseguiram reduzir seus custos. Além disso, o estudo mostrou que,

entre produtos semelhantes, o consumidor escolhe o que tem a embalagem mais
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atraente. “As empresas atentas a isso, estdo investindo em embalagens praticas e

seguras, mas também criativas e ecologicamente corretas” (METROPOLES, 2020).

2.2.3. Elementos da embalagem

Dentro das fungbes da embalagem definidas por Mestriner (2002) (Quadro 2),
temos trés fungbes que mais utilizam as ferramentas do design: as fungdes
mercadoldgicas, conceituais e comunicacionais. Na fungdo mercadoldgica, a atragéo
do consumidor e o desejo de compra pelo produto podem ser ativados devido aos
seguintes elementos: formas, cores, imagens, logotipos, tipografias, grafismos e
materialidade. O desencadeamento da funcdo conceitual é feito a partir do
conhecimento prévio da marca e/ou da associagédo da embalagem com algum outro
produto ja conhecido. Ja a fungdo comunicacional possui os mesmos influenciadores
da funcdo mercadoldgica, porém servindo agora para comunicar € promover, € nao

somente para atrair o consumidor e despertar o seu desejo.

Portanto, no contexto do design de embalagens, dentre os elementos
pertencentes a elas, Mestriner (2017) afirma que a forma € o que mais traz
diferenciagcdo e personalidade para um produto. Conceitos como a simetria e a
propor¢cdo podem proporcionar a criagcdo de formatos visualmente harmoniosos,
assim como a nao simetria também pode trazer diferentes sentidos. Como exemplo
de um produto que se tornou iconico pelo seu formato, temos a Coca-Cola (Figura
4). Além disso, a materialidade de sua forma também deve ser bem definida, “visto
ser um elemento fundamental no desenvolvimento de embalagens inovadoras”,
pode-se utilizar materiais como vidro, metal, madeira, papel, papeldo e plastico
(RETORTA, 1992, apud CRISOSTOMO, 2020, p. 34).
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Figura 4 - Embalagem da Coca-Cola

Fonte: Mashed
Disponivel em:
<https://www.mashed.com/973128/youll-never-guess-the-inspiration-behind-the-original-coca-cola-bott

le-shape/>

Cores nada mais sao do que um "fendmeno fisico-quimico em que os raios
luminosos alcangam a retina dos olhos e estimulam os nervos oOpticos que se
conectam ao cérebro" (STAMATO, STAFFA e VON ZEIDLER, 2013, p. 2). Além
disso, de acordo com Negrdo e Camargo (2008), de todos os elementos visuais de
uma embalagem, a cor € uma das mais fundamentais, pois € o estimulo que chega
mais rapido no inconsciente, despertando sensagdes que ajudam na constru¢ao da
personalidade do produto, podendo atrair ou afastar o consumidor (MESTRINER,
2017).

Portanto, compreende-se que as cores desempenham um papel crucial numa
embalagem e quando aplicadas de maneira adequada, transmitem a mensagem
ideal. Elas também tém o poder de evocar sentimentos e podem ser um diferencial
no produto em relagdo aos seus concorrentes. De acordo com Cesar (2006, apud
SANTOS, 2014), escolher a cor para uma embalagem com base nas associagoes
psicologicas é crucial. Portanto, avaliar os habitos de consumo, as tradicbes e a
cultura de um local é essencial para compreender as associagdes feitas pelos
consumidores através das cores. Cesar (2006, apud SANTOS, 2014) faz as

seguintes associagdes entre alguns produtos e as suas cores relacionadas:

Quadro 3 - Produtos e suas cores associadas de acordo com Cesar

Produtos Cores
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Chocolate Marrom, vermelho, alaranjado, ocre, dourado,
roxo, azul.

Café Dourado, marrom, vermelho.

Leite em po Branco, azul-claro, amarelo, verde. As vezes
toques de vermelho. Massas: vermelho,
dourado, azul-celeste, branco.

Cha e mate Vermelho, marrom, amarelo, verde (vai
depender do sabor do cha).

Sorvetes Branco, laranja, dourado, amarelo, verde-limao,
azul (neste caso também depende do sabor).

Queijo Branco, vermelho, azul-claro, amarelo.

Oleos e legumes:

Verde, amarelo, toque de azul e vermelho
(cuidado na tonalidade do verde: dependendo

da cor pode sugerir que o produto esta

estragado).
logurte Branco, azul.
Cosmeéticos Azul, rosa, dourado, prata.
Ceras Marrom, branco, vinho.

Desinfetantes

Vermelho, azul-marinho, branco, verde.

Bronzeadores

Laranja, amarelo, vermelho, branco.

Produtos para bebés

Azul-claro, rosa, creme, tons suaves em geral.

Aparelho (IAminas de barbear)

Amarelo, azul, verde-escuro, prata, preto.

Remédios Branco, azul, alaranjado (vermelho e preto séo
cores reservadas somente para as tarjas.
Cuidado!)

Cerveja Dourado, prateado, azul, vermelho.

Cigarros Dourado, prateado, branco, vermelho, azul (é

muito variado, pois variado é o publico).

Fonte: Cesar (2006, apud SANTOS, 2014, p. 21)
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Mestriner (2017, p.24) alerta aos designers acerca da complexidade das

cores afirmando que a sensibilidade € o que deve falar mais alto:

Devemos estudar continuamente as cores e procurar compreendé-las
melhor, pois, devido a sua complexidade e o carater muitas vezes abstrato
que a envolve, ndo existem regras definidas para sua utilizagdo.
Composigcbes cromaticas sdo sempre uma aventura em que a sensibilidade
do designer deve falar mais alto. (MESTRINER, 2017, p. 24)

Ja as imagens e ilustragbes possibilitam agregar a embalagem um grande
volume de informagdes, além de enriquecerem o conjunto. Imagens que mostram o
consumidor utilizando o produto ou os préprios beneficios do produto podem servir
para gerar identificacdo do consumidor com a embalagem, além de gerar valor de
uso ao induzir a sua melhor apresentagcdo no momento de compra (MESTRINER,
2017,). Mestriner (2017, p. 26) aponta o exemplo de uma embalagem de ragao para
caes em que vemos o0 dono abragado com seu cachorro e explica que isso “‘tem um
significado que se incorpora ao produto, fazendo com que o afeto e a amizade
evocados pela cena constituam um diferencial competitivo em relagdo ao

concorrente ao lado em que isso ndo acontece”, como mostra a Figura 5.

Figura 5 - Ragdo Dog Chow com imagem de uma mulher junto a um cachorro
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Fonte: Gran Pets
Disponivel em:

<https://granpetsuzano.com.br/produto/racao-dog-chow-extra-life-papita-para-caes-filhotes-20-kg/>

Para contribuir com a ideia do enriquecimento que as fotografias trazem,

Mestriner (2017, p. 26) também traz o exemplo de “um prato maravilhoso e
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fumegante sobre uma mesa arrumada com requinte” que evoca o apetite do

consumidor, como mostram as Figuras 6 e 7.

Figura 6 - Embalagens com fotografias dos alimentos

WISS mi

HOCOLATE
| cﬁ(ﬁé.zrl-;__!;.NUT

Fonte: Zaffari

Disponivel em: <https://www.zaffari.com.br/>

Figuras 7 - Embalagens com fotografias dos alimentos
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Fonte: Zaffari

Disponivel em: <https://www.zaffari.com.br/>

No que diz respeito aos logotipos inseridos nas embalagens, Mestriner (2017,

p. 28) afirma que produtos com “forte personalidade “assinam” seu nome em vez de

simplesmente digita-lo em letras convencionais”. Portanto, ter uma marca forte e
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bem construida, com uma assinatura exclusiva, cores definidas e um padrdo visual

facilmente identificavel permite que o consumidor enxergue mais valor no produto.

O desenho das letras dentro da embalagem também é de suma importancia.
A tipografia, tal como a conhecemos hoje, é resultado de um extenso processo que
abrange a comunicagao por meio de imagens e simbolos. Vai desde a atuacao de
escribas dedicados a copia de livros ao longo de suas vidas, a invengao da prensa
movel e sua evolugao, as tipografias géticas — empregadas para otimizar o espago
no papel — até as tipografias contemporaneas. Logo, assim como as cores, as
letras tém um grande fator simbdlico e cultural, remetendo a épocas, estilos, lugares
e significados, e também ha “uma regra que diz que a qualidade e a legibilidade do

desenho despertam confianga na mensagem” (MESTRINER, 2017, p. 28).

Os elementos de apoio sdo recursos graficos como bordas, modulos, vinhetas
e filetes que se distribuem pela embalagem. Também se configuram como um
importante ponto de organizagao do layout, de forma a facilitar e agilizar a leitura e
visualizagdo dos elementos. “A fungdo destes elementos no desenho € emoldurar,

organizar o espago, ambientar e apoiar o conjunto” (MESTRINER, 2017, p. 30).

2.2.4. Embalagem e sustentabilidade

Devido aos riscos ambientais que acometem o planeta terra, a sociedade esta
cada vez mais ambientalmente consciente. Anualmente, o Brasil joga fora 8 bilhdes
de reais em lixo seco (INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA APLICADA, 2010),
e, embora ainda haja espago para expansao do consumo sustentavel, os brasileiros
tém adotado acdes relacionadas a conservacdo do meio ambiente no dia a dia
(PORTAL DA INDUSTRIA, 2024). A industria e a populacdo, portanto, estdo cada
vez mais atentos em produzir e consumir embalagens que ocasionam menos
desperdicios e que se deterioram mais rapidamente na natureza, a exemplo de

embalagens reciclaveis e biodegradaveis.

De acordo com uma pesquisa da Confederagcdo Nacional da Industria (2023),
81% dos brasileiros adotam habitos sustentaveis, em 2022, eram 74%. Mais da
metade (65%) separaram lixo para reciclagem com frequéncia nos ultimos seis
meses e 60% reutilizaram ou reaproveitaram embalagens de produtos. Esses fatos

estdo diretamente ligados ao vegetarianismo, visto que o publico consumidor



25

vegetariano se preocupa com as questdes ambientais e opta por embalagens que
sejam menos danosas ao meio ambiente, a exemplo das reciclaveis e

biodegradaveis.

Além disso, a Anvisa, no ano de 2023, instaurou uma nova norma para as
embalagens, que exige que elas venham com uma lupa na parte da frente da
embalagem, alertando para a presencga da alta quantidade de substancias como o
sal, a gordura saturada e o agucar. Esse fato também influencia o consumo mais

consciente e saudavel pela populagao.

2.3. Design emocional

Nos dias atuais nos vemos cercados por inumeros objetos: celulares,
computadores, fritadeiras elétricas, geladeiras, livros, cadernos, entre outros. Cada
objeto provoca diferentes rea¢des em diferentes usuarios, que podem ser racionais,
como o pensamento de que “Esse celular tem um bom processamento”, mas que
também podem ser emocionais, como “Eu amo esse celular, ele me traz tanta
seguranga”. Os objetos, portanto, podem provocar emogdes positivas, como alegria,
diversdo, encantamento, calmaria, facilitamento, e emog¢des negativas, como

frustragao, vergonha, aborrecimento, desapontamento e dificuldade.

Donald Norman (2008), engenheiro elétrico e Ph.D em psicologia, foi um
importante autor no campo da ciéncia cognitiva e das emog¢des. Norman conceitua o
termo “Design Emocional” em 2008 através do seu livro “Design emocional: Por que
adoramos (ou detestamos) os objetos do dia a dia”, aonde ele nos explica e

exemplifica que os objetos podem ser amados e odiados, e ndo apenas usados.

A principio, Norman (2008) afirma que nem sempre as emogodes tiveram um
papel positivo para a sociedade, pois existia uma tendéncia comum de poér a
cognicdo em posicdo antagbnica a emogao, e esse pensamento “vem de uma
tradicao intelectual que se orgulha do raciocinio légico e racional”. lida (2006, p.1)
também explica que o “pensamento racional rejeita as solugdes advindas da intuicao
e da emocgao, considerando-as como elaboragbes de segunda ordem”. Todavia,
esse pensamento foi contrariado a medida que a sociedade se desenvolveu e
necessitou de constante inovagao, logo, as pessoas apresentaram mais vontade de

expressar suas individualidades a partir de produtos inovadores, e entdo entra o
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papel do designer. Sendo assim, os designers vém buscando se apropriar dessas
informagdes para projetar intencionalmente emogdes nos usuarios (NORMAN, 2008,
apud DAMAZIO, MONT’AVAOQ, 2008).

Norman (2008, p.24) explica que o designer, ao criar um produto, deve levar
em consideragao alguns fatores, como a “escolha do material, o processo de
fabricacdo, a maneira como o produto € comercializado, o custo e a praticidade, e
em que medida o produto é facil de usar, de compreender”. Porém, tanto quanto
esses fatores, ele afirma que a emogao um fator decisivo na hora da compra, apesar
de muitos designers nao levarem isso em conta hora de projetar o produto, o que ele
considera um erro, visto que “o lado emocional pode ser mais decisivo para o

sucesso de um produto que seus elementos praticos” (NORMAN, 2008, p.24).

Portanto, é papel dos designers projetar de acordo com a fung¢éo, ou seja,
com os conhecimentos técnicos, mas também com a qualidade estética e simbdlica,
de modo a atrair e proporcionar emogao no consumidor, “em linguagem popular,
pode-se dizer que o bom deve ser aliado ao bonito” (IIDA, 2006, p.2). lida (2006, p.2)

diferencia os fatores racionais dos fatores emocionais da seguinte forma:

Quadro 4 - Os fatores do design de acordo com Martins

Fatores racionais

Fatores emocionais

Bom

Bonito

Funcao pratica

Funcao estética

Fungéao simbdlica

- Acabamentos

Funcionalidade Beleza
- Utilidade - Forma
- Cores
- Decoragéao
Usabilidade Cultura
- Ergonomia Sociedade
Técnica Moda
- Materiais - Tendéncias
- Processos
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Analises técnicas Sinteses holisticas
- Andlise da fungao Percepgéao global
- Analise da tarefa - Viséo
- Analise morfologica - Audicado
- MAP - Olffato
-  QFD - Paladar
- Outras - Tato
Métodos deterministicos Métodos criativos
Fisica Arte
Quimica Psicologia
Biologia Antropologia
Engenharia Sociologia

Fonte: lida (2006, p.3)

Todavia, em seus estudos, Norman (2008, p. 38) aprofunda essa questéo
quando afirma que as emogdes mudam a maneira como a mente humana soluciona
problemas, ou seja, os fatores emocionais alteram a maneira como o sistema
cognitivo opera, “produtos e sistemas que fazem com que vocé se sinta bem, sao
mais faceis de lidar e produzem resultados mais efetivos”. Portanto, o “bom” nao é
somente aliado ao “bonito”, como afirmado anteriormente, mas também influenciado
por ele. Esse pensamento sugere que a fungao da estética dentro do design de
produtos é fazer as pessoas se sentirem bem e felizes, o que as levara a serem
mais criativas, podendo solucionar problemas com mais facilidade e com mais
tolerancia a pequenas dificuldades (NORMAN, 2008). Ja um produto que ocasione o
estado emocional negativo leva as pessoas a ficarem mais tensas e ansiosas,
portanto, muito provavelmente nao conseguirao resolver os problemas e ainda irdo

reclamar das dificuldades.

A emocdo é um objeto de estudo ha milénios, sendo definida por Norman
(2008, p. 27) como inseparavel da cognigao, “tudo o que fazemos, tudo o que
pensamos tem um toque de emocéo, frequentemente inconsciente”. Ou seja, a
emogao pode afetar a maneira como pensamos e como agimos, nos fazendo
compreender o que é bom, o que é ruim, o que é seguro, o que € perigoso, tornando
o ser humano inteligente (NORMAN, 2008). Cientificamente, ele ainda afirma que:

Uma das maneiras pelas quais as emogdes trabalham €& por meio de
substancias quimicas neuroativas que penetram determinados centros
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cerebrais e modificam a percepgéo, a tomada de decisdo e o comportamento
(NORMAN, 2008, p. 30)

lida (2006) utiliza o termo reacdo global para se referir a forma como o
organismo reage as emogodes, pois elas mobilizam o ser humano por inteiro, tanto a
mente quanto o corpo. De acordo com Martins (2004, apud IIDA, 2006), as emogdes
se desenvolvem no ser humano desde o seu nascimento e podem ser classificadas
em proto-emocgdes, emogdes basicas e emogdes combinadas, sendo subdivididas

em negativas e positivas (Quadro 5).

Quadro 5 - Evolugao das emogdes humanas, a partir do nascimento

Valéncia Proto-emocoes Emocgodes basicas Emocgoes
(5 a 12 meses) combinadas
(mais de 12 meses)
Negativas Desprazer Odio Timidez
Susto Medo Culpa
Incdmodo Nojo Ciume
Inquietacao Vergonha
Tristeza
Positivas Prazer Alegria Afeicao
Contentamento Curiosidade Amor
Deleite Interesse Orgulho
Surpresa

Fonte: lida (2004, apud MARTINS, 2006, p. 7)

Os principais resultados dos estudos feitos por Norman (2008) sugerem e
classificam que somos resultados de trés niveis estruturais do cérebro: o visceral, o
comportamental e o reflexivo. O nivel visceral € o que faz julgamentos imediatos,
automaticos ou pré-programados, como o0 que € bom ou ruim, seguro ou perigoso,
sendo considerado um nivel biolégico; o nivel comportamental diz respeito aos
processos cerebrais que controlam a maior parte das nossas agdes, como andar de
bicicleta ou tocar um instrumento. Ja o nivel reflexivo atinge uma parte do cérebro
que interpreta, compreende, raciocina e contempla o mundo ao redor, como o ato de
apreciar uma obra de arte ou sentir saudades de alguém (NORMAN, 2008, apud
DAMAZIO, MONT'AVAO, 2008).
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O nivel comportamental pode aperfeicoar ou inibir o nivel visceral e o nivel
reflexivo pode aperfeicoar ou inibir o nivel comportamental. Além disso, os niveis
visceral e comportamental atuam no tempo presente, ou seja, no momento em que o
usuario vé e usa o produto, ja o nivel reflexivo dura muito mais tempo e “envolve
sentimentos como o orgulho (ou o constrangimento) de ter, exibir ou usar um
produto” (NORMAN, 2008, apud DAMAZIO, MONT'AVAO, 2008, p. 15). Os trés
niveis funcionam conjuntamente, apesar de serem bem diferentes entre si, e estao
sempre presentes e entrelagados em qualquer design (NORMAN, 2008). Cada nivel

sera detalhadamente explicado abaixo.

2.3.1. Nivel Visceral

O nivel visceral é o primeiro descrito por Norman (2008), nele, os julgamentos
humanos sao rapidos e automaticos, baseando-se principalmente na aparéncia, no
toque e na sensacao de um item. Assim, o autor afirma que as primeiras impressoes
e 0s aspectos fisicos sdo levados em consideragdo nesse estagio do design

emocional, ou seja, o impacto inicial que um produto causa.

Norman acredita que existe uma forte conexao entre os seres humanos e a
natureza, ja que todos viemos dela. Ele argumenta que humanos, animais, plantas e
paisagens evoluiram em conjunto, e, como resultado, estamos sintonizados e aptos
para entender os sinais emocionais do ambiente. Um exemplo que ele cita é a
polinizagdo: ao longo dos anos, no processo evolutivo, as flores desenvolveram
cores mais chamativas e atraentes para que abelhas e outros insetos pudessem
disseminar o polen com mais facilidade. Com isso, ele defende que esse tipo de

evolugdo é aplicado atualmente ao design de produtos modernos (NORMAN, 2008).

Desse modo, ndo € a toa que os humanos tém preferéncia por caracteristicas
simétricas, e diversos designers utilizam a propor¢édo aurea, linhas de base e
diversos outros apetrechos como base para suas criagdes. Com isso, percebe-se
que ao considerar as primeiras impressdes, os humanos utilizam conceitos

superficiais no nivel visceral, como o tamanho, a cor, a aparéncia, e outros aspectos.

No entanto, mesmo que os seres humanos sejam seletivos biologicamente,
existem fatores que variam e tem influéncia sobre nossas escolhas, como o lugar, a

época e a cultura em que vivemos. Assim, Norman (2008) descreve que o nivel
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visceral € a parte mais primitiva do cérebro, e também afirma que ele é mais
sensivel a condigdes genéticas. O autor cita que as informagdes sensoriais se
tornam algo essencial nesse nivel, pois € com elas que as pessoas associam
caracteristicas viscerais a um produto como um sabor adocicado a um perfume.
Com isso, Donald defende que o nivel visceral funciona através de algo denominado
por cientistas cognitivos como a combinagao perfeita, que sdo condigbes atraentes
ou repelentes que adicionam afeto positivo ou negativo aos produtos (NORMAN
2008, p. 50).

O nivel visceral é incapaz de raciocinio, de comparar uma situagcdo com a
histéria anterior. Ele funciona através do que os cientistas cognitivos chamam
de "combinacdo padrdo". Para que as pessoas sdo programadas
geneticamente? Para as situagdes e objetos que, ao longo da histéria

evolucionaria, oferecem alimento, calor ou protecao e causam afeto positivo
(NORMAN, 2008, p. 50).

O termo combinagao padrao visa reunir as caracteristicas evolutivas do ser
humano, generalizando e tratando as pessoas como "iguais" para a finalidade de

criar produtos com pontos em comum entre si (NORMAN, 2008).

Quadro 6 - Condigdes de afeto positivo e negativo

Positivos Negativos

Lugares aquecidos e bem iluminados Alturas

Sons altos ou luzes intensas, subitos e
inesperados

Clima temperado

Sabores e odores doces Objetos indistintos “pairando no ar” (objetos que

parecem estar presentes a bater no observador)

Cores alegres, de matizes intensamente Calor ou frio extremos

saturados

Sons “tranquilizadores” e melodias e ritmos Escuridao

simples

Musica e sons harmoniosos

Luzes extremamente fortes ou sons
extremamente altos

Caricias

Terreno plano, vazio (desertos)

Rostos sorridentes

Terreno denso, atravancado (selvas ou
florestas)

Cadéncias ritmadas

Multidées de pessoas

Pessoas “atraentes’

Cheiros de podridao, alimentos em
decomposicéo

Objetos simétricos

Sabores amargos
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Objetos lisos e arredondados Objetos pontiagudos

Sensagbes, sons e formas “sensuais” Sons estridentes abruptos

Fonte: NORMAN 2008, p. 50

2.3.2. Nivel Comportamental

O design comportamental, por sua vez, difere do visceral porque, além de ser
extremamente sensivel a experiéncia, treinamento e educagido, nele o que
realmente importa € o desempenho de um produto e como ele é usado. Enquanto no
nivel visceral a aparéncia € o mais relevante, no design comportamental os quatro
componentes essenciais de um bom design sdo: fungdo, compreensibilidade,
usabilidade e sensagao fisica (NORMAN, 2008).

A funcdo de um produto é considerada por Norman como um dos conceitos
mais importantes nesse nivel. O autor reforca que saber quais sao as necessidades
do seu publico € essencial e que tais necessidades nem sempre sédo tao 6bvias
quanto se espera. Com isso, o primeiro passo do design comportamental passa a
ser a compreensao, por parte do designer, de como as pessoas utilizardo o produto.
Como o publico nem sempre tém consciéncia de seus verdadeiros problemas, cabe

ao designer percebé-los e oferecer a melhor solu¢do (NORMAN, 2008).

Além disso, o ato de entender, perceber e compreender algo se torna
indispensavel no design comportamental, porque, se um produto ndo ¢é
compreendido, ele ndo pode ser utilizado. Desse modo, passa a ser trabalho do
designer repassar todas as informagdes necessarias para o uso de um produto de
forma concisa, utilizando principalmente aspectos visuais que intuitivamente ajudem
o consumidor final a utiliza-lo. Donald Norman utiliza termos como: modelo do
designer, para se referir ao trabalho do designer, com seus conceitos e ideias;
modelo do usuario, para se referir a imagem que o consumidor final cria em relagao
ao que ele entende do produto; e imagem de sistema, que seria a imagem do
produto em si. Norman defende que, para o design comportamental ser bem

implantado, esses trés conceitos devem estar alinhados (NORMAN, 2008).
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Figura 8 - Modelo do designer, imagem do sistema e modelo do usuario

Modelos conceituais

Modelo
mental
Modelo do usudrlo
concelfual
do designer

Fonte: NORMAN, 2008, p.99

Porém, ndo €& porque um objeto ou produto confere fungdo e compreensao
que ele sera facil de usar. Um dos exemplos dados no livro de Norman ¢é o violao.
Apesar de ser de facil compreensdo e cumprir sua tarefa de produzir musica, ele
requer muito estudo para ser utilizado de forma correta. Com isso, & preciso
entender que, no cotidiano, os consumidores costumam nao ter disponibilidade para
se dedicar a pratica de certos objetos. Portanto, torna-se necessario uma boa
aplicacado do design comportamental, evitando assim uma frequente cadeia de erros
por parte do consumidor (NORMAN, 2008).

Por fim, o toque e a sensacdo fisica podem ser fatores fundamentais no
design. Um dos conceitos que Norman apresenta é o de “feedback do produto”, que
ocorre quando o proprio produto demonstra, através de sensagdes, que esta sendo
operado corretamente. Um exemplo é o conforto de um chef utilizando uma faca
afiada e de boa qualidade, escutando o som dos alimentos sendo cortados. Outro
exemplo é o controle remoto, onde que a cada botédo apertado, acende uma luz para
demonstrar que a acéao foi realizada. Os objetos fisicos possuem peso, textura e
superficie, e, como 0s humanos sao seres bioldgicos e fisicos, esse tipo de estimulo
funciona de uma forma satisfatéria (NORMAN, 2008).

Com isso, um bom design comportamental, que se concentra nas
necessidades do cliente, agrega valor e satisfaz quem o utiliza. No entanto, se mal

executado, pode gerar diversas emog¢des negativas, levando a uma inquietagdo que
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se transforma em frustracao e, eventualmente, em raiva por parte do consumidor.

Isso, por sua vez, pode prejudicar o desempenho do produto (NORMAN, 2008).

2.3.3. Nivel Reflexivo

O nivel reflexivo, por sua vez, € um campo bastante vasto, pois ele
abrange topicos como mensagens, cultura e significados. O design reflexivo diz
respeito principalmente a experiéncias, essas que podem estar ligadas a lembrangas
pessoais, auto-imagem, ou até mesmo ao comportamento das proprias empresas

em relagao ao seu consumidor (NORMAN 2008).

Os valores de um individuo sdao essenciais no nivel reflexivo; muitas vezes
deixamos de comprar algo por nao ser “adequado” ao que acreditamos e apoiamos.
Dessa forma, um produto passa a ser algo muito além de suas fun¢des, tornando-se
um item que satisfaz as necessidades emocionais das pessoas. Além disso,
conforme Norman (2008, p. 111), "As operacgdes de nivel reflexivo frequentemente
determinam a impresséo global que uma pessoa tem de um produto. E quando vocé
se recorda do produto, refletindo sobre seu apelo total e a experiéncia de usa-lo. E
onde muitos fatores entram em jogo, e onde as deficiéncias de um aspecto podem
ser superadas pelos pontos fortes de outro." Ou seja, o impacto do design reflexivo é
extremamente forte no consumidor, pois essa experiéncia € a impressao que “fica”

na mente do individuo, influenciando sua decisdo de compra (NORMAN, 2008).

Além disso, Norman afirma que “Quer desejemos ou n&o, todos ndés nos
preocupamos com a imagem que apresentamos aos outros - ou, com a
auto-imagem que apresentamos a nés mesmos”. A sociedade sempre esta tendo
uma certa influéncia em como o ser humano se comporta, e até mesmo quem vai
contra isso, quem afirma ter falta de interesse sobre como as pessoas sao vistas
pelos outros, também esta tendo ag¢des de propriedade do processamento reflexivo.
Pois, nesse nivel as emogdes estdo conduzindo a maneira com que nds nos

conectamos com os produtos e como eles passam a nos representar (AELA, 2021).

No entanto, o cerne do design reflexivo reside, em grande parte, na forma
como as empresas de produtos se comportam em relagdo aos seus consumidores,
tanto na interagdo direta com o cliente quanto na narrativa que criam em torno do

produto. Conforme Norman (2008), "Os relacionamentos com clientes
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desempenham um papel muito importante no nivel reflexivo, a ponto de um bom
relacionamento poder reverter completamente uma experiéncia negativa com o
produto." Dessa forma, empresas que oferecem atendimentos diferenciados,
proativos, humanizados e afetuosos conseguem nao apenas fidelizar clientes, mas
também expandir seus negocios, ja que um cliente satisfeito tem mais chances de
recomendar os servicos do que um cliente insatisfeito. Além disso, Norman cita a
empresa de relégios "Swatch", que se destaca por sua especialidade em "fabricar
emogdes, ndo relégios". Essa companhia ganhou notoriedade por transformar
reldgios em acessorios de moda, sugerindo que as pessoas deveriam ter colegdes
para trocar de acordo com seu humor e suas emocdes. Assim, a Swatch cria uma
narrativa que permite aos consumidores se identificarem e se fidelizarem a marca
(NORMAN, 2008).

Com o design reflexivo, podemos compreender por que as marcas de luxo
chamam tanto a atencdo do publico, muitas vezes devido ao conceito de
exclusividade. O que atrai o consumidor para essas marcas nao € uma questao
bioldégica, mas sim convengdes que aprendemos independentemente da sociedade
em que vivemos. A esséncia do design reflexivo estda na mente do observador: a
atratividade esta no nivel visceral, enquanto a beleza de um produto pertence ao
nivel reflexivo, onde se examina o que esta além da superficie. No caso das marcas
de luxo, embora os tecidos das bolsas de diferentes marcas possam ser
semelhantes, cada uma mantém seus consumidores fieis porque essa beleza resulta

da reflexdo consciente e da experiéncia pessoal de cada um (NORMAN, 2008).

2.4. Embalagem e emog¢ao

Os estudos de Norman (2008) analisam produtos de varias naturezas, mais
especificamente os objetos. A presente pesquisa traz enfoque nas embalagens, que
vendem diretamente os seus produtos para o publico consumidor, diferentemente
dos objetos, todavia, as classificagdes do autor encaixam diretamente com os fins

desta pesquisa.

Da mesma forma que, como explicado anteriormente, os objetos evoluiram de
aparatos puramente funcionais, as embalagens também tiveram sua evolugao.

Inicialmente, tinham como objetivos proteger os produtos e, com o desenvolvimento
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da sociedade, receberam diversas fungdes, como a de chamar a atencdo do
consumidor e disputar com varias outras concorrentes. Logo, como forma de se
diferenciar, uma de suas fungdes passou a ser, justamente, a de provocar emocoes

nos usuarios, seja de forma visceral, comportamental ou reflexiva.

Para Warren (2005, p. 22, apud GARRAN e SERRALVO, 2012, p.178), a
“diferenciagdo do produto na gbéndola possibilita com que este se destaque dos
demais concorrentes, mas nao € o suficiente em um cenario em que os produtos sao

planejados, todos, justamente para serem diferentes”.

Para um design eficaz, o produto tem que ir além da diferenciacdo e
estabelecer uma conexdao emocional com o consumidor. [...] A chave para
alcancgar isto é ter em mente as necessidades mais importantes para o
consumidor (WARREN, 2005, p.22, apud GARRAN e SERRALVO, 2012,
p.178)

Portanto, compreendemos que, assim como os objetos, as embalagens
devem ser projetadas levando-se em consideragao nao apenas os valores racionais,
mas também os valores emocionais transmitidos ao consumidor. Lucas (2005, apud
GARRAN e SERRALVO, 2012) apresenta uma lista com as cinco principais formas
de se criar conexbes e despertar sentimentos no consumidor por meio da

embalagem:

Quadro 7 - Cinco principais formas de despertar sentimentos no consumidor

1. Inclusao de fotos nas embalagens Isto se aplica com mais freqiéncia quando se
trata da embalagem de alimentos. As fotos dos
alimentos apetitosos que serdo ‘obtidos’ por
meio da compra do produto podem levar o
consumidor a pensar sobre a sensagao de
desfrute e prazer obtida a partir desse consumo,
indo além do produto em si. Isso € o0 que se
chama appettite appeal, algo como apelo ao

apetite do consumidor.

2. Linguagem A comunicacao verbal disposta nas embalagens
pode trazer bons resultados a empresa, por
meio de mensagens concisas, objetivas e
relevantes ao consumidor. Os resultados sao

melhores na medida em que o tipo de
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linguagem se aproxima daquele utilizado pelo

publico-alvo do produto.

3. Tipografia Os tipos de letras, estilos, tamanhos e cores
utilizadas nas mensagens verbais também
possuem efeitos distintos, e podem
proporcionar o nivel correto de énfase aos
diversos componentes verbais de uma

embalagem.

4. Cor As cores utilizadas na embalagem podem surtir
efeitos desejados e controlados pelas
empresas, estabelecendo-se, inclusive, o tipo
de sentimento e emogao que se deseja que o

produto provoque no consumidor.

5. Estrutura A embalagem deve oferecer uma composig¢édo
estrutural que atenda as necessidades dos
consumidores. Para isso, € necessario que a
empresa conheca as rotinas diarias de seu
publico-alvo a fim de oferecer embalagens

apropriadas a este.

Fonte: LUCAS, 2005, apud GARRAN e SERRALVO, 2012, p.179

A partir do momento em que a embalagem utiliza essas formas principais de
como despertar os sentimentos no consumidor, ela deve transmitir as principais
caracteristicas do produto. Portanto, o consumidor consegue entender e racionalizar
seus sentimentos em relacéo a ele, e assim, passa a assimilar as embalagens com

aspectos de saude e bem estar.

Silayoi e Speece (2004, apud GARRAN e SERRALVO, 2012) afirmam que, no
contexto dos elementos visuais e informativos das embalagens, o sistema afetivo e o
cognitivo atuam diferentemente.

Portanto, os produtos de baixo envolvimento sdo avaliados mais por suas

caracteristicas visuais, envolvendo respostas mais emotivas. Para muitos
consumidores, quando se trata de produtos de baixo envolvimento, a



37

embalagem € o produto, e forma impressdes, nos primeiros contatos, com
impactos duradouros (WARREN, 2005, p.22, apud GARRAN e SERRALVO,
2012, p.179).

Em compras de alto envolvimento, o consumidor amplia o seu sistema
cognitivo para analisar os elementos informativos, ja em compras de baixo
envolvimento, ou seja, do dia a dia e de baixo risco, ele amplia o sistema afetivo

para avaliar os elementos visuais.
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3. METODOLOGIA

A pesquisa tem como finalidade aprofundar o conhecimento acerca das
embalagens focadas no publico vegetariano, utilizando embalagens de
hamburgueres de proteina vegetal, através dos estudos sobre design emocional de
Donald Norman (2008), sendo assim, se configurando como uma pesquisa basica
(SANT’ANA, 2017). A pesquisa também se caracteriza como exploratéria em relacéo
aos objetivos, visto que queremos nos familiarizar com os fenébmenos que estao
sendo investigados, para que se possa, a partir disso, obter um maior entendimento
e compreensdo acerca do tema. Assim, pode-se definir melhor a problematica
estudada e formular as teorias da maneira mais correta, a partir de perguntas
especificas. Sao por estas caracteristicas que as pesquisas exploratérias sdo muito
utilizadas em pesquisas de opinidao e mercadologicas, para analisar as necessidades

dos clientes e captar suas reacdes a produtos e servigos.

O método de pesquisa escolhido € o de campo, feito através de um grupo
focal, uma conversa orientada para recolher dados para a pesquisa, que visam
explorar o comportamento do publico consumidor vegetariano com relagdo a 06

embalagens de hamburgueres de proteina vegetal.

A pesquisa qualitativa envolve o estudo dos fendbmenos sociais e das
percepcdes pessoais, em uma pesquisa muito profunda e descritiva, onde, ao
mesmo tempo em que a participagdo dos entrevistados aumenta, o controle por
parte do mediador diminui, visto que ha uma liberdade argumentativa e interpretativa
muito maior por parte dos participantes, que podem direcionar o rumo das interagoes
a partir da pergunta realizada (CORREA, OLIVEIRA e OLIVEIRA, 2021).

Podemos definir que a pesquisa qualitativa n&o busca encontrar
objetivamente a verdade, tampouco definir o certo ou o errado, mas sim encontrar a
I6gica entre as interagdes sociais que perpetuam na nossa sociedade, em uma
maneira impossivel de ser quantificada. Segundo Liebscher (1998, apud DIAS,
2000, p.1), “para aprender métodos qualitativos é preciso aprender a observar,
registrar e analisar interagdes reais entre pessoas, e entre pessoas e sistemas”.
Portanto, mesmo com menos controle, o papel do pesquisador é essencial, pois sua
interpretacdo e compreensdo serdo a base para a definicdo do resultado da

pesquisa.
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Logo, visto que o presente estudo visa investigar e interpretar as emogdes
dos entrevistados, a abordagem escolhida € a qualitativa, na qual os participantes,
selecionados a partir do método de pesquisa de grupo focal, podem discorrer acerca

das perguntas com grande liberdade.

3.1. Grupo focal

Um grupo focal é uma reunido de pessoas, selecionadas pelos
pesquisadores, que irdo interagir socialmente e debater sobre um tema especifico.
Com os dados coletados a partir desta discussdo, os moderadores podem
compreender as percepgdes, crencas e atitudes das outras pessoas, e a partir disto,
formalizar as suas préprias teorias (TRAD, 2009). Os dados obtidos s&o estudados
de forma subjetiva, com auséncia de quantificacdo de resultados e parametros

estatisticos.

E importante ressaltar que o grupo focal visa a espontaneidade, de forma
voluntaria, sendo extremamente importante a participacdo de todos, porém sem
coacdo. Os moderadores devem promover a discussao entre os participantes sem
perguntar diretamente a cada um deles, para que a reuniao se parega menos com
uma série de entrevistas individuais, mas sim com um grupo focal (DIAS, 2000).
Para Johnson (1994, apud DIAS, 2000), a energia gerada pela discussao em grupo
resulta em uma maior diversidade e profundidade de respostas quando comparado

ao somatorio das respostas individuais.

Para que haja uma maior confiabilidade na pesquisa e nas interagdes sociais
entre os participantes selecionados, € interessante criar um grupo de 6 a 12 pessoas
(CORREA e outros, 2021), visto que grupos maiores restringem o registro das
informagdes e a garantia do foco da discussao de acordo com o tempo disponivel, e
grupos menores nao geram a complexidade e a diversidade de opinides necessarias
para simular contextos diferentes da sociedade, além de possibilitar a introversao de
alguns participantes perante outros mais extrovertidos e de estarem sujeitos a
saturacdo, que €& a formacdo de depoimentos repetitivos e previsiveis, pelo
esgotamento de ideias sobre o tema (VEIGA; GONDIM, 2001, apud TRAD, 2009).

Ademais, é interessante que os participantes selecionados nao se conhegcam,

para evitar a formagdo de subgrupos de controle, que mesmo indiretamente,
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aumentam a quantidade de fatos pressupostos e implicitos durante a pesquisa,
limitando a formagéo e a disseminacado das opinides (FLICK, 2004, apud CORREA e
outros, 2021).

Para gerar a motivacdo necessaria e evitar a auséncia dos integrantes
selecionados, € interessante que o local seja escolhido de forma a viabilizar uma
maior interacdo entre os convidados, seja através do conforto, como o uso de
cadeiras confortaveis em um local ventilado e isento de interrupgbes externas,
através da organizacao, a partir de uma disposi¢ao das cadeiras em formatos de
circulo, e a realizagdo em um local geograficamente central para o deslocamento de
todos, ou através de beneficios, como a disponibilidade de agua, café e lanche para
os convidados (CORREA e outros, 2021).

3.1.1. Grupo focal piloto

Como teste inicial, semanas antes do acontecimento do grupo focal da
pesquisa, foi criado um grupo focal piloto, que debateu sobre embalagens de barras
de proteina. Esta avaliagdo serviu como base para que pudéssemos planejar de
uma maneira mais eficaz a pesquisa que viria adiante, a partir dos erros e acertos

que ocorreram com a discussao no grupo piloto.

Para este, selecionamos 7 pessoas, 04 do género feminino e 03 do género
masculino, com idades entre 22 e 28 anos, cujos pontos em comum eram a
realizacéo de exercicios fisicos semanais e o fato de todos ja terem provado barras
de proteina anteriormente. Além disso, boa parte delas se conheciam, seja por lagos
de amizade, seja familiares. Decidimos, para este grupo piloto, apresentar as barras
de proteina de maneira individual, onde cada participante tinha a oportunidade de

falar sobre os produtos/embalagens e as emogdes proporcionadas por eles.

Realizamos breves anotacbes a respeito do que foi falado, mas também
gravamos em video, com a autorizagao dos participantes, todo o debate acerca de
todas as barras de proteina, e a partir dela, extraimos o que consideramos positivo e
negativo para ser reutilizado na criacdo e desenvolvimento do grupo focal da
pesquisa. Analisamos ndo s6 a metodologia utilizada, mas também a forma como
mediamos a conversa, para evitar enviesamentos e distor¢gdes de pensamento entre

os participantes do grupo focal futuro.
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A partir da analise, notamos que, por mais que o restante do grupo pudesse
opinar sobre as falas do interlocutor, o debate ndo se estendia da maneira ideal,
visto que os participantes hesitavam, em algumas ocasides, em interromper o
momento de fala do outro. Isto travou o dialogo e aumentou consideravelmente o

tempo da discussao.

Além disso, o fato da exigéncia das opinides serem ditas em uma certa
ordem, também os obrigavam a se expressar mesmo quando os participantes nao
possuiam uma opinido bem formada sobre aquela barra de proteina especifica,
inviabilizando algumas das caracteristicas primordiais do grupo focal, como a

escolha entre falar ou ndo e a formacao de um debate aberto.

3.1.2. Escolha dos participantes

Com os ensinamentos obtidos com o grupo focal piloto, escolhemos os
participantes do grupo focal da pesquisa. Diferentemente da anterior, esta foi
realizada para avaliar as emogdes em embalagens de hamburgueres de proteina
vegetal, logo, os participantes deveriam ser vegetarianos, veganos ou qualquer

variagcao que se configure como uma alimentagao de base vegetal.

Mesmo com um espago amostral reduzido, ou seja, com uma quantidade
menor de pessoas enquadradas no publico-alvo, com relagdo ao grupo piloto,
conseguimos reunir 6 participantes, onde apenas dois deles se conheciam, o que
colaborou para evitar as dificuldades que um subgrupo pode propiciar acerca de

uma pesquisa realizada em grupo focal. Eis as caracteristicas dos participantes

escolhidos:
Quadro 8 - Participantes escolhidas para o grupo focal
Participantes Género Profissao / Idade Alimentagcao Periodo
Ocupacgao
Participante Feminino Estudante 22 Vegana Ha7
01 anos
Participante Feminino Estudante de 22 Ovolactovegetariana Ha 10
02 farmacia anos
Participante Feminino Médica 23 Ovolactovegetariana Ha 8
03 anos
Participante Feminino Psicologa 26 Vegetariana Ha 4
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04 meses

Participante Feminino Arquiteta e 23 Ovolactovegetariana Ha5
05 Urbanista anos

Participante Feminino Estudante de 21 Ovolactovegetariana Ha 6
06 direito anos

Fonte: Prépria autoria

Por mais que as idades e o periodo em que os participantes possuem este
tipo de alimentagao sejam parecidos (com excegao da Participante 04), as demais
caracteristicas conseguiram obter um um grau de heterogeneidade que é
interessante para este tipo de pesquisa, que gera opinides mais diversificadas, de

acordo com as diferentes vivéncias dos entrevistados.

Os participantes, ao serem recrutados, foram informados a respeito do
objetivo geral da pesquisa, mas também dos seus direitos, que se destacam o da
confidencialidade; de ndo ser obrigado a responder a todas as perguntas e de saber

gue a sessao esta sendo gravada.

3.1.3. Produtos analisados

Os hamburgueres de proteina vegetal analisados foram escolhidos a partir do
critério da heterogeneidade, ou seja, visamos comprar 6 produtos com embalagens
bem diferentes, seja pelos, formatos, cores, materialidade, imagens, tipografias e
marcas, a fim de gerar emog¢des complexas e respostas diversificadas por parte dos
participantes. Importante salientar que os produtos nao foram ingeridos no momento

da pesquisa, apenas as embalagens foram analisadas. Os produtos foram:

Quadro 9 - Produtos escolhidos para o grupo focal

Figura Produto Marca
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Figura 9 - Burguer Gourmet Vegano (Goshen) Burguer Gourmet Vegano Goshen

Fonte: Quatro Estrelas Empdrio.

Disponivel em:

<https://www.emporioquatroestrelas.com.br/hambu

rguer-gourmet-vegano-110g-goshen22225-9/p>

Figura 10 - Futuro Burguer (Fazenda Futuro) Futuro Burguer Fazenda
Futuro

fazenda future™

110 REVOLUCIONARID HAMBURGUER DE ERERNINSN
COM TEXTURA E GOSTO DE HERRNES | );
O ot e <

Quatro Estrelas Empério.

Disponivel em:
<https://www.emporioquatroestrelas.com.br/hambu
rguer-gourmet-vegano-110g-goshen22225-9/p>
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Figura 11 - Gourmet 100% Vegetal (Seara)

Covabra Supermercados.

Disponivel em:
<https://www.covabra.com.br/hamburguer-seara-g
ourmet-incrivel-burger-soja-310g/p?idsku=11450&
srsltid=AfmBOopcusgrO7pvhnSmicFG74nrad4uBpf
PSiCf7G8E97_5ZA8ibLPrwOf0>

100% Vegetal Burguer

Seara

Figura 12 - Hamburguer Vegetariano (Berna)

i

PESO LI0.: 300g
RDDLHDCONGELADW

Prépria autoria

Hamburguer Vegetariano

Berna

Figura 13 - Hamburguer Tradicional Vegano
(Vegabom)

Shop Natural Graos de Ouro.

Hamburguer Tradicional
Vegano

Vegabom
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Disponivel em:
<https://shopnaturalgraosdeouro.com.br/produtos/

hamburguer-tradicional-vegano-320g-vegabom/>

Figura 14 - Incrivel Burguer (Incrivel!)

nova receite: mals alta & suculento!”

& AJNENT A ASE O FRTENAVEETL SRR AR

Sonda Delivery.

Disponivel em:
<https://www.sondadelivery.com.br/tatuape/produt
o/hamburguer-de-carne-incrivel!-100-vegetal-226g/
1000037111>

Incrivel Burguer

Incrivel!

Fonte: Prépria autoria

3.1.4. Equipamentos utilizados

Para um melhor controle dos resultados e para aumentar nosso grau de

concentracdo na mediagao do debate, ao invés de dividirmos a atengdo com as

anotacgdes, decidimos filmar toda a sessao de discussao do grupo focal. Assim, cada

participante assinou um Termo de Imagem e Voz, que autorizava a utilizagdo de

gravagdes de video e voz durante todas as discussoes.

Os equipamentos utilizados durante a realizagdo do grupo focal foram:

e 2 microfones;
e 2 celulares;

e 2tripés;

3.1.5. Dindmica

Inicialmente, utilizamos uma mesa retangular, em um local arejado e livre de

interferéncias externas, para que os participantes sentassem. Recomendamos que
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os celulares estivessem no silencioso, para ndo atrapalhar a dinamica e a
explanacdo das opinides. Apds o anuncio do tema da pesquisa, foi explicado
novamente, mas agora para todos os participantes em conjunto, o objetivo da
criacdo daquele grupo focal e da pesquisa, além de suas caracteristicas, como sua

classificagao qualitativa.

Diferentemente do grupo piloto, em que cada produto foi analisado
individualmente por cada um dos participantes, com pequenas interferéncias entre
os demais, no grupo focal da pesquisa todas as embalagens encontravam-se no
meio da mesa, onde qualquer um poderia toca-las, observa-las e explanar suas

opinides quando sentirem-se a vontade para tal.

As perguntas que incentivaram o comego da conversa foram:
1. “Vocés conhecem algum desses produtos?”

2. “Quais desses produtos vocés ja consumiram ou mais consomem?”

A partir disso, o restante do debate foi apenas mediado por perguntas em
momentos especificos pelas entrevistadoras, visto que os participantes estavam a
vontade para conversar e formular suas opinides de maneira natural. As perguntas
durante a conversa foram feitas de forma natural com base nos principios do método
de pesquisa de grupo focal, que define que nao se deve coagir nenhum participante

a falar e nem enviesar as respostas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apos a primeira pergunta feita na conversa, “Quais desses produtos vocés
mais consomem ou ja consumiram?”, as seis participantes apontaram para as
embalagens da marca Fazenda Futuro (Figura 10) e da marca Incrivel! (Figura 14).
A partir dai, a conversa se desenvolveu de forma natural entre as participantes, que

deram suas opinides acerca dos produtos/embalagens.

Para facilitar a compreensao, optamos por dividir este tépico de acordo com
os trés niveis do design emocional definidos por Donald Norman em seu livro
“‘Design emocional: Por que adoramos (ou detestamos) os objetos do dia a dia”

nivel visceral, nivel comportamental e nivel reflexivo.

Para facilitar o entendimento, Norman (2008) define algumas caracteristicas
de produto para cada nivel, por mais que eles interajam de maneira complexa, ele
afirma que para propédsito de aplicagédo, € possivel fazer algumas simplificagdes
(Quadro 10).

Quadro 10 - Caracteristicas de cada nivel de design emocional

Nivel do design Caracteristica

Design Visceral Aparéncia

Design Comportamental Prazer e efetividade do uso

Design Reflexivo Auto-imagem, satisfagéo pessoal, lembrancgas

Fonte: NORMAN, 2008, p.59.

4.1. Nivel visceral (Aparéncia)

O nivel visceral foi facilmente identificado ao longo do grupo focal por se
tratar, de acordo com Norman (2008, p.42), dos “julgamentos rapidos do que € bom

ou ruim” em relagao principalmente a aparéncia dos produtos.

A primeira emog¢ao advinda do nivel visceral foi identificada na Participante
02, que afirmou “Sabia que eu nao gosto muito do Incrivel!? Eu sou meio hater
deles. Eu gosto mais do Futuro”. Ao ser questionada do porqué ndo gostar do
Incrivell, ela afirma, inicialmente, que € pelo gosto, mas em seguida fala “E eu nao

sei se é pela embalagem, mas toda vez que eu vejo ele, eu tenho mais vontade de
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comprar o do Futuro”. Nesse momento, algumas participantes concordaram e outras
discordaram. A palavra hater € uma expressao em inglés bastante utilizada na
internet, significando uma pessoa que destila comentarios negativos sem muito
critério, e que traduzida literalmente para o portugués, significa “odiador’. Dessa
forma, enxergamos que a participante nao utilizou de forma literal, mas sim no

sentido pejorativo.

Além disso, a participante 04 diz que a embalagem da Berna (Figura 12) nao
a apetece, e ao ser questionada o porqué, ela diz que nao sabe, mas que
visualmente ndo a cativa. Ela ainda afirma que sente uma sensagao ruim, mas que
nao sabe explicar o porqué, “acho que as cores também, ndo sei’, “me lembra

tristeza, eu acho que as cores mesmo que me deu essa impressao, meio apagado”.

O nivel visceral é enxergado nos dois casos, pois foram pensamentos
automaticos, ja que as marcas Ihe causam de fato emocgdes negativas, as quais as
participantes ndo souberam aprofundar nos motivos. Ademais, Norman (2008, p.32)
explica o fenbmeno da duvida causada nelas da seguinte forma:

A maioria de nos apenas decide escolher uma coisa, mas se nos
perguntarem o porqué, ndo sabemos dizer: “Apenas tive vontade”,
costumamos responder. Uma decisao tem de “dar a sensacao de que é boa”,

ou é rejeitada, e este sentimento € uma expressao de emogédo (NORMAN,
2008, p.32).

Além disso, as participantes também comentaram que ja se sentiram
enganadas pelo visual das embalagens ao comprarem produtos feitos de carne
animal acreditando que eram de carne vegetal. Uma delas afirmou: “Ja teve um
hamburguer de carne, que a embalagem era verdinha, que eu achei que era vegano,
eu comprei, e quando eu cheguei em casa, percebi e falei ‘osh ndo é vegano nao”.
Esse sentimento foi algo vivenciado pela maioria das participantes, pois houve uma

LE 11

resposta em conjunto a essa experiéncia, com comentarios como: “E horrivel”, “‘Uma

” ”

tristeza”, “Fico com odio”, “Fui traida” e “Paguei por algo que eu nem queria”.

Esses sentimentos se dao pelo falso senso de seguranga que as embalagens
transmitiram através de suas aparéncias, ou seja, o uso de cores claras e da cor
verde, que € automaticamente associada as plantas e, consequentemente, ao
vegetarianismo. Essas caracteristicas definem o que elas chamam de “estética

vegetal”. Elas também explicam que quando véem um produto com afirmacgdes
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como: “100% natural” e “100% orgéanico”, acham que é feito de plantas, mas néo é.
Dessa forma, todos esses pensamentos ocorreram no nivel visceral, pois ela
associam, automaticamente, biologicamente e culturalmente a cor verde e a cor
branca as plantas. Norman (2008, p.30) explica que essa emogao automatica ocorre
como uma forma de prevengao a algum perigo, que, no caso delas, € o consumo da
carne animal.

De fato, a emocao torna vocé inteligente. [...] Essa foi a licdo de minha atual

pesquisa. Sem emogdes, sua capacidade de tomar decisbes ficaria

prejudicada. A emocao esta sempre fazendo juizos de valor, apresentando

informagdes imediatas a respeito do mundo: aqui estd um perigo em
potencial; isto € bom, aquilo é ruim (NORMAN, 2008, p.30)

Quando fizemos a pergunta “Qual produto mais chama a atencao de vocés?”
quatro participantes apontaram para a embalagem da marca Seara (Figura 11). A
partir desse momento, iniciou-se um debate sobre as emog¢des positivas e negativas
promovidas pela estética da embalagem, que abrange o nivel visceral. Norman
(2008, p. 50) explica que o nivel visceral € a parte mais primitiva do cérebro e se
comporta de forma bioldgica, ou seja, é “sensivel a uma variedade muito ampla de
condigbes geneticamente determinadas”. Essas condigbes genéticas podem ser
reconhecidas pelas informagdes sensoriais, como a visdo, o tato, a audigcdo, o
paladar e o olfato. Ele elenca algumas dessas condigdes no Quadro 6, dentre as
positivas estdo lugares bem iluminados e cores alegres e dentre as negativas estao
a escuriddo e luzes muito intensas. Norman (2008, p.50) afirma que:

O nivel visceral é incapaz de raciocinio, de comparar uma situagcdo com a
histéria anterior. Ele funciona através do que os cientistas cognitivos chamam
de ‘combinacdo padrao’. Para que as pessoas sao programadas
geneticamente? Para as situagdes e objetos que, ao longo da histéria
evolucionaria, oferecem alimento, calor ou protegdo e causam afeto positivo.

Essas condi¢gdes incluem: cores alegres, lugares aquecidos e bem
iluminados (NORMAN, 2008, p.50).

Elas definem que a embalagem da Seara (Figura 11) se diferencia das outras
marcas, € uma das participantes fala: “Se eu passasse correndo no supermercado e
olhasse, eu conseguiria associar que 0s outros sdo hamburgueres vegetarianos,
aquele nao parece”. Nesse momento, todas as participantes, em unissono,
concordam com a declaragdo. Ela continua: “Eu veria como um hamburguer normal,
porque ta s6 um detalhezinho dizendo que é vegetariano”. Trés participantes falam
que talvez ja tenham até visto mas nao associaram que era vegetariano. Uma delas

afirma que talvez seja justamente por ndo aparentar ser vegetariano que ela gostou.
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A partir desse momento, elas concluiram que a embalagem da Seara (Figura
11) segue uma “estética carnista”. Essa caracteristica foi definida pelas préprias
participantes por causa da cor preta e da fotografia presente, que mostra um
hamburguer e um queijo associados por elas como de origem animal. Essa estética
apresenta aspectos emocionais positivos e negativos, dependendo de cada
participante. A reagao positiva ocorreu por parte das participantes que possuem
vontade de consumir alimentos vegetarianos miméticos que lembram o gosto da
carne animal. Portanto, estas afirmam que, pela embalagem, o hamburguer parece
ser saboroso e suculento. Uma das participantes disse: “Parece ser gostoso, porque
parece ter gosto de carne de verdade”. Enquanto a reagdo negativa se deu pelas
participantes que ndo possuem o mesmo desejo, e teceram comentarios como: “tem
cara de morte” e “parece o sangue escorrendo da carne”, evocando as emogoes
negativas relacionadas a morte animal. A dualidade das emocbes se deve aos

seguintes fatos explicados por Norman (2008, p.59):

Além disso, existem grandes diferengas individuais no grau de uma resposta
visceral. Assim, embora algumas pessoas adorem doces, especialmente
chocolate, muitas podem ignora-los, mesmo se gostassem deles. Quase todo
mundo basicamente detesta sabores amargos e acidos, mas pode-se
aprender a se afeicoar a eles e, com frequéncia, eles sdo os componentes
das refeigbes mais caras” (NORMAN, 2008, p.59)

Com isso, uma participante comentou: “Eu nunca comi, mas me senti
interessada porque parece que vai lembrar a carne”. Logo, as participantes
levantaram o questionamento se ela ndo sente uma desconfiangca em relagdo ao
produto e ela respondeu: “Desconfianga ndo, mas essa embalagem realmente
passaria batido pra mim”. Mostrando que ela estaria disposta a provar o produto,
pois a estética “carnista” chama a sua atengao positivamente, mas, ao mesmo
tempo, ela n&o encontraria o produto no supermercado. Nessa situagao, a emogao
antecede a cognigdo, o que pode ser explicado pelos estudos de Norman (2008, p.

33) da seguinte forma:

De maneira geral, vocé reage emocionalmente a uma situagdo antes de
avalia-la cognitivamente, uma vez que a sobrevivéncia é mais importante que
o conhecimento e a compreensdo. Mas, em algumas ocasides, a cogni¢ao
vem antes (NORMAN, 2008, p. 33).

Ainda sobre a mesma embalagem, uma participante afirma: “Para mim, essa
embalagem é como qualquer embalagem de hamburguer gourmet, e eles sé

colocaram o ‘vegetal’, mas todos os outros tentam incluir bastante, dentro das
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proprias embalagens, alguns elementos como uma cor verde, uma folhinha ali.”
Além disso, outra participante completa: “Eu passaria direto, eu veria primeiro o
‘Seara’, que é vermelho, depois eu veria o ‘vegetal’, associaria logo ‘Seara’ a carne e
seguiria em frente, ainda mais com o fundo preto, qual a légica?”. Outra
complementa que ja tinha visto o produto da Seara no supermercado e olhou duas
ou trés vezes para o termo “100% vegetal” e, ainda assim, se perguntou “Sera que é
mesmo?”. Assim, com essas afirmagdes, pode-se observar que essa “estética
carnista” pode prejudicar a compra do produto, pois confunde o consumidor, fazendo

com que ele desconfie se é realmente o produto certo ou que passe despercebido.

Uma participante traz a visdo do que ela acredita ser o correto para
embalagens de produtos vegetarianos: “Eu acho que vocé tem que fazer alguma
coisa na embalagem que a pessoa veja rapido que é um produto vegetariano, tem
que ser uma coisa que chame mais atencao, vocé passe o olho e vocé veja que é
um produto vegetariano. Entdo tem que ser uma coisa mais visual’, “Uma coisa que
eu gosto nas embalagens, quando eu vou no supermercado com pressa, coisas que
me chamam ateng¢do, que eu gosto, que eu acho praticas é tipo esse aqui e esse
aqui (nesse momento, ela aponta para os circulos verdes presentes nas embalagens

da marca Fazenda Futuro (Figura 10) e da marca Incrivel! (Figura 14))”.

Ela explica que a embalagem branca e o circulo em uma cor diferente (verde)
trazem destaque para o fato do produto ser vegetariano: “S&o coisas que eu acho
legal em embalagem, esta bem evidente que € um produto vegetariano, e que
podemos ver na praticidade do dia a dia, sem precisar ficar procurando muito”. Ela
aponta para a embalagem da Goshen (Figura 09) e diz que isso ja passa mais
despercebido nela, no da Berna (Figura 12) ela afirma que ainda da para ver pois o
nome “Hamburguer Vegetariano” estd grande, assim como o da Vegabom (Figura
13), e o da Seara (Figura 11) ela indica que esta escondido o fato de ser
vegetariano. Outra participante ainda fala que o circulo verde na embalagem da
marca Fazenda Futuro “Joga na cara” o texto “Feitos de plantas” e que isso a

impediria de ter passando pelo problema citado anteriormente.

Em determinados momentos, as participantes afirmaram que, muitas vezes, a
aparéncia da embalagem importa no momento da compra, e ndo somente as

informacdes que estao contidas nela. Uma participante aponta para a embalagem da
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Vegabom (Figura 13) e diz que n&o gostou muito da aparéncia dela, algumas
participantes acham engragado e concordam com um movimento de cabega, elas
fazem comentarios como “Meio feio”, “Cara’ de super seco”, “Precisa de uma

repaginada”, “Eu sinto pena”, “Faltou um Designer Grafico ai pra fazer um negdcio,

parece que foi feito no Canva”, as participantes riem e uma completa “No Paint”.

Outra participante afirma: “Eu ainda acho que a embalagem tem uma
influéncia grande, porque se eu fosse comprar hoje, se ndo conhecesse nenhum, eu
iri@a no Incrivel! ou no Futuro Burguer, eu acho a embalagem mais bonita, mais
trabalhada, as coisas tdo mais evidentes, parecer ser um produto de mais
qualidade”. Ela também explica que o nome tem uma influéncia grande, “Ah, Futuro
Burguer, uau, o que é isso tao futuristico?”. E outra participante diz que o da Incrivel!
também ¢é interessante pois vocé se pergunta “Por que essa pessoa tem tanta

autoestima assim? E ai vocé vai ler”.

A Participante 05 traz a tona a palavra “design” para a conversa e diz que “de
design, eu acho o Futuro Burguer (Figura 10) o mais bonito, o mais trabalhado, ndo
€ tdo obvio”. Outra participante fala: “Vocés acham? Eu acho essa embalagem da
Futuro muito forte na sua cara” e a Participante 01 explica que é porque a marca tem
um design e uma identidade proprios. A Participante 02 diz que a embalagem da
Fazenda Futuro da uma “ideia futurista”, principalmente pela fonte usada nos textos,
que ela associa a “computagdo, um codigo”. Surgem outros comentarios, como:

LA {4 LL 11 ” o«

“maravilhosa”, “é 6tima”, “eu adoro, sou fa”, “acho que é unanime”.

Também foi falado que as embalagens da Fazenda Futuro (Figura 10) e da
Incrivel! (Figura 14) sao semelhantes pelas cores utilizadas, seus formatos e suas
fontes. A Participante 03 fala: “Eu acho as duas parecidas, lembra bastante uma e a
outra. Inclusive, eu fui comprar o Futuro, e nao tinha, e eu peguei o Incrivel! porque
achei parecida”. Em relagdo a aparéncia da embalagem da marca Incrivel! outra
participante afirma achar infantil, e por isso gosta dela, além de considera-la positiva.
A participante 05 concorda e afirma que é pela fonte e pelas cores, outra
complementa e fala que é também pela exclamacéo e pelo jeito que o nome da
marca esta inclinado. Por fim, uma delas diz que é também pelo tom de verde,

diferente da embalagem da Fazenda Futuro , pois “é mais puxado pro azul’.
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Além disso, a participante 02 fala que o que ela ndo gosta da embalagem da
Incrivel! (Figura 14) é o fato da cor de fundo da embalagem nao ser branca, e sim
um “begezinho”. Ela comenta que ndo sabe explicar o porqué e a Participante 06
fala: “Sera que ndo é porque tu ja ta acostumada com a da Futuro?” e ela responde:

“Exatamente”.

Em outro momento, ainda com relagdo a aparéncia, a participante 06 levanta
um debate perguntando qual embalagem elas acham que tem cara de mais
saudavel, e todas apontam para o da Goshen (Figura 09). Uma delas fala que achou
muito simples a embalagem da marca, e outra discorda afirmando que, na verdade,
acha que a embalagem transmite qualidade. A primeira diz que achou a embalagem
pratica mas também “pobre” e outra participante diz que achou minimalista. Uma
delas diz que ndo entendeu o bege e que queria que a embalagem fosse verde, pois
chamaria mais a sua atencgao, além de achar que se o0 nome “Vegano” estivesse no

lugar do “Gourmet”, ou seja, com mais evidéncia, ela veria com mais facilidade.

Dessa forma, compreendemos que as participantes, muitas vezes, operam no
nivel visceral e reagem emocionalmente de acordo com ele. Ou seja, a aparéncia
das embalagens geram emogdes positivas e negativas que determinam, para elas, a
decisao de compra. Norman explica que o design visceral é todo relacionado ao
impacto emocional imediato, portanto, precisa dar uma sensagao boa e ter boa
aparéncia, como explicado abaixo:

Este é o principal papel do display de "ponto de venda" em lojas, em folhetos
e em anuncios e outras pegas estimuladoras que enfatizam a aparéncia.
Essas podem ser as unicas chances de uma loja conseguir o comprador, pois
muitos produtos sdo comprados com base apenas na aparéncia. De maneira
semelhante, produtos de outro modo altamente apreciados podem ser

rejeitados se ndo atrairem o sentido estético do comprador em potencial.
(NORMAN 2008, p. 91)

Em outro momento, a participante 01 afirma que a embalagem da Berna
(Figura 12) é “pbonitinha”, e aponta para a ilustragdo da mao segurando um
hamburguer. Ela também acha a embalagem infantil. A participante 02 complementa
e diz que achou o desenho “fofo”. Norman (2008, p.88) explica da seguinte forma o
conceito de “bonitinho™:

Quando achamos alguma coisa “bonitinha”, este julgamento vem diretamente
do nivel visceral. No mundo do design, “bonitinho” é de maneira geral

reprovado, denunciado como banal, trivial ou carente de profundidade e
substancia. Como designers querem que seus colegas os reconhe¢am como
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sendo imaginativos, criativos e profundos, fazer alguma coisa “bonitinha”,
“‘engragadinha” ou “divertida” ndo é bem aceito. Mas existe um lugar em
nossas vidas para essas coisas, ainda que sejam simples (NORMAN, 2008,
p.88).

No mesmo tépico, a participante 03 afirma que achou a embalagem criativa
mas que faltou muita informacao na frente, e compara com a da Fazenda Futuro
(Figura 10) e da Incrivel! (Figura 14), dizendo que estas sdo bem mais completas.
Ainda conclui que “E queira ou ndo queira o publico vegetariano se preocupa com a
composi¢cao da comida, isso € comum a todo mundo”. A Participante 02 completa e
diz que as informagdes do produto estdo muito “escondidas” e que detesta quando

colocam o QR Code para descobrir as informagodes.

Como citado anteriormente, as fotografias utilizadas em embalagens sao
extremamente importantes, pois elas estdo ilustrando como o produto a ser
comprado pode ficar:

Cenas elaboradas para mostrar os principais beneficios do produto sdo um
recurso bastante utilizado, pois ajudam a construir a percepg¢ao de “valor de
uso” do produto, induzindo a sua melhor apresentacdo no momento do
consumo. A elevagao do valor percebido do produto através das imagens de

alta qualidade ajuda o produto a vencer a barreira do prego e fechar a venda.
MESTRINER, 2017, p. 26)

Todavia, as participantes tém uma reagao negativa a fotografia da embalagem
da Vegabom (Figura 13), que acaba nao gerando o valor de uso defendido por
Mestriner. Surgiram comentarios como: “Eu ndo gosto de comprar nada que venha
na embalagem algo que n&o tenha nele... Ele t&4 vendendo batata frita? Nao!”, “A
foto ndo tem nada a ver, todos sdo hamburgueres com fotos de hamburgueres com
pao, essa € sO a carne com arroz e batata frita”. Quando eu quero comer uma
refeicdo mesmo, eu opto por outras opgdes como carne de soja”. Além disso, uma
das participantes também comentou que achou a fonte “muito feia”, e outras
participantes concordaram. Vemos entdo que a fotografia gerou emocgdes negativas
nas participantes por nao aparentar ser um bom produto. Mestriner (2017, p.27)
explica que:

Mas qual é, afinal, a imagem que melhor expressa os atributos e a
personalidade do produto? Esta é a pergunta crucial que deve ser feita pelo
designer toda vez que se trata de imagem. Devemos sempre nos fazer esta
pergunta e tentar respondé-la enquanto escolhemos as imagens. Quando

encontramos a imagem certa, ela € um “ponto relevante” que produz um
efeito impressionante na performance do produto. (MESTRINER 2017, p.27).
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4.2. Nivel comportamental (Prazer e efetividade do uso)

Em relacdo ao nivel comportamental, poucas informacdes foram captadas
nas falas das participantes do grupo. Um dos topicos foi a forma como cada
embalagem desenvolve o design para o armazenamento de seus produtos (Quadro
11).

Quadro 11 - Tipos de armazenamento de cada embalagem

Marca Quantidade de | Embalagem Embalagem Forma de
hamburguer Primaria Secundaria armazenamento
Goshen 1 (1109) Saco de plastico Nao possui Proteina em um unico
saco a vacuo
Fazenda 2 (2309) Rétulo de papelao Bandeja de plastico | Proteinas alocadas em
Futuro dois compartimentos
Seara 2 (310g) Caixa quadrada de | Sacos de plasticos | Proteinas em
papelao diferentes sacos
Berna 1 (300g) Caixa quadrada Lacrada por saco Proteinas em um unico
plastico saco
Vegabom | 3 (320q) Roétulo em papelao | Lacrada por um Proteinas em um unico
plastico compartimento
Incrivel 2 (2269) Rétulo em papeldo | Lacrada por um Proteinas alocadas em
plastico dois compartimentos

Fonte: Prépria autoria

As embalagens da Goshen (Figura 09) e da Seara (Figura 11) foram
amplamente elogiadas pelo grupo, pois oferecem solugdes praticas para o consumo,
um dos pilares do design comportamental. Todavia, duas participantes tiveram uma
leve dificuldade em achar o local correto para abrir a embalagem da Seara. Por
outro lado, as embalagens da Berna (Figura 12) e da Vegabom (Figura 13) foram
imediatamente rejeitadas, com comentarios como: “E um saquinho, essa aqui ndo é
boa...” e “Esse aqui é o pior de todos, porque € uma caixinha para todos... Tenho

que abrir tudo e fica exposto...”.

Ja com relagdo as embalagens da Incrivel! (Figura 14) e da Fazenda Futuro
(Figura 10), algumas delas tiveram reacdes negativas devido ao lacre de plastico,
que se estende por todo o comprimento da embalagem e acabam descongelando
todas as carnes vegetais: “Outra coisa que nao gosto desses (Fazenda Futuro e

Incrivel!) (nesse momento, a Participante 01 ja adianta falando por cima: “é que é
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mais dificil de abrir, né?”) &€ que é mais dificil de abrir. Tipo, vou comer um, ai tiro,
descongelo os dois, e depois congelo um de volta. Nao gosto disso, de ficar
congelando e descongelando”. A Participante 06 também confirma com um aceno
de cabeca e diz “Fica aberto, né” com um certo incbmodo. A Participante 03 diz que

prefere quando o produto vem em uma caixinha, e ndo em “saquinhos”.

Figura 15 - Destaque de papel da embalagem

Fonte: Instagram

Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/C3DybewPpLT/?igsh=NzBrYmFpbmt1cjBz>

Além disso, na embalagem da Fazenda Futuro (Figura 10) existe um
elemento de papel que pode ser destacado e colocado em cima do hamburguer
quando pronto (Figura 15). Ele esta na embalagem como forma da marca interagir
com seus clientes. Porém as participantes assumiram nao utilizar esse apetrecho,
elas comentaram que “Eu destaco, mas nunca uso”, “Eu destaquei no inicio e depois
perdeu a graca”, “E algo fofinho, interativo” e “E bom pra crianca”. Isso mostra que,
de acordo com Norman (2008, p.99) os modelos conceituais (Figura 8), modelo
conceitual do designer, modelo mental do usuario e imagem do sistema nao estao

alinhados.

4.3. Nivel reflexivo (Auto-imagem, satisfagao pessoal, lembrangas)

O nivel reflexivo foi identificado, inicialmente, no momento em que as
participantes discutiam sobre comprar por engano produtos muito diferentes da

“estética vegetal” (que elas definiram como a presenca de cores brancas e verdes).
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A Participante 01 abre uma discussao afirmando que sempre sai “cacando” os
produtos vegetarianos nos freezers dos supermercados, e que geralmente compra o
qgue ja conhece, por isso ja tinha visto o produto da Seara (Figura 11) mas optou por
nao comprar, € completa que ficou “meio assim”, desconfiada. Ao ser questionada
do porqué da desconfianga, a participante, que € vegana, explica que algumas
marcas colocam leite ou ovo. A Participante 06 contribui: “Acho que isso vai muito
em confiabilidade. Porque a gente t& comprando uma coisa que ta imitando aquilo
que a gente ndo come” e a Participante 01 complementa: “E de uma marca que
vende carne”. As Participantes 01 e 02 confirmam falando “Exatamente!”. A
participante 01 conclui: “Entdo acontece da gente sé querer ir pras mesmas marcas
e 0s mesmo produtos que a gente ja conhece”. As participantes chegam na
conclusao que esse tipo de embalagem seria bom para atingir o publico que se
tornou vegetariano recentemente, e que parece o tipo de produto que um “hétero
top” - giria criada em tom de deboche para especificar um esteriétipo masculino

padronizado - compraria para a menina que ele esta saindo.

Aprendi que produtos podem ser mais do que a soma das fungbes que
desempenham. Seu valor real pode ser satisfazer as necessidades
emocionais das pessoas, € uma das mais importantes de todas as
necessidades é demonstrar a autoimagem do individuo, seu lugar no mundo.
(NORMAN 2008, p. 110)

A Participante 02 também acessa o nivel reflexivo ao comentar que um dos
motivos que ela gosta da embalagem da Goshen (Figura 09) é que ela “Colocou
logo na frente que ele é livre de conservantes, e isso € uma coisa muito boa, pelo
menos pra mim, que eu considero”. Ela ainda afirma que quando pega uma
embalagem e vé que as principais informagdes sado algo que ela prioriza, ela gosta.
Além de também trazer o conceito de “comfort food”, ou traduzido literalmente para o
portugués, “comida de conforto”, aquele tipo de comida que proporciona uma
sensagao de bem-estar emocional e conforto. O fato dessa embalagem nao ter
muitas informacgdes, ser apenas uma unidade, ser simples e “confortavel”’, faz com

que a participante se identifique com a embalagem.

Em determinado momento da conversa, quando as participantes discutem
acerca da embalagem da Vegabom (Figura 13), a Participante 02 fala: “Sabe o que
ele parece? Aqueles hamburguer de grdo de bico que quando fazem fica muito

ruim”, dessa forma, ela acessa o nivel reflexivo pois teve uma memoria negativa com
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aquele tipo de ingrediente, e remete a fotografia da embalagem a essa meméria. A
Participante 05 também informa que olha os ingredientes pois ndo gosta tanto de
hamburgueres feitos com soja, entdo “por ja ter uma experiéncia, fui ver os
ingredientes do hamburguer da Goshen (Figura 09), pois aparentava ser bem natural
(nivel visceral e emogéo positiva), mas vi que tem proteina de soja também (nivel

reflexivo e emogao negativa)”.

Em determinado momento, a Participante 01 fala sobre a embalagem da
Berna (Figura 12), e afirma que parece, pelo nivel reflexivo, “Uma coisa que vocé
veria na Europa”. Nesse momento, ela demonstra sua vivéncia, a qual nao foi
expressada com certeza, porém podemos supor que ela ja visitou o continente, ja
ouviu falar sobre o assunto por outra pessoa, ou até visualizou imagens através das
redes sociais. Norman (2008, p.111) explica que no design reflexivo ndo ha nada

bioldgico, tampouco pratico, ou seja, tudo depende da mente do usuario:

Essas questdes sao todas culturais. Nao ha nada de pratico, nada de
biolégico nas respostas. As respostas sdo convencdes, aprendidas néo
importa em que sociedade vocé habite. [...] Essa é a esséncia do design
reflexivo: tudo esta na mente do observador. (NORMAN, 2008, p.111)

Quando questionadas sobre experiéncias que as participantes ja tiveram com
as embalagens, a Participante 01 informou que algumas marcas, que foram
pioneiras no mercado, ja haviam langado parcerias com as redes de fast-food das
marcas: Bob’s e Subway. A reagao das participantes ao descobrirem que a Fazenda
Futuro (Figura 10) se filiou com o Bob’s foi: “Era bem gostosinho assim, bem
docinho, eu amava”. Enquanto as reagcdes em relagcado a parceria da marca Incrivel!
com o Subway, foram: “Sério? Ta explicado porque eu amo! Ai, me sustentou no
internato”. Ao final da conversa, a participante 05 trouxe sua reagao ao perceber que
essas marcas trouxeram mais praticidade para o seu cotidiano, citando o exemplo
da Fazenda Futuro: “foi a primeira empresa que comecgou a fazer coisas
industrializadas, mais praticas, do dia a dia, ai eu lembro que eu fiquei bem feliz na

época, e a segunda foi a Incrivell’

Além disso, a participante 02 também explica que nas lanchonetes da
Subway eles colocam propagandas como “Feito com proteina Incrivel” e por causa
dessa exposicao, isso a favorece para a percepg¢ao de que € um bom produto. O

restante das participantes concordam e a participante 03 afirma que com as marcas
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que fazem essas parcerias com grandes redes, as pessoas acabam provando sem
nem notar, e isso € algo positivo, porque é algo que as outras marcas nao fazem.
As operacgbes de nivel reflexivo frequentemente determinam a impresséo
global que uma pessoa tem de um produto. E quando vocé se recorda do
produto, refletindo sobre seu apelo total e a experiéncia de usa-lo. [...] O

impacto global de um produto vem através da reflexdo - na memodria
retrospectiva e reavaliacdo (NORMAN, 2008, p.111).

A Participante 02 fala também sobre uma informagao contida na embalagem
da Fazenda Futuro (Figura 10): “Eu gosto que ele bota aqui da janela... daquele
negocio da ONU, dos objetivos, do desenvolvimento da ONU, da janela, acho que é
407, se referindo a Agenda 2030, “um plano de acgéo global que reune 17 objetivos
de desenvolvimento sustentavel e 169 metas, criados para erradicar a pobreza e
promover vida digna a todos, dentro das condi¢des que o nosso planeta oferece e
sem comprometer a qualidade de vida das préximas geragdes” (ECAM). Podemos
observar por essa fala da participante, que as questdes ambientais fazem parte dos

seus ideais e sao levadas em consideragdo no momento da sua compra.

Além disso, a mesma participante também afirma que “Quando eu gosto de
comprar uma coisa, eu também vejo assim, quem eles tdo dando apoio “para”. Tipo,
a Seara (Figura 11) é uma industria de carne, entdo eu nao daria dinheiro para a
Seara” e reforga que a Fazenda Futuro € uma marca 100% vegana, “ai eu patrocino,
dou meu dinheiro pra ela”. Outra participante, em contrapartida, diz que o0 mesmo
ndo acontece com ela: “E que eu acho também que quando vocé é vegano, é um
pouco diferente o seu ideal. O que facilita pra mim da Seara é que tem em todos os
mercados, sendo que tem outras marcas que n&o tem”. Norman (2008, p.107)
explica que esse tipo de situagao ocorre no nivel reflexivo, uma vez que a opgao de
comprar o produto de marcas 100% veganas € feita para apoiar a causa que a
participante acredita:

Quer desejemos admitir ou ndo, todos nds nos preocupamos com a imagem
que apresentamos aos outros - ou, com a autoimagem que apresentamos a
ndés mesmos. Vocé por vezes deixa de fazer uma compra "porque ndo seria

adequado" ou compra alguma coisa para apoiar uma causa que Vocé
acredita? Essas sao decisdes reflexivas (NORMAN, 2008, p.107).

Ao debaterem sobre a embalagem da Goshen (Figura 09), as participantes
haviam citado caracteristicas identificadas no nivel visceral: “muito simples”, “pobre”,
e “queria que fosse verde”. Apesar disso, quando a participante 01 informa que esse

produto é utilizado em um prato de um conhecido restaurante vegano localizado na



60

cidade em que todas moram, as participantes 02, 03 e 05 reagem de forma surpresa
e alegre, sugerindo que conhecem o restaurante, ja consumiram o mesmo prato e
gostam dele. A participante 01 fala que “é por conta de la que eu fico curiosa com

essa marca’”.

Além disso, ao falar da embalagem da Incrivel! (Figura 14), a participante 06
afirma que acha acha “fofinha” e diz: “eu acho, tipo assim, ai, meus nuggets”. Ela
também afirma que acha a embalagem infantil e que compra os nuggets da mesma
marca, remetendo a sua infancia, em que ela comia muito nuggets. Esse momento
reflete bastante o nivel reflexivo pois ela completa explicando que quando se tornou
vegetariana, parou de comer nuggets, e quando chegaram os nuggets vegetais, ela
pbde voltar a comer. Ela compara em alguns momentos a embalagem da Incrivel!
com a da Fazenda Futuro (Figura 10), e no momento em que todas elogiam a
embalagem da Futuro, ela fala: “Vocés acham, gente? Eu acho muito forte na sua

cara”.

De acordo com os estudos de Norman (2008, p.112), concluimos que os dois
acontecimentos citados agora se devem ao fato do sistema reflexivo ter superado o
nivel visceral. Logo, no primeiro caso, a informagéao trazida por outra pessoa de que
o hamburguer é de um restaurante que elas gostam, influencia fortemente em suas
percepcdes emocionais. Ja no segundo caso, pelo fato reflexivo dela comparar as
duas embalagens e a embalagem da Incrivel! (Figura 14) trazer uma memodria
positiva para ela, o design visceral da Fazenda Futuro (Figura 10) perde a sua forga,
que é comum entre todas as outras participantes.

Dos trés niveis, o reflexivo € o mais vulneravel a variabilidade através de
cultura, experiéncia, grau de instrucdo e diferengas individuais. Esse nivel
também pode anular os outros. Dai, o prazer de uma pessoa com
experiéncias viscerais desagradaveis ou assustadoras, que poderiam repelir

outras pessoas, ou alguém que desconsidere objetos que outras pessoas
acham atraentes e agradaveis (NORMAN, 2008, p. 58).

Como cada um dos trés niveis se compara em importancia com os outros? A
resposta é, evidentemente, que nenhum produto individual pode esperar
satisfazer todo mundo. O designer deve conhecer o publico-alvo (NORMAN,
2008, p.59).

Além disso, uma das participantes partilhou com o grupo que a sua sogra
compra muita comida vegana para ela, entdo as vezes ela compra o produto do
Futuro, que vem com duas unidades, mas ela s6 consome uma unidade, e que por

esse motivo, o produto da Goshen (Figura 09) é mais pratico por resolver esse
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problema. "Minha sogra compra muita comida vegana para mim. As vezes, ela
compra um Fazenda Futuro, mas eu sO preciso comer um a noite, e depois eu s6
vou la na outra semana, ai o resto fica. Se fosse esse [apontando para o
hamburguer da Goshen], resolveria o problema”. Portanto, ela faz uma conexao
emocional com o agrado da sua sogra e a praticidade que seria poder comprar

apenas um produto e ndo estragar a comida.

Além disso, a mesma participante conclui dizendo que outro ponto positivo é
o fato da embalagem ser unitaria, isso facilita para provar produtos novos. Ela
também afirma que viu o bege da embalagem da Goshen (Figura 09) e procurou
informagdes para ver se ela é biodegradavel, e que se fosse de fato, ela compraria
também por isso, pois a embalagem também seria sustentavel, diferentemente das

outras.

Um outro comentario feito acerca da embalagem da Goshen (Figura 09) foi
feito por outra participante: “Ta lembrando um pouco comida de astronauta”, mas
nao explicou o motivo da sensacdo. Ou seja, ela acessou o nivel reflexivo sem antes
acessar o visceral para visualizar que o produto € em um saco embalado a vacuo,

assim como as comidas dos astronautas.

A participante 03 levanta uma questao altamente reflexiva: “Sabe uma coisa
que eu gosto de ter essas comidas de supermercado? E porque me permite
participar de muita coisa. Porque queira ou nao queira, refeicdo € um momento de
confraternizagdo. Entdo por muitos anos eu me vi assim, meus amigos “Ah, vamos
fazer uma noite de hamburguer”, ai eu ia la brilhar com a minha batata frita. E triste.
Ent&o ja é uma coisa que eu consigo ir no supermercado, comprar o0 meu e levar, me
permite participar de muita coisa. E uma coisa que eu adoro de ter esses produtos e

eu queria que fosse mais disponivel”.

Portanto, com a praticidade que os produtos oferecem, as participantes
lembraram de situagbes em que, antigamente, se sentiam excluidas ou tinham
dificuldades em participar plenamente de eventos sociais por falta de opcdes
alimentares. Hoje, gracas aos industrializados vegetais, elas conseguem participar
de forma mais ativa. Por exemplo, sair socialmente sem precisar se preocupar com o

que vao comer, participar de uma “Noite de Hamburgueres” com os amigos, ter mais
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opgdes alimentares em acampamentos da igreja e, de modo geral, ter mais

liberdade para escolher. Norman (2008, p.68) afirma que:

No6s nos tornamos apegados a coisas se elas tém uma associagao pessoal
significativa, se trazem a mente momentos agradaveis e confortantes. [...]
Nosso apego nao é realmente com a coisa, € com o relacionamento, com os
significados e sentimentos que a coisa representa (NORMAN, 2008, p.68).

Outro tépico trazido pela participante 02 foi que a embalagem da Fazenda
Futuro (Figura 10) aparenta ser mais “lifestyle”, a participante 05 completa e fala: “é
meio revolucionario, parece que vai conseguir mudar o mundo”. De acordo com
MATA (2024), “Lifestyle esta ligado diretamente aos habitos, as escolhas e aos
grupos que uma pessoa escolhe aderir em sua rotina”. Com isso, entendemos que
essa marca faz com que as pessoas queiram participar ativamente de sua rotina.
Norman (2008 p. 111) cita que quando um produto causa um impacto global, ele vem
através da reflexao e que as pessoas tendem a mostrar afetuosamente seus objetos

pessoais uns para os outros, conforme ele detalha:

Quer vocé admita ou ndo, aprove ou desaprove, os produtos que vocé
compra e seu estilo de vida ao mesmo tempo refletem e determinam sua
auto-imagem, bem como as imagens que os outros tém de vocé (NORMAN,
2008, p.75).

No momento da conversa acerca da embalagem da Berna (Figura 12), a
Participante 06 cita que ela Ihe lembra de algo que foi feito pela sua avo, “Sabe sua
vO que gosta muito de vocé e quer fazer uma embalagem pra vocé?”, e todas as
participantes, exceto a 04, falam “Sim!” em concordancia. Elas concluem que a
embalagem parece caseira. A Participante 03 fala que a embalagem da Berna ja
esta irritando e que acha as embalagens da Fazenda Futuro (Figura 10) e da

Incrivel! (Figura 14) sdo mais limpas.
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4.4. Infografico

Como forma de resumir, simplificar e facilitar a compreensdo dos dados
obtidos, foi realizado um infografico, ou seja, um documento informativo com textos,
imagens, tabelas, graficos, ilustragcbes, icones e outros elementos de apoio. Dessa

forma, os dados foram compilados e transmitidos de forma visual para os leitores.

Figura 16 - Infografico
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Fonte: Autoria propria.
Disponivel em:
<https://drive.google.com/file/d/1nNzrrBNQLUWVL338mEHLri6s8M74zHKz/view?usp=sharing>
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho se propés a analisar embalagens de produtos vegetarianos sob a
perspectiva do design emocional e constata-se que cumpriu seu principal objetivo,
utilizando as pesquisas de autores como Donald Norman e Fabio Mestriner além do
uso do método do Grupo Focal de Trad (2009), que possibilitou uma rica visdo em
relacdo a pratica do design emocional, além de fornecer informagdes aprofundadas
acerca das embalagens para o mercado vegetariano, contribuindo, assim, para que

ainda mais designers incorporem as emog¢des positivas em seus projetos.

De forma geral, pode-se concluir que os estudos do design emocional se
referem as emocbes que os produtos promovem em diferentes publicos
consumidores, que se expressam por meio de cada nivel cerebral, que vai dos mais
primitivos, o visceral e o comportamental, até o mais evoluido, o reflexivo. Dentre as
emogdes identificadas por meio do grupo focal, estdo: alegria, surpresa,

identificagcao, nostalgia, tristeza, raiva, 6dio, pena, frustragéo, entre outras.

Através da pesquisa, vimos que os consumidores vegetarianos sao um nicho
bastante engajado, que se preocupa com o tipo de produto que consome. Portanto,
torna-se importante um design de embalagem que fale diretamente com o seu
publico-alvo, seja adotando seus ideais ou chamando sua atengdo por meio de
caracteristicas como materialidade, formas, cores, tipografias, fotografias,
ilustragdes, logotipos e elementos de apoio, que devem estar alinhados com uma
estética que “converse” com o consumidor final. Com isso, o publico desenvolve
diferentes compreensdes sobre os produtos, sejam elas de nivel visceral,

comportamental e/ou reflexivo.

Com isso, concluimos que ¢é de extrema importdncia conhecer o
comportamento do publico consumidor ao langar um produto no mercado, tendo em
vista que, caso ndo haja uma comunicagao clara entre a embalagem e o
consumidor, o produto falha em atingi-lo. Um exemplo positivo e negativo trazido no
grupo focal, foi o da embalagem da marca Fazenda Futuro, que foi bastante
elogiada principalmente pelo fato de comunicar claramente que é um produto
vegetariano, além de evocar o sentimento de pertencimento ao vegetarianismo. Os

principais ocorridos no nivel visceral foram: “o mais bonito", “o mais trabalhado
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€ tao 6bvio”, “ideia futurista”, “maravilhosa”, “é 6tima”, “eu adoro, sou fa” e “acho que
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€ unanime”. Em contrapartida, a embalagem da Seara teve uma reacdo negativa,
em unanimidade, por ndo ser associada a uma estética vegetal, ou seja, resultando

dificuldades em atrair o publico correto.

Porém, apesar da fluidez permitida pelo grupo focal, foi notado que o nivel
comportamental da teoria de Norman (2008), ndo foi tdo identificado quanto o
restante. Observou-se que o0s objetos estudados pelo autor tinham um alto
envolvimento, ou seja, mais durabilidade. Logo, as suas fungbes iam além e
atuavam sensorialmente também através de sons, cheiros, texturas, luzes e outros
atributos, a exemplo de bules de cha, espremedores de laranja, facas, controles
remotos e reldgios. Portanto, quando adapta-se os niveis de Norman (2008) ao
design de embalagens de hamburguer vegetais, é notavel que o design
comportamental perde a sua forga, visto que os atributos citados anteriormente sao
de dificil aplicacdo, dada a funcdo, a materialidade e o baixo envolvimento das

embalagens, ou seja, o0 seu descarte rapido.

Diante do exposto, pode-se visualizar que os objetivos do trabalho foram
respondidos. Conclui-se, portanto, a notéria importancia da compreensao das
emocdes no fazer projetual do designer grafico, visto que as embalagens promovem
variadas reagdes no publico consumidor vegetariano. Ou seja, o estudo do design
emocional auxilia o designer a envolver o consumidor por meio das emocdes,
permitindo que o produto va além do seu potencial racional. Dessa forma, ao
despertar emocgdes positivas e consequentemente o prazer no consumo, a marca
tera mais potencial para ganhar a fidelidade e a paixao do consumidor, levando-o a

se sentir mais pertencente a uma um grupo ou a suas préprias convicgoes.
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