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RESUMO  
 
 
A principal função dos rótulos de embalagens é informar as características dos 

produtos  por meio de suas linguagens verbal  e não verbal. O propósito é atrair e auxiliar 

os consumidores a fazerem escolhas alimentares mais saudáveis, fornecendo - lhes 

informações sobre o conteúdo de nutrientes, que devem ser incluídos de acordo com os 

requisitos legislativos e regulamentares vige ntes. O objetivo desta investigação foi 

avaliar, de forma sintática e semântica, a compreensão e a percepção dos elementos 

informativos, contidos em rótulos de produtos alimentícios, por consumidores da Cidade 

de Campina Grande ï PB. A  metodologia adotada fundamentou -se 

na  abordagem  multimétodos  proposta originalmente por Queiroz (2001) para 

aplicações  desktop , tendo sido também considerada a adaptação recentemente feita por 

Costa (2017) para jogos digitais, a qual integra quatro enfoques de avaliação, a saber: 

(i) inspeção de conformidade; (ii) mensuração do desempenho; (iii) satisfação do 

usuário; e (iv) análise semântica.  A validação da adaptação feita para o contexto de 

rótulos de produtos ocorreu a partir de um estudo de caso envolvendo três (03) marc as 

de bebidas lácteas fermentadas. O universo amostral totalizou 99 consumidores 

representativos das marcas consideradas. Foram administrados questionários e 

entrevistas, contendo questões de caráter objetivo e subjetivo, antes e após a condução 

de testes de usabilidade focalizados vos rótulos e realizados em ambiente controlado, 

visando -se, reunir as contribuições das hipóteses de interesse consideradas nesta 

pesquisa.  Os resultados confirmaram a complementaridade e a robustez  dos enfoques de 

avaliação  ado tados no presente estudo, no tocante à  percepção dos elementos 

informativos contidos nos rótulos dos produtos considerados no estudo de 

caso.  Ressalta -se, adicionalmente,  a importância de um olhar mais atento e investigativo 

da indústria, do pesquisador e do designer quanto ao desenvolvimento e à concepção  de 

rótulos, enquanto instrumentos de comunicação e informa ção direta entre consumidor e 

produto.  

Palavras - chave : Rótulo alimentício, percepção do consumidor, abordagem 

multimétodos.  

 

   

Fonte: Adaptado de Barbosa et al. (2013) 
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ABSTRACT  

The main function of packaging labels is to inform the characteristics of the products by 

means of their verbal and non -verbal languages. The purpose is to attract and assist 

consumers to make healthier food choices by providing information on nutrient con tent, 

which should be included in accordance with current legislative and regulatory 

requirements. The objective of this research was to evaluate, in a syntactic and semantic 

way, the comprehension and perception of the informative elements contained in la bels 

of food products by consumers from the City of Campina Grande -  PB. Based on the 

multi -method approach originally proposed by Queiroz (2001) for desktop applications , 

the adopted methodology also consider ed the recent adaptation  made by Costa (2017)  

for digital games, which integrates four evaluation approaches, namely: (i) compliance 

inspection; (ii) performance measurement; (iii) user satisfaction; and (iv) semantic 

analysis. The methodological adaptation for product labels was validat ed by  a case s tudy 

involving three (03) brands of fermented dairy drinks. Ninety -nine representative 

consumers  participated in the experiment . Questionnaires and interviews containing 

objective and subjective questions were administered in a controlled environment befor e 

and after the usability test . The questions  focused on the labels, aiming at gathering 

contributions on  the hypotheses made for  this research. Results confirmed  the 

robustness and the complementarity of the  evaluation strategies combined  in the 

methodolo gical adaptation made for studying  the consumer perception of the informative 

elements contained in product  labels. Such results  highlight the importance of a more 

attentive and investigative look by the industry, the designer , and the evaluator  

regarding the development and the conception  of labels as instruments of communication 

and direct information between the consumer and the product.    

 

 

Keywords: Food label, consumer perception, multi -method approach  
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CAPÍTULO I  

CONSIDERAÇÕES INICIAIS  
 

Neste capítulo, são introduzidos tópicos que caracterizam a presente 

pesquisa. A subseção 1.1 contém a contextualização da pesquisa. Nas 

subseções 1.2 e 1.3, são apresentadas, respectivamente, a questão da 

pesquisa e as hipóteses que fundamentaram a invest igação. Na subseção 

1.4, são descritos os objetivos geral e específicos a serem atingidos com a 

realização da pesquisa. Por fim, nas subseções 1.5 e 1.6, são apresentas a 

justificativa e a delimitação do escopo da pesquisa.  

1.1  Introdução   
 

O rótulo é um objet o efêmero que contém as características e a identidade 

do produto, o que o torna importante tanto para o produtor quanto para o 

consumidor. Sendo assim, é necessário dotar sua estrutura de elementos 

comunicativos eficientes que, além de assegurarem a segur ança 

alimentar, possam satisfazer as necessidades do consumidor no tocante a 

informações sobre o produto.  

Nos dias atuais, a indústria alimentícia tem disponibilizado uma 

variedade cada vez maior de produtos. A aquisição de alimentos no dia a 

dia compreend e uma série de verificações de informações e tomadas de 

decisão (PEREIRA; LINHARES, 2014). Pode -se, então, afirmar que os 

consumidores estão expostos a uma gama de informações que lhes são 

comunicadas por meio dos elementos visuais contidos nos rótulos dos  

produtos (TRIGUEIRO, 2015).  

 Segundo Lo et al. (2017), esses elementos visuais são 

caracterizados por meio das linguagens verbal e não verbal contidas nos 

rótulos, no sentido de atrair os consumidores e auxiliá - los a fazerem 

escolhas alimentares mais saudáveis, fornecendo - lhes informações sobre 
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o teor de nutrientes incorporados ao produto, de acordo com os requisitos 

legislativos e regulamentares.  

  A legislação brasileira define rótulo  como toda inscrição, legenda ou 

imagem ou toda matéria descritiva ou gráfica, estampada ou colada sobre 

a embalagem (A NVISA, 2002). A função do rótulo é identificar a origem, a 

composição e as características de um produto, ou seja, fornecer 

informações que contemplam um direito assegurado pelo código de defesa 

do consumidor, o qual determina que as informações sobre os p rodutos 

devam ser claras e conter as especificações corretas das quantidades, 

características, composições e qualidades, bem como dos riscos 

associados ao uso (LIMA, 2014). Assim sendo, do ponto de vista sanitário, 

o rótulo  assume uma importância fundament al para a saúde pública, uma 

vez que a rotulagem é uma forma de comunicação primária entre o 

produtor, o comerciante e o consumidor (CODEX ALIMENTARIUS, 2007).  

Segundo Lima (2014), essa comunica­«o ñprim§riaò tem dupla 

função. De um lado, constitui uma fo rma de publicidade, pois traz 

mensagens elogiosas ao produto e de incentivo ao consumo por meio dos 

elementos visuais do design (e.g., cores, formas, tipografias, ilustrações). 

De outro, assume o papel de informação técnica, pois reúne dados sobre 

os fabri cantes (e.g., composições, advertências, perfis nutricionais, 

origem, data de fabricação, validade).  

Os elementos comunicativos e informativos fazem do rótulo  um 

produto que passa a carregar expressões de suas instâncias de elaboração 

e produção, dentre as  quais cultura, informação e tecnologia. Quando 

entra em circulação, além de portar essas expressões, o produto passa a 

ser um elemento comunicante, atuando também como participante de 

aspectos da identidade de marcas no ambiente social e promovendo, 

assim , o diálogo entre indivíduos/consumidores (STELLA; NIEMEYER, 

2012).  

Segundo Negrão e Camargo (2008), o rótulo  da embalagem atua 

como um instrumento de comunicação e informação que apresenta duas 

dimensões, a saber: (i) sintática , relativa ao estabeleciment o de relações 
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formais entre os elementos constituintes da embalagem; e (ii) semântica , 

relacionada ao significado que o produto transmite, por meio  dos 

conceitos e emoções contida s em seus símbolos visuais.  

Portanto, esses instrumentos  de informação e comu nicação de um 

produto de consumo, segundo Lautenschläger (2001), são formados pelo 

conjunto de elementos da mensagem visual que, planejados de forma 

adequada, viabilizam a percepção do consumidor sobre o produto. Logo, 

as percepções das informações depende m tanto de fatores internos, tais 

como a aprendizagem e a motivação do usuário, quanto externos, e.g., os 

códigos utilizados e a forma como a informação é apresentada.  

Os elementos informativos contidos nos rótulos dos produtos 

podem, ao mesmo tempo, facil itar e dificultar o processo de compreensão 

da mensagem. Portanto, problemas relativos aos aspectos de legibilidade 

das informações podem resultar no impedimento da percepção efetiva da 

informação (PASC HOARELLI; BONFIM, 2013) .   

De acordo com Zadavil e Sil va (2014), o sistema informativo do 

rótulo de um determinado produto torna a comunicação mais ágil e 

assertiva, principalmente quando os elementos visuais são empregados de 

forma correta em seu projeto gráfico. Isso facilita o processo de 

percepção por mei o da leitura visual de mensagens, infográficos, 

narrativas visuais e tabelas informativas.  

 Para Consolo (2009), os processos de comunicação e informação 

associados aos rótulos dos produtos vêm se tornando cada vez mais 

complexos e dirigidos a determinada s categorias de usuários. Neste 

sentido, é importante um olhar atento e investigativo sobre o 

comportamento dos usuários e suas expectativas em relação aos produtos 

e serviços disponibilizados. Dessa forma, é necessário que o designer 

associe o processo de  produção da embalagem ao desenvolvimento do 

layout  de seu rótulo, de modo a atender às expectativas tanto da indústria 

quanto do usuário final (ZUKOWSKI, 2011).  

Enquanto canal de comunicação, o rótulo incorpora elementos 

informativos (e.g., estéticos e fu ncionais) essenciais na função persuasiva. 
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Diante do exposto, propõe -se, na presente pesquisa, a condução de um 

estudo  de caso da percepção dos usuários sobre os elementos 

informativos contidos em rótulos de produtos alimentícios comercializados 

na cidade de Campina Grande -PB, assim como a influência de tais 

elementos na tomada de decisão sobre a aquisição do produto.  

 Desde modo, a fundamentação t eórica da presente pesquisa foi  

direcionada para estratégias destinadas à avaliação de elementos 

informativos contidos em rótulos de produtos alimentícios . Neste sentido, 

pretende -se adotar uma abordagem metodológica que possibilite a 

obtenção de resultados estatisticamente representativos e que, ao mesmo 

tempo, considere peculiaridades da percepção dos usuários s obre os 

elementos informativos contidos nos rótulos considerados.  

1.2  Questão da pesquisa  

A questão formulada para a presente pesquisa pode ser expressa como 

segue:  

          Quais  e como  os elementos informativos contidos em rótulos de 

embalagens de produtos alimentícios influenciam o processo de percepção 

e escolha do consumidor?  

1.3  Hipóteses  

Consoantes à questão de pesquisa que norteou  o presente estudo, duas 

hipóteses nulas foram formuladas, a saber:  

H0 1 : Os elementos verbais contidos nos rótulos dos produtos 

alimentícios não facilitam o processo de compreensão e decisão de 

escolha pelos consumidores.   

H0 2 : Os elementos não verbais con tidos nos rótulos dos produtos 

alimentícios não facilitam o processo de compreensão e decisão de 

escolha pelos consumidores . 
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1.4  Objetivos   

Nesta seção, são descritos o objetivo geral e os objetivos específicos desta 

pesquisa.  

1.4.1  Objetivo geral  

Investigar a interação consumidor -produto, do ponto de vista de atributos 

verbais e não verbais contidos nos rótulos dos produtos considerados, 

com o propósito de analisar a influência de tais atributos na tomada de 

decisão de aquisição do produto pelo con sumidor.  

1.4.2  Objetivos específicos  

a)  Investigar e analisar o modo como os consumidores interagem com os 

rótulos;  

b)  Verificar o nível de percepção pelos consumidores, dos atributos 

verbais e não verbais  presentes nos rótulos;  

c)  Identificar e classificar quais dos atributos contidos nos rótulos 

influenciam o processo de percepção do consumidor; e  

d)  Sumariar os resultados da análise para fins de reprojeto  de rótulos . 

1.5  Justificativa  

O mercado de produtos alimentícios no Brasil tem sido alvo de grandes 

investimentos, sendo um dos setores mais florescentes no cenário 

econômico do país. Ao mesmo tempo, o mercado de embalagens passa 

pelo aprimoramento de seus processos de produção, uma vez que, cada 

vez mais, os consumidores vêm exigindo embalagens funciona is, tanto em 

termos de comunicação quanto de informações visuais.  

Em se tratando de artigos embalados, os consumidores costuma m  

selecionar alimentos com base no conjunto de características sensoriais, 

nutricionais e de confiabilidade que lhes são comunicad as pelos rótulos 

das embalagens. Estes, por sua vez, constituem os principais veículos de 

comunicação e informação de um determinado produto disponível no 

mercado (PEREIRA; LINHARES, 2014).   
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 Tais veículos requerem uma atenção especial do designer no que se 

refere a estudos de variáveis visuais que afetam diretamente os 

elementos formadores de atitudes ï cognição, afeto e conação 

(COUTINHO; LUCIAN, 2016).  

Deste modo, evidencia -se a importância da investigação da 

percepção do consumidor,  com o propósito de que sua opinião possa ser 

revertida sob a forma de sugestões destinadas ao aprimoramento dos 

rótulos das embalagens. Almeja -se que, com base nas informações 

apre(e)ndidas da visão e opinião do usuário sobre o produto e serviços 

desenvolvidos e focados para  o consumidor, fabricantes e designers de 

produtos possam obter informações e prever as necessidades e 

preferências do consumidor. Sendo assim, é pertinente  a investigação de 

como os elementos informativos contidos nos rótulos dos produtos podem 

funcionar como um dos fatores decisivos no processo de percepção e 

aquisição do produto  pelos consumidores.   

É importante ressaltar que, mesmo que o caráter exploratório desta 

pesquisa não permita generalizações, uma vez que se trata de um estudo 

de caso, os result ados obtidos poderão contribuir para estudos de 

diferentes segmentos de produtos em outras localidades, além da cidade 

de Campina Grande -  PB. 

1.6  Delimitação da pesquisa  

O presente estudo consiste da necessidade de identificar e analisar como 

e quais elementos informativos, contidos em rótulos de produtos 

alimentícios, influenciam o processo de percepção dos consumidores. 

Nesta pesquisa, optou -se por investigar os rótulos de bebidas lácteas 

fermentadas de 3 (três) marcas encontradas nas principais franquias de 

supermercados de Campina Grande ïPB. 

É importante ressaltar q ue, na presente pesquisa, não houve  

intenção de aprofundamento no tocante a aspectos da produção e 

fabricação de produtos (e.g., transp orte e materiais). O propósito foi de  

analisar os aspectos relativos ao s elementos informativos, contidos nos 
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rótulos, que foram  considerados e utilizados c omo elementos centrai s do 

estudo de caso que validou  a presente pesquisa.  

Quanto ao recorte geográfico, a coleta de dados foi realizada na 

região metropolitana de Campina Grande -PB, no qual o processo de 

percepção de 99 consumidores adultos, de ambos os s exos que foram 

analisado s, em um ambiente controlado.  

A fundamentação teórica desta pesquisa englobou  estudos 

relacionados a s abordagens metodológicas de avaliação, assim como à 

investigação e análise de estraté gias de avaliação que foram incorporadas 

ao c ontexto da pesquisa. A finalidade da escolha foi  disponibilizar, como 

uma das contribuições da pesquisa, uma abordagem metodológica de 

estudo da percepção de rótulos pelo consumid or.  

1.7 Organização do documento  

Este documento foi subdividido em seis capít ulos. No Capítulo 1, 

apresentam -se as considerações iniciais, tendo como propósito situar o 

leitor no âmbito no nicho de pesquisa considerado, i.e., a avaliação da 

percepção do consumidor relativa a elementos informativos contidos em 

rótulos de produtos al imentícios . 

 No Capítulo 2, encontra -se a fundamentação teórica, a qual contém 

definições, conceitos e processos relevantes para o desenvolvimento da 

pesquisa.  

No Capítulo 3, caracteriza -se a pesquisa e se descreve a abordagem 

metodológica adotada, seus métodos constituintes e suas especificidades.  

O Capítulo 4 contém a descrição do processo de validação da 

abordagem metodológica proposta, a partir de um estudo de caso no qual 

foram considerados 3 rótulos de bebidas lácteas fermentadas.  

 No Capítulo 5, apresentam -se os resultados obtidos a parti r da 

abordagem multimétodos  descrita nos Capítulos 3 e 4.  

Por fim, no Capítulo 6, formulam -se as conclusões e as 

consid erações finais advindas dos resultados apresentados no Capítulo 5. 

Neste capítulo, também se expõem as contribuições da pesquisa para as 
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áreas do conhecimento abordadas, e.g., Design, Comunicação Visual, 

Avaliação da Usabilidade e Segurança Alimentar, além  de se recomendar 

extensões para pesquisas futuras.  



27  
 

 
 

 



28  
 

 
 

CAPÍTULO II  

                                                                      

REVISÃO DA LITERATURA   

 

Neste capítulo, são apresentados os principais conceitos que 

fundamentaram a pesquisa. A primeira subseção contém os conceitos 

gerais de embalagem , abordando seus aspectos funcionais. Na segunda 

subseção, expõem -se os conceitos relacionados aos rótulos  dos  produtos 

alimentícios, seus elementos funcionais e suas principais características 

gráficas, necessárias à compreensão do problema de pesquisa. A terceira 

subseção diz respeito à ergonomia e ao design da informação dos rótulos. 

Na quarta subseção, são abo rdados aspectos relacionados à semântica 

dos rótulos de caráter intangível aos conceitos e emoções que despertam 

nos indivíduos. Na quinta subseção, exploram -se os procedimentos e 

conceitos relativos à percepção e ao comportamento dos consumidores no 

tocan te aos rótulos dos produtos. Por fim, a sexta subseção contém os 

principais procedimentos e conceitos metodológicos que foram  

fundamentais para o desenvolvimento da presente pesquisa.  

2.1 Embalagem  

A embalagem  é um recipiente ou invólucro cuja função é armazenar os 

produtos temporariamente ou individualmente, assim como agrupar 

unidades. Sua principal função é protegê - los e estender seu prazo de vida 

(shelf life ), a fim de atender à sociedade em suas necessidad es de 

alimentação, saúde e conveniência. A embalagem viabiliza também a 

distribuição, a identificação e o consumo dos produtos com informação e 

segurança para o bem -estar dos indivíduos, possibilitando o acesso a 

produtos frágeis e/ou perecíveis, de alto o u baixo valor agregado  (ABRE, 

2017).   

Segundo a Associação Brasileira de Embalagem (ABRE, 2017), a s 

embalagens surgiram há mais de 10.000 anos, devido à necessidade do 
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homem de transportar e proteger suas mercadorias de consumo. Os 

primeiros recipientes us ados pelo Homem foram conchas marinhas, cascas 

de castanhas ou de coco e bambu, utilizadas para estocar e beber. Com o 

passar do tempo, o homem adquiriu habilidades manuais desenvolvendo 

assim, outras embalagens, e.g., tigelas de madeira, cestas de fibras 

naturais, bolsas de pele animais, dentre outras.  

No Brasil, após a Segunda Guerra Mundial, as importações foram 

substituídas pelo processo de industrialização nacional, proporcionando o 

aumento da  demanda por embalagens, tanto d o consumidor como de 

transp orte. No início dos anos 40, com a implantação da Companhia 

Siderúrgica Nacional, foi possível fornecer às indústrias embalagens para 

suprir o varejo de produtos de primeira necessidade. Porém, apenas nos 

anos 70, a indústria brasileira de embalagens passo u a acompanhar as 

tendências mundiais, no que se refere às características de matérias -

primas utilizadas em sua fabricação, a fim de atender as exigências do 

mercado (FARIAS et al.,  2009).  

Ao longo da história, as embalagens tornaram -se um dos fatores 

mais  importantes para o desenvolvimento da indústria e da sociedade de 

consumo como um todo. Esse fato propiciou o surgimento dos 

supermercados, considerando -se que a embalagem, com seu design e 

conteúdo informativo, viabilizou o autosserviço e substituiu parc ialmente o 

vendedor tradicional (YOSHIHARA; CASSIANO, 2010).  

Percebe -se, portanto, que a embalagem sempre teve um papel 

importante para a humanidade. Todavia, somente a partir do século XIX, 

as embalagens passaram a (i) conter explicações sobre o produto, 

tornando -se uma ferramenta de comunicação e informação; e (ii) exercer 

funções que vão desde proteger e descrever o produto a estimular os 

consumidores, favorecendo sua tomada de decisão relativa à aquisição do 

produto ( ALVES; SILVA 2016).  

Em meados do século XX, as embalagens tornaram -se formas de 

estímulo ao consumo e meios de comunicação de massa. Nesse percurso, 

embora os formatos de mídia tenham evoluído do cartaz para o rádio e a 
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televisão e, mais recentemente, para a Internet, a embal agem, é vista 

como suporte de comunicação presente no ato da compra, permanece 

como um importante veículo de comunicação e informação de marcas e 

produtos (PEREIRA, 2017).  

  Segundo Pâlsson e Hellstrom (2016), a embalagem é considerada, 

com frequência, um sistema representado por três níveis inter -

relaciona dos, a saber: primário, secundário e terciário  (ver Figura 01) .  

Figura 0 1  -  Níveis de e mbalagem: (A) primário; (B) secundário ; e (C) terciári o.  

Fonte: Autoria própria . 

Conforme Pâlsson e Hellstrom (2016), o nível primário  é aquele 

mais próximo ao produto: é o nível da embalagem do consumidor ou de 

venda. O nível secundário  é aquele que contém unidades do nível 

primário, usualmente destinadas ao varejo. Por sua vez, o nível terciário  é 

aquele que contém vários itens do nível secundário, destinados ao 

transporte e à distribuição . 

De acordo com Andrade Neto (2011), as funções da embalagem 

(conter, proteger e transportar o produto) podem ser definidas em termos 

de quantificação, proteção e qualificação do produto. A quantificação  

refere -se ao número de itens contidos na embalagem. A proteção  que 

consiste na preservação da integr idade do produto e a qualificação  

compreende os graus e tipos de funcionalidade s da embalagem. 

   B Primári o  Secundári o  Terciário  A C 
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Entretanto, com o passar do tempo, a  embalagem também recebeu  outros 

desdobramentos em suas atribuições , conforme explicitado no Quadro  01. 

 

Quadro 0 1  -  Categorias e funções da embalagem  

Fonte: adaptado de Mestriner (2007).  

As funções das embalagens tornaram -se mais diversificadas e 

complexas, de modo a: (i) reduzir perdas; (ii) aumentar a vida do 

produto; (iii) informar o usuário; (iv) transmitir valores da empresa 

produtora; e (v) gerar vantagens competitivas. Os produtos sofisticaram -

se,  mas a exigência básica das embalagens continua sendo a de protegê -

los e identificá - los. Dentre as funções apontadas, a comunicação evoluiu 

de textos de nomeação e instrução para uma linguagem de orientação de 

uso ou de consumo, de expressão de valores e d e significados (ANDRADE 

NETO, 2011).  

Segundo Foscaches et al.  (2012), as funções informativas das 

embalagens têm ganhado cada vez mais importância, uma vez que os 

consumidores vêm se mostrando cada vez mais preocupados com os 

alimentos que ingerem e com su a qualidade de vida. No entanto, de 

acordo com Negrão e Camargo (2008), a embalagem possui também 

Categorias e funções  da embalagem  

      Categorias  Funções  

01 Primárias  Conter, proteger, transportar.  

02 Econômicas  Componente do valor, custo de produção.  

03 Tecnológicas  Acondicionamento , sistemas de conservação . 

04 
Mercadológicas  

Atrair atenção, transmitir informações, despertar desejo de 

compra.  

05 
Conceituais  

Construir a marca, conceituar o fabricante, agregar valor ao 

produto.  

06 
Comunicação  

Principal oportunidade de comunicação, suporte de ações 

promocionais.  

07 
Sociocultural  

Expressão da cultura, desenvolvimento da empresa e país de 

origem.  

08 
Ambientais  

Importante componente do lixo urbano, reciclagem, 

sustentabilidade.  
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atribuições de proteger e acondicionar, transportar, informar e identificar, 

promover e vender produto, além de formar e consolidar a imagem da 

marca, sendo u m objeto funcional que valoriza o produto.  

Segundo a ABRE (2017), a embalagem hoje é um componente 

obrigatório e decisivo para o sucesso comercial de praticamente todos os 

produtos, exercendo a  função de veículo de comunicação, ao informar os 

atributos dos  produtos expostos nas prateleiras dos supermercados. Mais  

do que isso, trata -se de uma ferramenta que viabiliza o atendimento da 

população, no tocante à alimentação, à saúde e ao bem -estar.  

Ainda de acordo com a ABRE (2017), a embalagem passou a 

viabilizar a dinâmica global de produção e consumo, possibilitando a 

conservação e distribuição de produtos os mais diversos, tornando -os 

acessíveis a cada consumidor de cada parte do mundo.  

 No entanto, a economia global busca, em sua dinâmica de produção  

regionalizada e otimizada, a eficiência e a sustentabilidade dos processos 

industriais, com influência direta nos custos, na tecnologia de fabricação e 

na distribuição de embalagens bem projetadas a fim de garantir a 

preservação de todo o conteúdo do prod uto (ABRE, 2017).  

Nesse sentindo, o design de embalagens surge como um campo de 

atividade que envolve conhecimentos do desenho (i) industrial, 

responsável pelo projeto formal -estrutural; e (ii) gráfico, responsável pela 

identificação, diferenciação, atraçã o e informação do produto por meio da 

linguagem visual e da organização das informações. Há que se incluir 

também, nesse contexto, as questões estruturais, ergonômicas, materiais 

e tecnológicas associadas às embalagens enquanto produto (PEREIRA; 

SILVA, 201 1).  

De acordo com Steffen e Pedroski (2016), as embalagens disputam 

entre si um lugar de destaque nos pontos de venda. Para que o produto 

consiga captar a atenção dos consumidores, é essencial que haja boa 

comunicação entre elementos gráficos contidos nos rótulos. Assim sendo, 

é a partir da aparência dos elementos gráficos que  signos e códigos 
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distintos  provocarão uma verificação visual sinergética, a fim de que o 

produto consiga o reconhecimento da marca em um mercado em 

constante crescimento.  

É importante  ressaltar que a embalagem, com o decorrer do tempo, 

passou a ter outras finalidades, além da proteção e acondicionamento do 

produto. Esta também passou a ser reconhecida como de grande auxílio 

em todas as fases de comercialização do produto, desde o marke ting , 

passando à distribuição e ao manuseio, até sua comunicação e 

identificação pelo consumidor (SEVERO, 2005).  

A parte principal da embalagem destina -se a atrair a atenção do 

consumidor por meio dos elementos informativos contidos em seus rótulos 

(e.g. c or, marca e imagem de produto, etc.). A importância de cada 

elemento depende, em grande parte, da sensibilidade de cada 

consumidor, de seu grau de envolvimento com o produto, de sua 

motivação, fidelidade e disponibilidade financeira, dentre diversos outros  

fatores (SENA, 2014).  

Assim sendo, a escolha de um produto depende de fatores 

intrínsecos ao consumidor e também da capacidade persuasiva dos 

elementos informativos dos rótulos que, por sua vez, assumem a difícil 

tarefa de atrair a atenção do consumidor,  desviando -o dos rótulos de 

produtos concorrentes (SENA, 2014).  

De acordo com Nascimento (2015), a função de comunicação do 

produto, assim como de promoção das vendas, tornou -se tão importante 

quanto às demais (acondicionamento, proteção e transporte do pr oduto),  

devido à disputa pela preferência do consumidor. Assim, a estética, a 

forma, a cor e os elementos comunicativos dos rótulos das embalagens 

tornaram -se fatores cada vez mais relevantes em seu projeto.  

Contudo, as informações dispostas em embalagens  de consumo 

exercem um papel fundamental no ato de compra do produto pelo 

individuo, pois, além de comunicar a marca e os atributos do produto, 

exercem a função de advertir e instruir o consumidor.  
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Assim, o conhecimento sobre os elementos visuais, bem com o 

técnicas compositivas e considerações relativas à Ergonomia 

Informacional são tópicos diretamente relacionados ao projeto gráfico dos 

rótulos das embalagens (PEREIRA; SILVA, 2014) .  Na visão de Kotler 

(2014), são essas as informações que possibilitam o co nsumidor associar 

a aparência do produto por meio de seus rótulos.  

2.2 Rótulo  

O Dicionário Houaiss (2009) define rótulo  como ñimpresso, afixado em 

recipientes e embalagens, que apresenta informações sobre o produto ali 

contido (e.g., sua marca, principais características, apelos 

mercadológicos, nome e endereço do fabricante, peso, composição, teor 

alco·lico).ò 

Para Spnillo  (2017), o rótulo  é um artefato gráfico direcionado ao 

consumidor e destinado à exposição da informação sobre o produto, com 

o propósito de facilitar tomadas de decisões acerca da aquisição de 

aquisição de terminado  produto. Assim sendo, as informações con tidas 

nos rótulos devem ser simples, rápidas e compreensíveis, a fim de 

promover a comunicação afetiva.  

Segundo Albach et al.  (2016), os rótulos têm sido utilizados desde o 

século XV. Inicialmente, eram manuscritos. No entanto, somente 1798, 

com a invenção  da imprensa, os rótulos passaram a ser impressos por 

meio do processo de litografia.  

Em 1830, os rótulos passaram a ser utilizados em grande escala em 

diversas formas e para os mais variados produtos. Entretanto, ainda 

faltava a descoberta de um processo de impressão em cores. Somente em 

1850, o processo de cromolitografia foi concretizando, o que se considera 

como a primeira solução satisfatória de impressão em cores. Essa técnica 

possibilitou a inclusão de imagens atrativas e cenas que descreviam a 

utili zação do produto, agregando mais funções ao rótulo (ALBACH et  

al .,2016).   
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Albach et al . (2016) ainda ressaltaram que  o processo de rotulagem 

ganhou maior importância com o advento da industrialização, assim como 

com a diversificação das marcas. Assim, surg iu a necessidade de 

iniciativas de padronização para o design de rótulos. Atualmente, as 

informações a serem contidas nos rótulos de produtos são 

regulamentadas a partir de legislação própria. Tais informações destinam -

se a identificar a origem, a composiç ão e as características nutricionais 

dos produtos, permitindo seu rastreamento e se constituindo em um 

tópico fundamental para a saúde pública.  

No tocante a produtos alimentícios, o rótulo contido na embalagem 

atua como uma fonte de informações regidas por  lei, sob a forma de 

diversos aspectos ˣ seguran­a, qualidade, informa­«o nutricional e 

fabricante. Disponibilizados ao consumidor, esses aspectos contribuem 

para que, ao realizar a leitura do rótulo do produto adquirido, o 

consumidor possa, no ato da comp ra ou posteriormente, decidir sobre o 

consumo do alimento (MACHADO et al ., 2008).   

Segundo Silva e Dutra (2012), os rótulos de alimentos devem 

enquadrar -se nessas especificações, de modo a garantir que o consumidor 

tenha plena informação a que tem direito , assim como que as unidades 

fiscalizadoras de controle sanitário tenham mais uma ferramenta de apoio, 

na execução de seu trabalho.  

Silva e Dutra (2012) complementam que as propagandas enganosas 

em rótulos de alimentos podem lesar o consumidor, levando -o a adquirir 

um produto diferente daquele anunciado. Portanto, medidas legislativas, 

tais como as regulamentações sobre a rotulagem alimentar, são vistas 

como atividades destinadas à promoção da saúde, uma vez que garantem 

aos consumidores o acesso a informa ções úteis e confiáveis, bem como 

contribuem para a comercialização de produtos mais saudáveis.  

No Brasil, as legislações seguem os padrões e diretrizes do Codex 

Alimentarius (2007), formulado pela Organização das Nações Unidas 

(ONU) e Organização de Alime nto e Agricultura (FAO). O Codex 
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Alimentarius (2007) estabeleceu o Comitê de Rotulagem de Alimentos em 

1965, ano em que reconheceu a rotulagem de alimentos como um canal 

de informação entre o consumidor e a indústria produtora de alimentos e 

bebidas. Em 19 69, o Brasil sancionou a primeira normativa que 

regulamenta o tema: o decreto - lei n° 986, de 21 de outubro de 1969, 

considerado um marco na legislação brasileira de alimentos (MARINS; 

JACOB; PERES, 2008).  

Os órgãos nacionais envolvidos no processo de regulamentação da 

rotulagem são: Agência Nacional da Vigilância Sanitária (ANVISA), 

Ministério das Agricultura Pecuária e Abastecimento (MAPA) e Instituto 

Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (INMETRO ) (MARINS; 

JACOB; PERES, 2008).  

A ANVISA  trata da questão da rotulagem geral, obrigatória a todos 

os alimentos, medicamentos , cosméticos, saneantes, derivados do tabaco 

e serviços de  saúde . O MAPA trata dos produtos de origem vegetal in 

natura  (grãos, sementes, farinhas) e animal (cárneos, laticínios, ovos e 

mel), assim como de bebidas alcoólicas e não alcoólicas. Por fim, o 

INMETRO regulamenta a forma como os pesos e medidas devem ser 

apre sentados nos rótulos dos produtos (CÂNDIDO; SÊGA, 2008).  

Desta forma, a fim de orientar adequadamente os consumidores e 

as indústrias, o Ministério da Saúde publicou dois manuais da Agência 

Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), órgão responsável pela 

regulamentação da rotulagem de alimentos. Os referidos manuais 

especificam as informações que um rótulo deve conter, visando à garantia 

de 48 qualidades do produto e à saúde do consumidor (BRASIL, 2011).  

Um dos manuais é direcionado aos consumidores e tem como 

objetivo estimular a leitura e entendimento das informações veiculadas 

nos rótulos de alimentos. O outro é destinado à orientação dos produtores 

de alimentos e bebidas embaladas, quanto às informações relevantes para 

a rotulagem nutricional obrigatóri a (BRASIL, 2011).  

https://pt.wikipedia.org/wiki/Sa%C3%BAde
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O rótulo representa um espaço dialógico para diferentes 

interlocutores que possuem competências, atuações e interesses distintos. 

Seu objetivo é o direcionamento do comportamento dos consumidores e a 

alteração de seus hábitos. Também cons iderado como vendedores mudos, 

os rótulos transmitem significados e contêm mensagens visuais diretas, 

sendo utilizados para direcionar o consumidor para a concretização da 

compra do produto (GONÇALVES et al. ,  2008).  

Para que o rótulo seja considerado um canal de comunicação, 

exercendo sua função de informação, deve ser possível se fazer uso das 

informações nele contidas, ou seja,  o consumidor  pode ser capaz de 

interpretá - las e usá - las na escolha de uma dieta adequada (MARINS et al.,  

2014).  

O diálogo entre  o rótulo e o consumidor, mediante uma linguagem 

mista, verbal e não verbal, tem como objetivo motivar a compra e a 

comunicação das especificidades inerentes ao produto. Para isso, são 

empregadas formas, cores, símbolos e signos, os quais transformam os 

ró tulos de produtos em veículos de mensagens portadoras de significados 

(BARBOSA et al ., 2013).  

De acordo com Borges (2015),  no âmbito do planejamento da 

estratégia da identidade visual de produtos, entram também os rótulos, 

como representantes de um subconj unto das embalagens, indo de uma 

simples etiqueta presa ao produto a peças gráficas complexas que o 

compõem.  

Segundo Chinem (2005), o rótulo propicia o contexto informativo do 

produto na embalagem, contribuindo para sua comunicação visual e 

conceitual, al ém de atribuir status de sofisticação e diferenciação dos 

demais concorrentes.  

Em suma, o rótulo permite o reconhecimento do produto ou marca. 

Sua identidade visual traduz questões informativas relativas a seu 

manuseio, preparo e conservação, incluindo dad os classificatórios e 
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descritivos. Além do aspecto informativo, o rótulo agrega valores estéticos 

ao produto ( BORGES, 2015) .  

2.2.1 Elementos funcionais dos rótulos  

A embalagem é um veículo de comunicação importante, ao qual se pode 

denominar ñvendedor silenciosoò. Seu n²vel visual projeta-se em quatro 

aspectos que possibilitam a transmissão de ideias ou impressões sobre a 

marca e o produto: a cor, o material, o formato e o rótulo , este último 

incluindo todos os elementos visuais informativos (COSTA, 2016).  

De acordo com Stefano e Filho (2013), o rótulo é um dos elementos 

da embalagem com várias funções a cumprir de forma favorável sobre o 

produto ou a marca. As funções essenciais de um rótulo são: (i) identificar 

produto; (ii) transmitir informação sobre a composição dos elementos do 

produto; e (iii) informar os prazos de validade.  

A legislação vigente determina que o rótulo deve ser fiel ao produto 

que o contém e ser apresentado de forma legível, a fim de evitar a 

indução do consumidor a erros ou dúvidas. H á, ainda, a obrigação de se 

mencionar no rótulo as seguintes informações: denominação de venda do 

alimento, lista de ingredientes, aditivos alimentares utilizados, conteúdo 

líquido, identificação da origem e lote, data de fabricação, prazo de 

validade e in struções sobre o preparo e uso do alimento, quando 

necessário (BRASIL, 2002).  

As informações nutricionais estampadas nos rótulos dos alimentos 

devem ser apresentadas de forma clara, a fim de que o consumidor possa 

interpretá - las e aplicá - las na escolha de uma dieta adequada. Alguns 

estudos com consumidores de diferentes países mostraram que a 

compreensão das informações dos rótulos depende da forma como ela é 

apresentada, assim como das condições socioeconômicas das diversas 

regiões onde a rotulagem nutrici onal é regulamentada (HAWKES, 2006).  

Segundo Costa (2016), há uma complexidade das funções 

apresentadas, pois, na maioria dos casos, uma embalagem apresenta dois 
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rótulos: o rótulo frontal e o rótulo posterior. O rótulo frontal  deverá conter 

exclusiva  ou quase exclusivamente a função de identificar o produto e a 

marca, proporcionando maior envolvimento entre o consumidor e o 

produto. Por sua vez, o rótulo posterior  deverá conter o resto das funções 

informativas, atuando como um elemento indispensável q ue previne, 

adverte ou chama a atenção do consumidor para informações relacionadas 

a ações promocionais ou semelhantes.  

2.2.2 Estrutura gráfica dos rótulos  

As embalagens tornaram -se, no decorrer do tempo, autoinformativas, 

incorporando cada vez mais conteú do a seus rótulos, mediante 

ilustrações, tipografia, cores e texturas ou do próprio material em que 

foram confeccionadas. Mestriner ( 2004 ) define que a autoinformação 

contida nas embalagens se dá a partir de suas funções de identificação, 

exposição e comun icação de seus atributos, de seu conteúdo e de sua 

utilização, as quais viabilizam nos estabelecimentos de autosserviço, como 

os supermercados, a comunicação e a informação direta com os 

consumidores.  

Oliveira e Bocchini (2015) destacam que os rótulos de a limentos e 

bebidas contêm, usualmente, informações textuais compostas por letras e 

sinais gráficos, impressos em suportes de papel ou lâminas de plástico ou 

metal, materiais mais comuns nas embal agens. Tais informações 

aparecem  nos rótulos, dispostas em vá rias conexões com outros 

elementos visuais do próprio rótulo e da embalagem, a serem percebidos 

e interpretados por diferentes públicos.  

Segundo Pensasitorn (2015), os rótulos servem para identificar o 

produto ou marca e explicar sua relação com os fabric antes, distribuidores 

e consumidores. Além disso, os rótulos também servem para promover e 

reforçar a atratividade do produto. O autor classifica a estrutura gráfica 

dos rótulos das embalagens em dois aspectos gráficos, a saber: (i) 

aspecto estético  do pro duto; e (ii) aspecto descritivo  do produto . 



40  
 

 
 

O aspecto estético (ver Figura 02) é caracterizado por três 

elementos principais: (i) textuais, os quais evidenciam a descrição do 

produto, com uma composição clara, de fácil leitura e interpretação; (ii) 

ilustrativos, associados à função de atrair a atenção do consumidor; e, 

finalmente, (iii) cromáticos, associados às respostas emocionais e à 

interação dos consumidores com o produto (PENSASITORN, 2015) . 

 

Figura 0 2  -  Elementos estéticos dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte : Adaptado  de Pensasitorn (2015) . 

O aspecto descritivo está associado aos atributos associados à 

descrição do produto e que, conforme destacados na Figura 03, integram 

vários elementos informativos que garantem a segurança alimentar do 

consumidor, a partir de informações verbais e não verbais contidas nos 

rótulos.  

 Dentre as referidas informações, destacam -se: a identidade da 

marca, o nome do produto, a descrição do produto, o sabor, a data de 

validade, os registros, informações nutricionais, ingredientes, advertências 

Cromáticos  

Textuais  

Ilustra tivos  
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e quaisquer avisos ou contraindicações, no caso de medicamentos e 

produtos químicos.  

 

Figura 0 3  -  Elementos técnicos dos rótulos.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte : Adaptado  de Pensasitorn (2015) . 

De acordo com Silveira Neto (2001), para que essas funções sejam 

atendidas, faz -se necessário um planejamento dos elementos gráficos que 

compõe o rótulo, o qual pode ser estendido a toda comunicação visual do 

produto.  

Os elementos visuais que compõem a co municação visual (e.g., 

ponto, linha, forma, textura, escala/proporção, dimensão e movimento) 

possibilitam a elaboração de mensagens para todos os níveis de 

alfabetismo visual por meio da relação de harmonia e contraste. A 

mensagem é o resultado do design gráfico que a partir da construção de 

códigos linguísticos (textos, letras, números) e icônicos (figuras e 

imagens) facilitam o ordenamento estético - funcional dos elementos 
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textuais e não textuais que compõe a representação gráfica comunicativa 

dos rótulos  dos produtos (SANTOS; SANTOS, 2009).  

Neste sentido, alguns autores (e.g., SILVERA NETO, 2001; 

MESTRINER, 2007; STEWART, 2008; DUPUIS; SILVA, 2008; GILES 2009; 

PEREIRA; SILVA, 2014; BARBOSA et al ., 2013) consideram os rótulos 

como dispositivos de comunica ção e informação direta. Para tanto, é 

necessário que os elementos que compõem o projeto gráfico do rótulo 

estejam  dispostos de maneira planejada e peculiar, a fim de fornecerem 

informações importantes e necessárias à percepção e identificação do 

produto p elo consumidor.  

Silva (2011) e Barbosa et al ., (2013)  ainda acrescentam que a 

percepção das informações contidas nos rótulos dos produtos dependerá 

dos fatores cognitivos e motivacionais do consumidor, da natureza dos 

códigos utilizados e da forma como os elementos da comunicação visual 

são dispostos nos rótulos . Nas Figuras 04 a 11, são exemplificados os 

elementos que compõem a linguagem visual de rótulos dos produtos.  

Na Figura 04, mostra -se exemplos de identidade visual, que d e 

acordo com Steffen e Pedro ski (2016),  é o elemento que compreende a 

assinatura visual do produto, sendo seu principal símbolo, destinado a  

facilitar o processo de identificação pelo consumidor e também a 

aumentar o número de vendas  (ver Figura 04).   

Figura 0 4  -  Exemplos de identidade visual de marca.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: M ohimah.com (2017) . 
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Em relação aos elementos ilustrativos  contidos nos rótulos, de 

acordo com Garrán (2012), as ilustrações são elementos que exercem a 

função de estabelecer e favorecer a imagem do produto. Neste caso, 

quando estes elementos são bem elaborados e planejados, exercem a 

função de atrair a percepção do consumidor (ver Figura 05).  

Figura 0 5  -  Elementos ilustrativos dos rótulos .  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: B uffo.com.br (2017) . 

Na Figura 06, destaca -se exemplos de hierarquia cromática dos 

rótulos. De acordo com Pereira e Silva (2014), os  atributos de cor são 

modelos no quais o matiz, o valor e a intensidad e da cor se integram para 

a criação de paletas cromáticas que podem ser utilizadas na identidade 

visual de uma marca, na identificação e diversificação de versões de 

produtos no estabelecimento de uma hierarquia à informação disposta nos 

rótulos.  

Figura 0 6  -  Hierarquia cromática dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: S tollalimentos.com (2017) . 
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Em relação aos elementos tipográficos exemplificados na Figura 07, 

Zukowski (2011 )  considera que os elementos tipográficos,  inserem -se na 

comunicação como ferramentas que dão corpo físico à linguagem do 

produto. Compreendem também, a transformação de informações em 

textos, com caracteres que não  somente servem à assimilação do 

conteúdo , como também são detentores de função e e xpressividade 

autônomas.  

 

Figura 0 7  -  Elementos tipográficos dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Dominos.com. br (2017) . 

Na Figura 08, mostra -se exemplos de elementos decorativos dos 

rótulos, estes elementos de acordo com Pereira e Silva (2014), são os 

sistemas de apoio, grafismos, contornos decorativos e outros possíveis 

elementos gráficos que, em geral, cumprem uma função prioritariamente 

estéti ca no rótulo da embalagem.  

Figura 0 8  -  Elementos decorativos dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Cafedocentro.com.br (2017)  
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Na Figura 09, e m relação aos símbolos e pictogramas contidos nos 

rótulos,  Medeiros e Gomes (2010) consideram que esses elementos são 

advertências que transmitem a informação de maneira rápida e objetiva. 

No entanto, os sinais de advertência são utilizados para explicar as 

características e benefícios de um produto, as instruçõe s de uso, para 

advertir ou ainda facilitar a compreensão da in formação em diferentes 

idiomas . 

Figura 0 9  -  Símbolos e pictogramas dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Shutterstock.com (2017) . 

Por outro lado, na Figura 10, destaca -se exemplos de cód igos de 

barras, pesos e medidas contidos nos rótulos, esses elementos  gráficos, 

consistem em uma linguagem comum dos produtos e documentos, que 

são identificados de forma biunívoca um código, um produto/documento e 

vice -versa.  

 De certa fo rma, estes elementos devem ser contemplados no 

projeto gráfico, seguindo às normas vigentes e estabelecendo as relações 

de contraste necessárias para a leitura do código, possibilitando a 

transferência de informações entre diversas entidades, industriais, 

distribuidores e fornecedores ( SILVA; LEITE, 2010).  
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Figura 10  -  Código de barras, pesos e medidas dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Equicenter.com.br (2017) . 

Por fim, na Figura 11, destaca -se exemplos de tabelas e quadros 

nutricionais contidos nos rótulos dos produtos, os quadros e tabelas são 

considerados elementos auxiliares à disposição das informações, 

obrigatórias ou não, que podem contribuir para a hierar quização e a 

organização visual ou para o destaque de determinada informação textual 

contida no rótulo do produto  (PEREIRA; SILVA, 2014).  

Figura 11  -  Tabelas e quadros nutricionais dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: C ontinente.pt (2017) . 

Neste sentido, o design da comunicação visual de rótulos visa a 

evidenciar a legibilidade, a leiturabilidade e a visibilidade como requisitos 



47  
 

 
 

gráficos obrigatórios no projeto  (BARBOSA et al ., 2013). Sendo assim, 

toda a composição visual de um artefato gráfico deve indicar  que as 

escolhas dos elementos informativos foram feitas para que um produto 

retenha a atenção do indivíduo. Assim sendo, o rótulo passa a ter diversas 

composições visuais p ara que sua identificação seja facilmente notada por 

seus consumidores (COUTINHO  2011).  

Conforme Proença (2010), os rótulos representam um espaço de 

informação ao consumidor. Quando bem compreendidos, permitem que as 

escolhas alimentares ocorram de forma m ais criteriosa. Para que a 

rotulagem exerça o papel que lhe é inerente, as informações 

disponibilizadas devem ser fidedignas, legíveis e acessíveis a todos os 

segmentos sociais.  

O excesso de propagandas, a utilização de linguagem 

técnica/abreviaturas/sigla s, a falta de explicitação e o uso de letras pouco 

legíveis são fatores que dificultam a compreensão dos consumidores. 

Assim, cabe aos organismos legisladores estabelecer padrões técnicos 

informativos, para que os alimentos oferecidos à população estejam 

dentro de condições higiênico -sanitárias e que a informações sejam 

apresentadas nos rótulos de forma clara e direta, cabendo aos produtores 

e comerciantes de alimentos o cumprimento dos preceitos legais (MARINS 

et al.,  2008).  

Hissanaga et al . (2014) mencion am que é evidente a necessidade do 

desenvolvimento de políticas públicas na área de Educação e 

Comunicação, visando a auxiliar o consumidor no processo de 

identificação e interpretação das informações apresentada e veiculadas 

pelos rótulos dos produtos ali mentícios.  

Contudo, é neste sentido que a programação visual, associada à 

Ergonomia e ao Design da Informação, permitem auxiliar a comunicação 

visual, quanto ao ajuste do sistema e ao conforto visual, propiciando 

máxima eficiência de transmissão da informa ção. Portanto, projetos de 
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design gráfico associados a requisitos ergonômicos denotam uma 

comunicação eficiente de uma boa interface usuário ïtarefa ou usuário -

produto contribuindo, de forma significativa, para o desempenho da 

operação (SANTOS; SANTOS, 2009 ).  

2.3 Ergonomia e Design da Informação em rótulos  

No âmbito do Design Gráfico, insere -se a Ergonomia Informacional e, mais 

especificamente, o Design da Informação. Tratam -se de áreas que 

objetivam equacionar aspectos sintáticos , semânticos  e pragmáticos  que 

envolvem os sistemas de informação por meio da contextualização, do 

planejamento, da produção e interface gráfica do produto (SBDI, 2017).   

A Ergonomia é capaz de oferecer ao processo de projeto um enfoque 

mais sistemático para a análise, a especifica ção e avaliação dos requisitos 

de usabilidade, podendo ser definida conforme Costa e Ramalho (2010) 

como: ña capacidade em atender as necessidades apresentadas pelos 

usuários de determinado produto, a partir de um processo de avaliação 

espec²ficoò. Os autores ainda acrescentam que a Ergonomia visa à 

transmissão da informação de modo eficiente e eficaz, atendendo às 

necessidades do indivíduo e respeitando suas habilidades.  

 Por sua vez, o Design da Informação tem o objetivo de instruir o 

usuário, incluindo a cognição e a percepção, contemplando a linguagem 

verbal e não verbal e sendo responsável por aspectos tais como 

visibilidade, legibilidade, compreensão, quantificação, priorização e 

ordenação da informação, padronização, compatibilização e consistência 

dos rótulos das embalagens (PEREIRA; SILVA, 2011).  

Vale a pena salientar que o Design da Informação refere -se também 

à seleção, organização e apresentação de uma dada informação a um 

público específico. A principal tarefa do originador da informação é 

garan tir a eficiência comunicativa da informação. Isso implica a 

responsabilidade de um conteúdo preciso e objetivo em sua apresentação 

(FRASCARA, 2011).  
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Ao considerarem o papel de interface do design gráfico e de rótulos 

entre o produto e o usuário (entre o em issor e o receptor), Zavadil e Silva 

(2014) ponderam que um projeto gráfico dessa natureza é responsável 

por servir de intérprete, assim como por ordenar e apresentar 

visualmente a mensagem a ser transmitida, visando produzir o menor 

ruído possível na info rmação entre o comunicador e receptor.  

Portanto, além de comunicar , é preciso decidir quais estratégias 

devem ser adotadas no processo de comunicação. É nesse contexto que 

se evidencia a relevância do papel do designer gráfico, responsável por 

propor resp ostas,  as necessidades da sociedade de comunicar conteúdo. 

Isso o transmite uma poderosa responsabilidade além de uma grande 

oportunidade para o designer .  

Segundo Redig (2004) apud  Zavadil e Silva (2014), todo design é 

design da informação. Entretanto, o papel da informação no projeto 

gráfico de qualquer produto pode mudar de acordo com o caso. No Design 

da Informação, há determinadas características essenciais que, quando 

não atendidas, tornam o processo de comunicação deficiente.  

De acordo com Zavadil e Silva  (2014), e ssas características 

referem -se: (i) ao foco no receptor da mensagem, o qual deve determinar 

o conteúdo da mesma e não o emissor: (ii) à forma da mensagem, a qual 

estabelece uma analogia com o conteúdo, visando à objetividade e à 

rapidez de leitura, além de se valer dos atributos de clareza, concisão, 

ênfase na distribuição das informações, coloquialidade, consistência e 

cordialidade na mensagem; e (iii) à duração do processo de transmissão 

da mensagem, no sentido de que a informação esteja d isponível ao 

usuário em primeiro plano no momento em que é necessária e, em 

segundo plano, quando não o é, além de estabelecer e aplicar códigos 

duradouros que correspondam à realidade dos usuários.  

Em relação à Ergonomia Informativa dos rótulos dos produ tos, a 

legibilidade é determinada por fatores inter - relacionados, dentre os quais 
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destaca -se a forma, a fonte, a cor, o contraste, a embalagem e o material 

de rotulagem, além das técnicas de impressão (OLIVEIRA; BOCCHINI, 

2015).  

 Deste modo, considera -se a visibilidade do produto como o 

elemento mais óbvio da legibilidade. Assim sendo, abaixo de um dado 

corpo (tamanho) de fonte (tipo de letra), imagem e/ou símbolo, é 

necessário considerar aquele que, mesmo um indivíduo dotado de le ve 

perda de visão, seja capaz de ler e identificar as informações contidas no 

rótulo (MEÜRER et. al., 2014) . 

A maior parte das informações visuais contidas em rótulos de 

alimentos e bebidas , apresentam  textos com corpos ilegíveis e imagens 

não representati vas, o que motiva, até mesmo, os supermercados a 

oferecerem lentes de aumento aos consumidores  (OLIVEIRA; BOCCHINI, 

2015) . Isso acontece quando as informações contidas nos rótulos não são 

claras, devido à má visibilidade, legibilidade e compreensibilidade dos 

signos visuais que as traduzem. No design d a informação, isso é associado 

aos problemas de ordem informativa (COSTA, 2011).  

Portanto, a legibilidade desempenha um papel decisivo na qualidade 

das mensagens visuais presentes nos rótulos em que seus atrib utos 

alfanuméricos permitem sua identificação. Desta forma, a legibilidade das 

letras, imagens, números, símbolos e expressões dependem de elementos 

tais como tamanho, proporção, cores, entre outros ( COSTA, 2011) .  

O Design Gráfico e da Informação podem me lhorar a forma como a 

informação é apresentada ao usuário facilitando, assim, seu primeiro 

contato com os produtos. Para que isso ocorra, os elementos informativos 

dos rótulos devem servir como estratégias que auxiliem a percepção do 

consumidor acerca da o rientação da escolha do produto, diminuindo o 

tempo de localização, por meio da associação de elementos e técnicas 

visuais (CLEMENTINO; SILVA, 2016).  
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Ainda de acordo com Clementino e Silva (2016), para que um rótulo 

tenha a eficácia em transmitir informaçõ es, é necessário que estas se 

adequem à realidade de exposição em gôndolas, nas quais os produtos 

são expostos ao consumidor.  

Os rótulos vistos como dispositivos de informação de um produto de 

consumo são formados pelo conjunto de elementos da mensagem vis ual 

que, planejados de forma adequada, viabilizam a interação usuário -  

produto (PEREIRA; SILVA, 2014).  

 Logo, de acordo com Gonçalves et al.  (2008), a percepção e 

interpretação das informações, além de depender de fatores internos, tais 

como a aprendizagem  e a motivação do usuário, dependem de fatores 

externos, tais como os tipos de códigos utilizados e também de como as 

informações são apresentadas, ou seja, essas informações devem ser 

adequadas à capacidade de percepção dos olhos.  Nos produtos de 

consumo , como, por exemplo, em um rótulo, estes dispositivos de 

informação resultam diretamente dos elementos que contribuem para 

legibilidade dos caracteres e dos símbolos, assim como dos fatores que 

influem na discriminação e na sobrecarga visual (Lautenschläger , 2001).  

A legibilidade desempenha papel decisivo na qualidade das 

mensagens visuais e é o atributo de um caractere alfanumérico que 

permite a cada pessoa identificá - lo, em relação a outros caracteres. A 

legibilidade das letras, números, símbolos e express ões dependem de 

elementos como tamanho, proporção, cores, entre outros 

(LAUTENSCHLÄGER, 2001).  

 A comunicação visual do rótulo de produto alimentício resulta 

diretamente dos elementos que contribuem para a legibilidade dos 

caracteres e dos símbolos, assim como dos fatores que discriminam a 

sobrecarga visual (IIDA; BUARQUE, 2016). Neste sentido, Pere ira e Silva 

(2011) destacam os princípios relacionados à Ergonomia Informacional e 

ao Design da Informação (ver Quadro 02).  
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Quadro 0 2  -  Os princípios relacionados à Ergonomia Informacional e ao Design da Informação.  

  

Fonte :  Adaptado de Pereira e Silva (2014 ).

Prin cípios relacionados à Ergonomia  Informacional  e ao Design da Informação  

01  

Estereótipo 

popular quanto à 

ordem de leitura  

Corresponde ao uso e problemas ergonômicos que dizem respeito ao desconforto e à insegurança do 

usuário. Com relação à ordem de leitura, seguindo o padrão ocidental, as informações devem estar 

preferencialmente dispostas em linhas horizontais, da esquerda para a direita. Informações dispostas na 

vertic al, da base para o topo; do topo para a base e dispostas de forma que as letras fiquem uma abaixo 

da outra em uma palavra, de acordo com o estereótipo, dificultam a leitura das palavras e text os, 

respectivamente nessa ordem .  

02  Acuidade  

Diz respeito à cap acidade do olho humano de perceber e discriminar pequenos detalhes e depende da 

iluminação e do tempo de exposição (IIDA; BUARQUE, 2016). Com relação ao projeto gráfico, refere -se à 

dificuldade na leitura de informações causada por tipos ou detalhes mal di mensionados e com pouco 

contraste entre figura (texto) e fundo.  

03  Legibilidade  

Corresponde ao reconhecimento dos signos (tipos) e diz respeito à legibilidade de um caractere específico, 

bem como à legibilidade de um texto. É influenciada por fatores tais  como: desenho do tipo (formas de 

diferentes letras devem ser discriminadas com rapidez, evitando ambiguidade), dimensão, contraste entre 

figura e fundo, composição a partir de maiúsculas e minúsculas, espacejamento, alinhamento e orientação 

do texto.  

04  Leiturabilidade  

Diz respeito à c ompreensão da informação, conforto visual e facilidade de leitura. É a qualidade que torna 

possível o reconhecimento do conteúdo da informação em um suporte , e depende do espacejamento 

entre caracteres e grupo de caracteres, entrelinhas, do alinhamento e largura da coluna. Além da 

composição, a leiturabilidade também depende da dificuldade do vocabulário e da estrutura frasal. 

Quando um texto possui baixa legi bilidade, sua leiturabilidade também será prejudicada .  

05  
Código 

morfológico  

Corresponde aos princípios da Gestalt  (pregnância da forma). Todos os elementos visuais possuem forma, 

tom e textura, sendo formados por pontos, linhas e superfícies que podem ser articulados segundo três 

princípios básicos de organização, integrando ou segregando elementos: similaridade, pro ximidade e 

fechamento. A similaridade diz respeito à tendência do sistema visual em agrupar elementos semelhantes 

e segregar àqueles diferenciados; pode haver similaridade por cor, tamanho, orientação, etc. A 

proximidade corresponde à tendência em agrupar elementos que estão próximos um do outro e segregar 

os mais distantes. E  o fechamento que  diz respeito aos objetos  que são  agrupados e vistos como inteiros . 
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Esses princípios, de acordo com Pereira e Silva (2014), estão 

relacionados à Ergonomia e ao Design da Informação, à composição e 

hierarquia visual dos elementos gráficos contidos em rótulos. Os autores 

ainda afirmam, que embora estes princípi os não se esgotem, eles auxiliam 

na avaliação do design informativo em embalagens de consumo, 

constituindo uma ferramenta de apoio para análise de similares e para o 

desenvolvimento de projetos dessa natureza.  Além disso, os princípios se 

configuram como o rientações e não como regras absolutas.  

Quanto ao código morfológico, por ex emplo, embora a Gestalt 

enfatize  a similaridade como uma base forte para o agrupamento, novos 

estudos demonstram que nem tudo o que é similar produz agrupamento. 

Teorias que se opõ em aos princípios da Gestalt  assumem que, o fato dos 

indivíduos estarem cientes do todo e não das partes, não significa que a 

percepção do consumidor ocorra de modo holístico em relação ao produto 

(PEREIRA; SILVA, 2014).  

Os aspectos da Gestalt  das informa ções implícitas nos rótulos 

referem -se aos princípios básicos da percepção, estrutura, organização e 

diagramação ou composição formal, complementando os aspectos 

cromáticos e tipográficos (REIBALDI, 2013).  

Do ponto de vista da Ergonomia e do Design da Inf ormação, o início 

do projeto gráfico de um rótulo, é de fundamental importância para uma 

boa comunicação do produto. Cabe ao designer determinar os elementos 

informativos e estéticos a serem utilizados, a fim de que as informações 

contidas nos rótulos seja m transmitidas com eficiência e eficácia junto ao 

receptor.  

2.4 Semântica do  rótulo  

Após quase meio século sob a influência do funcionalismo, o princípio 

est®tico do design era focado na premissa ña forma segue a fun­«oò. O 

discurso do design pós -moderno volta -se para o usuário e para a 

dimens«o sem©ntica do produto, seguindo a m§xima ña forma segue o 
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significadoò (HOLDSCHIP, 2015). £ neste sentido que a sem©ntica est§ 

conectada às qualidades de um artefato possuir algum significado, sendo 

fundamental para o processo de interação usuário -produto, nos quais suas 

dimensões permeiam o desenvo lvimento da análise de conteúdo 

(MEDEIROS, 2007).  

Sendo o rótulo um instrumento comunicativo e informativo, este 

possui um aspecto semiológico com a perspectiva de ser o emissor e o 

usuário ser o receptor da mensagem. Este aspecto comunicativo possui 

três dimensões: pragmática , sintática  e semântica . De a cordo Negrão e 

Camargo (2008), a dimensão pragmática  de um projeto gráfico, está 

relacionada ao caráter objetivo do produto. A dimensão sintática , diz 

respeito às classes e relações formais entre todos os elementos contidos 

nos rótulos. Por fim, a dimensão  semântica  diz respeito ao significado, ao 

sentido simbólico, ao caráter intangível aos conceitos e emoções que 

despertam nos indivíduos.  

Considera -se que a comunicação dos elementos informativos dos 

rótulos, possuem atributos físicos considerados como sig nos , ou seja , uma 

dimensão S emântica  que transmite significados a serem compreendidos . 

De acordo com Medeiros (2014), a S emântica busca a compreensão dos 

significados que os indivíduos projetam nos produtos e o que eles 

provocam no usuário. Segundo Cavalca nte (2017), estas reações se dão 

por meio de associações no âmbito da interação com o produto, que 

podem ser vinculadas (i) a seus atributos físicos; (ii) ao modo como os 

indivíduos se sentem; (iii) aos paradigmas simbólicos; e (iv) ao humor.  

De acordo com  Costa (2017), os aspectos sintáticos e cognitivos do 

diálogo, e.g., ícones, cores, ilustrações e textos, são analisados e 

avaliados sob a visão tradicional da usabilidade. Observa -se, assim, uma 

lacuna na análise e na mensuração de como estes aspectos são  

compreendidos e interpretados pelo usuário. Portanto, é importante 

observar a usabilidade do rótulo sob a óptica da Semântica, de modo a 

conduzir uma avaliação mais completa e robusta do produto considerado.  



55  
 

 
 

Medeiros (2007) relata que uma das primeiras in tervenções ao 

estudo da percepção semântica foi elaborada por Gibson em 1986, com o  

conceito de affordances , para determinar como o indivíduo percebe o meio 

e os produtos em termos de significados, independentemente de 

repertório, interferências ou interpr etações.  

De acordo com Medeiros (2007), as interações semânticas entre 

produto e usuário podem acontecer de duas maneiras: (i) na dimensão 

pragmática, que está relacionada aos significados denotativos que os 

indivíduos relacionam à materialidade, aos atrib utos físicos do produto e a 

experiência de uso do produto; e (ii) na dimensão emocional, que está 

relacionada aos significados conotativos que os indivíduos projetam no 

produto.  

No produto gráfico, a relação entre os elementos comunicativos e 

informativos,  sugere três possibilidades semânticas (ver Quadro, 03). O 

que pode proporcionar o encadeamento, a seleção e a complementaridade 

ou o contraponto dos conteúdos contidos nos produtos (LINDEN, 2011).  

Quadro 0 3  -  Possibilidades semânticas do produto gráfico.  

 Possibilidades semânticas do produto gráfico

Relação  Descrição  

Redundância  
Não produz nenhum sentido s uplementar  em que todos os 

elementos informativos têm sentido idêntico . 

Colaboração  

Demonstra as linguagens verbal e não verbal conectadas em um 

sentido comum. Ou seja, nem texto, nem imagem detêm o sentido 

único da narrativa, que só pode existir por meio da união de 

ambos.  

Disjunção  
Trata -se de uma ñsobreposi­«o de conte¼dosò, na qual texto e 

imagem  podem assumir narrativas paralelas.  

    Fonte: adaptado de Linden (2011 ) .  

A relação emocional  e semântica  que os indivíduos mantêm com 

produtos é um tópico que, de certa forma, reprojeta o design. Todos os 

tipos de produtos parecem estar sendo analisado s e criados sob essa nova 
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perspectivos : a interação emocional, afetiva e prazerosa entre usuário e 

produto. Porém, a ideia de que o produto pode ser eficiente em termos 

funcionais e de usabilidade também o torna passível de ser um canal de 

comunicação que desperta sentimentos que favorecem uma interação 

prazerosa (MEDEIROS, 2007).  

Em sua abordagem, denominada Interação Significante, Medeiros 

(2007) postulou que o processo dinâmico do produto pode ser observado 

no nível semântico da relação entre indivíduos,  produtos e contextos. 

Baseando -se assim, em um processo dialógico de comunicação entre eles, 

por meio da combinação de ações em um nível semântico, o qual fornece 

um meio de acessar os significados e associações distintos e indistintos no 

design e nas int erações, incluindo os significados simbólicos e não 

simbólicos relacionados à qualidade inerente e às referências externas 

representadas nos produtos.  

Segundo King e Stanley (2005),  o conteúdo semântico refere -se ao 

significado por trás do uso linguístico de uma palavra, termo ou 

mensagem. O conteúdo  semântico de uma mensagem pode  gerar 

signif icados além do uso das palavras.  Compreender o significado implícito 

dessas mensagens é essencial  para tornar o indiv²duo ñalfabetizadoò no 

tocante ao produto a ser co nsumido.  

Sendo assim, o consumidor inevitavelmente terá dificuldade em 

analisar e questionar uma mensagem veiculada no rótulo se o significado 

da mensagem não for absorvido. Contudo, para julgar a validade provável 

de uma mensagem persuasiva contida em um  rótulo sem absorver 

completamente o conteúdo semântico da mensagem é problemático, 

especialmente se a mensagem a ser percebida pelo consumidor seja 

enganosa ou controversa ( YOKOYAMA et al ., 2012 ).  

2.5 Percepção e comportamento do consumidor  

A percepção está diretamente ligada à capacidade do observador, de 

interagir com o meio, de receber, interpretar e transmitir informações, 
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sendo que este processo é composto por três elementos, a saber: 

emissão, atenção e decodificação da mensagem. No proc esso de escolha, 

o consumidor passa por todas as fases da percepção, observando,  

identificando e organizando os objetos de acordo com seu interesse e 

procurando dividir tais objetos em partes, a fim de identificar suas funções 

e qualidades (FERREIRA JUNIOR , 2011).  

 De acordo com Moura e Lopes (2013), a percepção visual 

influencia diretamente no comportamento do consumidor, tendo em vista 

que a embalagem é um dos meios que estimula a percepção visual do 

indivíduo. No que se refere aos rótulos, pode -se enquad rá - los na teoria da 

percepção visual, ou seja, na teoria da Gestalt , pois os rótulos das 

embalagens utilizam agrupamento , figura e fundo  e constância perceptual  

para atrair a atenção do consumidor, sobre os elementos visualmente 

atraentes e comunicativos (MESTRINER, 2004).  

  Mesmo assim, é importante considerar, ainda, a visibilidade do 

produto no ponto de venda. Esta dependerá de instrumentos de 

comunicação, promoção, demonstração e exposição na gôndola, de forma 

a atrair e estimular a compra imediata do produto pelo consumidor. Tal 

consideração é essencial para suprir a necessidade de lhe fornecer as 

informações referentes ao conteúdo do produto  (LIMEIRA, 2007).  

 De acordo com Cavada et al . (2012), apesar de a rotulagem ser 

obrigatória no Brasil desde 20 01, estudos recentes revelaram que o 

consumidor brasileiro encontra dificuldades em ler e entender as 

informações descritas nos rótulos de produtos alimentícios. Sendo assim, 

a visibilidade dos elementos informativos contidos no rótulo, é um fator 

que infl uencia diretamente o processo de percepção e interação do 

consumidor com o produto e consequentemente, na aquisição do produto 

(STEFANO, 2012).  

 Compreende -se, então, que o processo de percepção e aquisição 

de um produto, no ponto de venda, dependerá da v isibilidade dos 

elementos visuais e da forma como os produtos serão expostos nas 
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gôndolas dos supermercados, a fim de serem facilmente percebidos pelos 

consumidores, ou seja, as ñvendas visuaisò baseiam-se na premissa ño 

que se vê e está ao alcance das mão s ® o que se vendeò (SENA, 2014).  

Segundo Blessa (2011), existem três níveis diferentes no ponto de 

venda: (i) nível  das  mãos , ponto de atração, principalmente para 

implantação de produtos impulsivos; (ii)  nível  do  solo , o que apresenta 

difícil visibilidade, normalmente utilizado para produtos de maior 

dimensão; e (iii) nível  dos  olhos  que é o intermédio de fácil acesso, uma 

vez que, os ângulos de visão de cada consumidor devem ser respeitados e 

por essa razão, o posicio namento de um produto terá que ser sempre 

diferente para cada perfil de usuário.  

Ainda segundo Blessa, a  organização dos produtos deve m seguir as 

técnicas de verticalização de gôndolas, as quais equivalem a expor o 

mesmo produto desde a primeira até a últ ima prateleira facilitando, assim, 

a compra de modo generalizado. Neste sentido, os produtos devem ser 

colocados de forma a serem alcançados, pois tudo o que se pode tocar, 

pegar e comparar, estimula a interação e, em seguida, a compra do 

produto.  

De acord o com Garrán (2006), os aspectos que devem ser 

considerados para a percepção das principais características visuais 

presentes nos rótulos das embalagens são: forma, imagens, texto, cores e 

tamanho. Tais características atraem o consumidor ainda à distância , uma 

vez que a imagem transmitida pelo rótulo da embalagem é resultado de 

percepções relacionadas à cor, à forma, à diagramação, à textura, etc. 

Cada um desses aspectos tem uma significação imediata e inconsciente.  

 Garrán (2006) ressalta que tais aspecto s visuais ñagregam 

personalidade ao produtoò, seduzem de maneira expl²cita e o identificam 

junto ao público consumidor. O autor ainda destaca que, alguns aspectos 

devem ser considerados importantes para a percepção das principais 

funções dos elementos visu ais pre sentes nos rótulos dos produtos (ver 

Quadro 04).  
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Quadro 0 4  -  Características visuais presentes nos rótulos.  

Principais funções visuais presentes  nos rótulos dos produtos  

01  
Enviar sinais visuais rápidos a partir das cores,  dos símbolos, logotipos ágeis 

e simples;  

02  
Explicar ao consumidor o que é produto e como usá - lo por meio das 

informações técnicas textuais;  

03  
Chamar a atenção a partir da visibilidade e legibilidade (qualidade do que se 

pode ler ou está escrito em caracteres nítidos);  

04  
Atrair a atenção, por meio dos elementos visuais com o intuito de provocar 

interesse para a tomada de decisão do consumidor;  

05  Estimular desejos por meio de imagens associativas;  

06  Estabelecer sua identidade a partir de sua forma, impressão e desenho; e  

07  
Observar sempre a tendência do olho e posicionar os elementos em posição 

de maior visibilidade.  

Fonte :  Adaptado de Garrá n (2006 ).  

 

Embora Larentis (2012) considere o comportamento do consumidor 

um aspecto subjetivo, este é caracterizado e influenciado pelas atividades 

mentais e emocionais que ocorrem no momento da seleção, compra e uso 

do produto/serviço. Algumas variáveis influenciam  o comportamento do 

indivíduo no conhecimento das informações, tornando -se mais fácil não só 

considerar as expectativas e as necessidades do consumidor, mas 

também orientar adequadamente as ofertas de mercado, a partir das 

informações visuais e técnicas te xtuais presentes nos rótulos das 

embalagens.  

2.5.1 Fatores que influenciam a percepção  

No mundo atual, o mercado  de produtos alimentícios  está  cada vez mais 

competitivo  e os conhecimentos de fatores que afetam diretamente a 

percepção do indivíduo, tornam -se primordiais  na busca da tão almejada 

vantagem competitiva pelas empresas . 

 Sendo assim, o comportamento do usuário consumidor pode ser 

definido como atividades físicas e  mentais realizadas por meio da 

aquisição de bens de consumo. No entanto, essas atividades perceptíveis  
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resultam em decisões e ações, como comprar e utilizar produtos e 

serviços, bem como pagar por eles (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 2001).  

 De acordo com Engel  et al . (2005 ), o comportamento do 

consumidor consiste em uma atividade diretamente envolvida em obter, 

consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos 

decisórios que antecedem e sucedem estas ações. Consequentemente, é 

um assunto de inter esse para qualquer empresa, seja qual for o seu 

seguimento.  

 Segundo Binotto et al . (2014),  dentro de um segmento do 

mercado, o design e o marketing desempenham um papel fundamental, 

como a regularização das relações econômicas de troca, onde equilibra a 

oferta e demanda. O  design tem função de melhorar o aspecto visual dos 

rótulos, enquanto o marketing tem a função de  procurar atender as 

necessidades e aspirações de seus consumidores que buscam sempre o 

melhor produto . 

 Por outro lado, Kloter (2014) coment a que não é fácil 

compreender e conhecer o comportamento e percepção dos 

consumidores, pois estes podem responder as influências de última hora. 

Ainda segundo o autor, o comportamento do indivíduo pode ser 

influenciado por fatores culturais, sociais, indiv iduais  e psicológicos (ver 

Figura 12).  

Figura 12  -  Fatores que influenciam no comportamento do consumidor.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte :  Adaptado de Kloter  (2014).  

Psicológico -  motivação, percepção, 

aprendizagem, crenças e atitudes .  

Culturais  -  a cultura é fundamental 

na determinação dos desejos e do 

comportamento de um i ndivíduo ;  

Sociais  -  os grupos de referência que 

influenciam direta ou indiretamente 

as atitudes o u o comportamento;  

Individuais  -  incluem idade e estágio 

do ciclo de vida , o cupação, situação 

econômica e autoestima do i ndivíduo ; 

e Psicológicos  

Culturais  Sociais  

Individuais  
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 Dentre estes fatores, de acordo com Guimarães (2001),  os 

aspectos psicológicos são os mais negligenciados pelas empresas que não 

dispõem de profissionais capacitados para interpretá - los e de conhecê - los 

mais profundamente. Na maioria das vezes, aqueles que lidam 

diretamente com o consumidor, igualmente não estão preparados e se 

prendem ao preço do produto, considerando -o como fator determinante 

na deci são de compra, esquecendo assim  dos aspectos informativos que 

configuram a estética visual do rótulo, aspectos que influenciam 

diretamente na decisão de compra por determinadas marcas de produtos 

independentes.  

 Em relação ao rótulo, visto como produto que afeta a percepção do 

usuário, Stefano (2012) adota a classificação de Silayoi e Speece (2007), 

que afirmam a existência de dois elementos informativos dos rótulos e das 

embalagens que afetam as de cisões de compra dos consumidores. Eles 

podem ser separados em duas categorias, a saber: a categoria (i) os 

elementos visuais que consistem em gráficos , tamanho  e forma  do 

produto e a categoria (ii) os elementos informativos que estão 

relacionados com  as informações tecnológicas  utilizadas no produto.  

Os elementos visuais envolvem:  

a) Gráficos  ï incluem layout  da imagem, combinações de cores, 

tipografia e fotografia do produto, bem como a apresentação total 

de um rótulo, que tem a função  de  atrair os consumidores e 

auxiliá - los em sua decisão de compra;  

b) Cor  ï a utilização da cor no rótulo pode fomentar uma associação 

potencialmente forte para o consumidor, especialmente quando é 

exclusivo para uma determinada marca. No entanto, indivíduos de 

diferentes culturas estão susceptíveis às associações de diferentes  

cores e desenvolvem preferências com base em sua própria 

cultura; e  
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c) Tamanho  e forma  ï Tamanho e forma também surgem como uma 

dimensão crucial. Geralmente, quando o consumidor percebe que 

a embalagem é maior, ele frequentemente a compra com o intuito 

de economizar e, até mesmo, reutilizar.  

Os elementos informativos envolvem:  

a) Informações  do  produto  ï Uma das funções do rótulo é comunicar 

as informações sobre o produto, o que pode ajudar os 

consumidores em sua tomada de decisões.  

b) Tecnologia  ï é um caso especial em relação a outros elementos 

informativos, porque ela transmite informações que, geralmente,  

estão ligadas ao estilo de vida do consumidor. O desenvolvimento 

de embalagens depende do uso da tecnologia e por meio dessa 

deve satisfazer plename nte os critérios de consumo.  E, mais 

importante, ela tem que ser apresentada visualmente como um 

dos elementos de comunicação por meio dos seus rótulos 

informativos.  

 De acordo com Klotler e Keller (2006), muitos são os fatores que 

influenciam a percepção do consumidor e o que co mpetem aos rótulos dos 

produtos  é captar a atenção dos indivíduos que não reagem de forma 

igual. Em determinados momentos selecionam alguns aspectos específicos 

do produto, enquanto os demais permanecem em segundo plano.  

 Ainda segu ndos os autores , existem aspectos  que frequentemente 

determinam a  atenção do consumidor, esses aspectos, podem ser 

classificados: (i) aspectos  externos  considerados como a intensidade, o 

tamanho, a mudança e a repetição dos produtos nas gôndolas e (ii) os 

aspectos  internos  e.g., ambiente, sociedade ou necessidade 

fisiológica/social, que também influenciam a atenção e a motivação do 

consumidor ligados aos interesses, desejos e valores ao que conhecem e 

que se relacionam com os seus objetivos.  
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 Dessa forma, a  percepção visual engloba também fatores 

cognitivos ligados à memória. A motivação para a aquisição de 

determinado produto está sujeita a os fatores extrínsecos  que levam a 

conhecer o novo; e intrínsecos  que dependem da atividade intelectual que 

motivará o usuário, levando em consideração vários fatores 

epistemológicos, de características individuais, relacionados à 

interpretação ( STEFANO, 2012). 

2.6 Abordagens metodológicas para a  avaliação de rótulos  

A percepção e o comportamento do consumidor despertam 

questionamentos para muitos estudiosos das diversas áreas do 

conhecimento, tais como Design, Psicologia, Ergonomia, Administração e 

Marketing , dentre outras. Em uma sociedade em que os bens são cada 

vez  mais efêmeros, o tempo de saciedade com o bem adquirido é cada 

vez menor e a obsolescência dos objetos é cada vez maior. Sendo assim, 

muito se tem a pesquisar e a descobrir como essa dinâmica de consumo 

se processa no cérebro do indivíduo (COUTINHO; LUCIA N, 2016).  

Moura e Lopes (2013) argumentam que o estudo do comportamento 

humano é um aspecto que permite aos pesquisadores compreenderem a 

vida diária dos consumidores. Compreendendo assim, o cotidiano e a 

maneira como eles percebem e interagem com os produ tos embalados, 

até chegarem à aquisição. Para compreender o relacionamento do usuário 

com o produto, é preciso também, adotar abordagens metodológicas e 

técnicas de pesquisas, empregadas com a finalidade de entender os 

fatores que influenciam o comportamen to do indivíduo na decisão e 

aquisição do produto.  

De acordo com Anjos e Queiroz (2017), abordagens metodológicas 

utilizadas com o propósito de sondar a satisfação subjetiva do usuário 

contribuem de forma significativa para a construção do conhecimento 
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sob re o universo da relação afetiva usuário -produto, afigurando -se 

instrumentos de avaliação direta.  

Munari (2008) comenta que abordagens metodológicas para o 

desenvolvimento e a análise de artefatos não são absolutas nem 

definitivas. São, portanto, modificáv eis, caso se encontrem valores e 

objetivos que aprimorem o processo. Tal iniciativa está intimamente 

vinculada à criatividade do avaliador que, ao conduzir o processo de 

avaliação, poderá descobrir como aprimorá - lo. Portanto, as etapas da 

abordagem de aval iação também favorecem o avaliador na descoberta de 

novos aspectos de análise de um determinado produto.  

De acordo com Ferrão (2012), embora existam abordagens 

metodológicas que não garantem a representatividade de uma grande 

amostra, há outras que permite m atingir o objetivo da investigação, 

possibilitando a aquisição de indicadores da influência de determinados 

elementos na decisão de compra dos consumidores. Sendo assim, de 

acordo com Moura e Lopes (2013), a escolha da metodologia quantitativa 

também se deve ao fato de que ela permite estudar uma população por 

meio de amostras significativas.   

De acordo Faulkner (2003), quanto maior for a quantidade de 

usuários de teste, maior será a confiança de que os problemas que 

precisam ser corrigidos serão identif icados. No presente estudo foi 

considerado um universo amostral de 99 participantes, divididos em 3 

grupos de 33 usuários . Neste sentido, a literatura da área (e.g., COSTA, 

2017; GRAVETTER; WALLNAU, 2016; HOGG et al. , 2015; MARTIN; 

BRIDGMON, 2012)  consider a como uma grande amostra uma quantidade 

de unidades amostrais igual ou superior a 30 (n Ó 30).  

 Por outro lado, em relação a os instrumentos de coleta de dados, 

observou -se na literatura revisada que a utilização de questionários online  

é uma das ferramentas mais utilizadas por pesquisadores nos dias atuais. 

De acordo com Clementino (2017), os questionários online  
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disponibilizado s em plataforma s de pesquisa , permite ao avaliador obter 

resultados a partir da observação direta que envolve a percepção dos 

indivíduos cujo comportamento se deseja conhecer.  

De acordo com Queiroz (2001), a administração de questionários 

permite ao investigador, a partir da arguição de indivíduos, a focalização 

direta do tema de interesse, possibilitando o contro le do grau de 

especificidade almejado para a investigação e a aquisição de dados 

homogêneos fornecidos, pelo menos em princípio, pela categoria de 

indivíduos que se insere exatamente no contexto da pesquisa. Deste 

modo, questionários destinados à sondagem de aspectos relativos à 

usabilidade de um produto possibilitam ao avaliador o retorno de 

informações associadas a atitudes, opiniões e preferências do usuário.  

No presente estudo, todos os instrumentos de coleta de dados foram 

administrados em um laboratór io e fundamentados na observação direta 

com registros audiovisual feitos em um ambiente de guerrilha ( guerrilla 

usability 1).  

Barbosa (2009) considera que a observação direta do pesquisador é 

uma estratégia de avaliação relevante, uma vez que permite a 

investigação de como os usuários interagem com o produto por meio de 

elementos informativos, fornecendo valiosas informações sobre a 

usabilidade do produto e a experiência do usuário.  

Portanto, encontra -se na literatura da área do Design a 

documentação de uma série de investigações destinadas a avaliar (i) a 

percepção e o comportamento dos consumidores sobre os rótulos e 

embalagens de produtos; e (ii) elementos informativos contidos em 

embalagens. Neste sentido, sumarizam -se no Quadro 05 abordagens 

document adas durante os últimos cinco anos.  

                                            
1
  Ambiente mais flexível e de custo inferior a um ambiente formal, mas que possibilita a 

aquisição rápida e satisfatória de dados de usabilidade a partir de um número reduzido 

de equipamentos e orçamentos econômicos (INTERACTION DESIGN FOUNDATION, 

2016; MEHLHORN, 2016; NIELSEN, 1994).  
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Quadro 0 5  -  Síntese dos principais aspectos das metodologias revisadas.  

 

Fonte: Autoria própria.  

 

 Síntese dos principais aspectos das  metodologias revisadas

Autor  Titulo  Métodos e abordagens  

Ferrão  

(2012)  

Avaliação da percepção dos consumidores 

portugueses sobre as embalagens dos alimentos 

relativamente funcionais.  

Administração de questionários online para 

autopreenchimento a partir da solicitação pessoal.  

Stefano  

(2012)  

Análise da percepção dos consumidores, quanto 

aos atributos mais importantes em relação à 

embalagem no momento da compra.  

Levantamento de literatura, administração de questionários 

e entrevista com amostra não probabilística.  

Moura e Lopes  

(2013)  

Análise da influência da embalagem no 

comporta -  mento de compra da mulher em 

supermercados do município de Barra do Piraí -  

os fatores que influenciam o consumo.  

Utilização de método quantitativo com administração de 

questionário online.  

Wikström  et al.  

(2014)  

The influence of packaging attributes on 

consumer behaviour in food -packaging LCA 

studies -  a neglected topic.  

Avaliação da influência dos atributos das embalagens sobre 

o comportamento do consumidor.  

Pensasitorn  

(2015)  

The Use of Images in Graphic Design on 

Packaging of Food and Beverages  

O design de embalagem de alimentos e bebidas podem 

ajudar os designers a decidir sobre ilustrações adequadas 

com informações eficazes.  

 

 

 
Soares et al . 

(2016)  

Análise do hábito de leitura dos rótulos dos 

alimentos e o nível de compreensão dos termos 

glúten, ômega 3, gordura trans , diet  e light  pelos 

consumidores.  

 

Avaliação de conformidade e adequação dos rótulos dos 

produtos diet e light.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Clementino 

(2017)  

Avaliação da percepção dos consumidores sobre 

a sustentabilidade em embalagens alimentícias  

Avaliação da percepção do consumidor sobre a dimensão 

ecológica de embalagens alimentícias presentes no mercado.  
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 Ressalta -se que uma das dificuldades em se adotar as abordagens 

metodológicas descritas na literatura revisada é que não há um 

detalhamento sistemático e claro dos procedimentos e instrumentos 

adotados.  Adicionalmente, constata -se que as metodologias sumariadas 

nesta seção limitam -se a focalizar apenas um único aspecto do produto, 

de forma isolada (e.g., cor, sinais de advertência, rotulagem ambiental, 

informações técnicas), quando se sabe que todos estes aspectos se 

integram pa ra prover a informação ao consumidor. Por fim, grande parte 

dos estudos não explora a relevância da avaliação da usabilidade do rótulo 

como um componente que impacta a percepção do consumidor.  

  Diante do exposto, buscou -se adotar no presente estudo uma 

abordagem metodológica que possibilitasse a obtenção de resultados mais 

abrangente do que as  demais revisadas . Ressalte -se, neste ponto, a 

importância da adoção da abordagem multimétodos original de Queiroz 

(2001) e da adaptação proposta por Costa (2017)  para esta pesquisa. A  

combinação da inspeção de conformidade a padrões e diretrizes, da 

mensuração do desempenho do usuário ao interagir com o produto, da 

sondagem da satisfação subjetiva do usuário no tocante ao produto e da 

análise de aspectos semântico s do produto possibilitou a obtenção de 

resultados mais robustos e abrangentes .   

2.7 Conclusões do capítulo  

Considerando -se o levantamento realizado neste capítulo, foram 

apresentados os fundamentos teóricos desta pesquisa, apresentados os 

principais conc eitos e uma síntese dos principais aspectos das abordagens 

de avaliação da usabilidade de rótulos revisadas.  

No próximo capítulo, descrevem -se os aspectos relativos à 

caracterização desta pesquisa e as etapas da abordagem metodológica 

adotada para a avali ação da percepção do usuário sobre rótulos de 

produtos alimentícios, destacando -se suas potencialidades e limitações.  
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CAPÍTULO III  

    METODOLOGIA  

Na primeira subseção  deste capítulo, apresenta -se a caracterização da 

presente pesquisa. Na segunda subseção, descreve -se uma instância da 

abordagem multimétodos original de Queiroz (2001) direcionada para a 

avaliação de rótulos de produtos e incrementada pelo enfoque de 

avaliação semântica, inspirado na  abordagem proposta por Costa (2017) 

para jogos digitais. Por fim, a última subseção deste capítulo contém os 

principais procedimentos  experimentais da metodologia  de avaliação 

adotada neste estudo.  

3.1 Caracterização da p esquisa  

A presente pesquisa teve  finalidade exploratória, seguindo a linha teórica 

pragmática, fundamentada em uma estratégia exploratória sequencial e 

com objetivo exploratório descritivo. Na Figura 13, sumariza -se 

graficamente a caracterização da pesquisa.  

Figura 13  -  Caracterização da pesquisa.  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Quanto à finalidade, a presente pesquisa classifica -se como 

exploratória , tendo em vista partir da investigação de um problema 

fundamentada em uma revisão do estado da arte (e.g., livros, periódicos, 

anais de eventos, teses e dissertações, dentre outras naturezas de 

publicações).  

            Linha 

Teórica  
Estratégia   Objetivos  

Exploratória   Pragmática  Exploratória  

sequencial  

Exploratória  

Descritiva  

 

Finalidade   
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De acordo com Gil (2010), a pesquisa com abord agem exploratória 

tem o propósito de possibilitar uma visão ampla sobre o problema 

investigado, caracterizando -se, muitas vezes, como a etapa inicial da 

investigação. Na análise do autor, a pesquisa exploratória possibilita uma 

visão geral do objeto de est udo, i.e., contribui com informações 

preliminares relativas ao fenômeno investigado, permitindo melhor 

delimitação do problema de pesquisa.  

Seguindo a linha teórica pra gmática , o presente estudo visa a exibir 

uma perspectiva global e coerente, tanto quanto  possível, do objeto de 

estudo, do ponto de vista do investigador.  Para Gil (2010), a pesquisa 

com caráter pragmático constitui um processo formal e sistemático de 

desenvolvimento do método científico, cujo objetivo fundamental é 

produzir respostas para o problema investigado, mediante o emprego de 

procedimentos científicos.  

Desta forma, a estratégia de investigação adotada n a presente 

pesquisa também se caracteriza como exploratória se quencial  que, de 

acordo com Creswell  (2010), envolve uma fase inicial de  coleta e análise 

de dados qualitativos, seguida de fase de coleta e análise de dados 

quantitativos, a qual se fundamenta nos resultados da fase qualitativa, 

uma vez que o peso maior é, em geral, atribuído à primeira fase. Os 

dados são, então, um misto int egrado dos resultados das análises dos 

dados qualitativos e quantitativos coletados.  

Quanto aos objetivos, a pesquisa é de natureza exploratória 

descritiva, uma vez que são utilizadas combinações de técnicas 

(administração de questionários e entrevistas estruturadas, inspeção de 

conformidade do produto a padrões e condução de observações diretas 

com registro audiovisual), a fim de produzir resultados mais robustos e 

abrangentes.  

3.2 Abordagem m ultimétodos  

Em sua abordagem multimétodos  de avaliação da usab ilidade de 

interfaces com usuário, Queiroz (2001) propôs um modelo fundamentado 
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em três visões do produto, a  saber: (i) da indústria  (i nspeção da 

conformidade da interface do produto a padrões e diretrizes);  (ii) do 

especialista  (mensuração do desempenho d o usuário  durante a utilização 

e avaliação da interface do produto); e (iii) do usuário  (sondagem da 

satisfação  subjetiva do usuário no tocante à interface do produto)  (ver 

Figura 14).      

Figura 14  -  Abordagem multimétodos original de Queiroz (2001).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Queiroz (2001).  

A partir da adoção desses três enfoques, a abordagem de avaliação 

possibilita um diagnóstico mais abrangente da usabilidade da interface do 

produto avaliado, neste caso, rótulos.  

De acordo com Queiroz (2001), os enfoques de avaliação que 

compõem a abordagem multimétodos complementam -se, proporcionando 

uma avaliação mais completa do que se fossem aplicados separadamente, 

pois possibilita a identificação de falha s de diferentes naturezas.  

Costa (2017) adaptou o modelo de Queiroz (2001), incorporando 

uma análise de aspectos semânticos ao processo de avaliação da 

usabilidade do produto.  O autor afirma que, apesar de, em termos gerais, 

a semântica estar indiretamente  presente nos três enfoques da 
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abordagem original, em nenhum momento os aspectos semânticos do 

produto são explicitamente avaliados. Neste sentido, Costa (2017) 

observou a oportunidade de incorporar à abordagem de Queiroz (2001) 

um componente destinado à a nálise explícita de aspectos semânticos do 

diálogo em jogos digitais. Na Figura 15, sumariza -se graficamente a 

adaptação da abordagem multimét odos proposta por Costa (2017).  

Figura 15  -  Avaliação de aspectos semânticos.  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Costa (2017 ).   

 

Nesse novo enfoque de análise semântica, exploram -se: (i) signos 

que compõem a interface, do ponto de vista sintático; (ii) a semântica 

desses signos e suas interpretações, durante o processo de interação do 

usuário com o  produto; e (iii) a relação entre os significados e a satisfação 

subjetiva do usuário ( COSTA, 2017) .  

Neste sentido, considerando -se que o rótulo é a interface com o 

produto, adaptou -se a análise sintática e semântica da abordagem 

proposta por Costa (2017)  para o contexto de rótulos.  

As subseções seguintes descrevem cada um dos enfoques de 

avaliação que compõem a abordagem multimétodos  proposta neste 

estudo.  
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3.2.1 Inspeção da conformidade a um p adrão  

A inspeção de conformidade a um padrão é uma modalidade 

sistematizada de inspeção da usabilidade, dotada de regras pré -definidas, 

de forma a propiciar um grau de confiança adequado, segundo o qual um 

produto, processo e/ou serviço atende aos requisitos daquele padrão 

( INMETRO 2015 ).  

Certificações de conformidade  são termos de compromisso 

assumidos pelos desenvolvedores junto aos usuários, tanto por meio de 

declarações de garantia de seus produtos, quanto de especificações de 

características passíveis de inspeção por entidades independentes 

credenciadas junto às o rganizações e aos corpos de padronização para a 

condução de análises de conformidade de produtos (QUEIROZ, 2001).  

Já Queiroz, (2001)  define que a análise de conformidade  abrange as 

medidas executadas tanto pelos fabricantes, quanto por seus clientes, 

autoridades de normatização e terceiros independentes, com o propósito 

de avaliar a conformidade de produtos a padrões.  

Neste sentido, a  avaliação de conformidade tem como objetivo 

fundamental atender às preocupações sociais, transmitindo ao consumidor 

a c onfiança de que o produto, processo ou serviço está em conformidade 

com os requisitos especificados, sem que isso se torne um ônus para a 

produção ou exija recursos superiores aos que a sociedade se dispõe a 

investir  (INMETRO, 2015) . 

Contudo, as a nálises d e conformidade e padrões estão intimamente 

relacionados, tendo em vista que as análises dependem da existência de 

padrões , heurísticas e diretrizes , ao mesmo tempo em que lhes valorizam 

a existência. Padrões isentos de ambiguidades que  possibilitam o 

julga mento de produtos, processos e serviços para os quais foram 

elaborado s a partir de análises de conformidade, proporcionando aos 

usuários a garantia de que os produtos estão em conformidade com os 

padrões vigentes, ao mesmo tempo em que lhes confere o direi to de 
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reivindicação junto a s entidades de defesa do consumidor, nos casos de 

constatação de violação da padronização  (QUEIROZ, 2001) .  

3.2.2  Mensuração do desempenho do u suário  

A mensuração  do  desempenho  do  usuário  consiste em avaliar o uso do 

produto -alvo por um conjunto representativo de usuários, durante a 

realização de um conjunto de tarefas típicas. Além da coleta de dados 

quantitativos, ainda é possível coletar dados de natureza qualitativa por 

meio dos coment ários verbais feitos pelos próprios usuários de teste 

durante as sessões. Este enfoque mostra -se pertinente também, pois ele 

avalia o produto sob o ponto de vista do usuário final, expondo suas 

expectativas e necessidades ao usar o produto ( FERREIRA, 2007). 

De acordo com Palvarini  (2010), a mensuração de d esempenho  é 

um termo sujeito a inúmeras variações semânticas e conceituais, embora 

existam alguns consensos majoritários em torno de uma definição. É uma 

abordagem que abrange  aspectos de mensuração  do desempenho do 

usuário , focalizando o uso de instrumentos de medição, particularmente 

indicadores,  para a avaliação de recursos da  informaçã o apresentada em 

determinado produto . 

Neste sentido, o objetivo deste procedimento é verificar, por meio 

da admin istração de testes de usabilidade envolvendo usuários 

representativos do contexto de uso avaliado, quão eficiente e eficaz é o 

processo interativo. Em função dos objetivos de usabilidade que se 

pretende verificar, são pré -definidos indicadores objetivos/su bjetivos a 

serem observados durante a condução dos testes.  

3.2.3 Sonda gem da satisfação subjetiva do u suário  

Nos últimos anos, a satisfação subjetiva do usuário é o atributo mais 

comumente considerado em análises das atitudes, opiniões e preferências 

dos usuários, sendo o uso de questionários o instrumento usual 
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empregado no delineamento do perfil e na sondagem d a satisfação 

subjetiva do usuário (FERREIRA, 2007).  

De acordo com Queiroz (2001), os  questionários são instrumentos 

de coleta de dados que permitem ao investigador, a partir da arguição de 

indivíduos, a (i) focalização direta do tema de interesse do avalia dor, 

possibilitando o controle do grau de especificidade almejado; (ii) produção 

de escores passíveis de descrição e análise estatística, mediante técnicas 

de correlação e regressão; e (iii) possibilidade de respaldar inferências 

estatísticas, a partir da relação entre a amostra inspecionada e a 

população correspondente.  

De acordo com Gomes et al.  (2016) , a satisfação  subjetiva do 

usuário  é uma medida de resultado da interação entre o usuário  e o 

produto avaliado . Os autores colocam que, o  conceito de sat isfação do 

usuário  ganhou relevância a partir dos anos 1960 acompanhando o 

desenvolvimento da avaliação de serviços.  

 Os estudos de satisfação subjetiva do usuário , usualmente incluem 

estratégias metodológic as quantitativas e qualitativas . Na literatura, o  alto 

nível de satisfação é encontrado a partir da administração  de difer entes 

instrumentos de coleta de dados , e tem sido um dos aspectos mais 

destacados por pesquisadores para apontar os limites e ques tionar a 

validade dos estudos da  satisfação  subjetiva  do usuário em relação ao 

produto/serviço oferecido  (GOMES et al. ,2016) . 

Deste modo, questionários de usabilidade possibilitam ao avaliador o 

retorno de informações relativas a atitudes, opiniões e preferências do 

usuário com o produto. Em suma, uma síntese do ponto de vista do 

usuário, que será tanto mais fidedigna quanto mais  bem elaborada for a 

arguição do usuário sobre o tema de interesse e quanto mais 

representativa da população -alvo for a amostra selecionada pelo avaliador  

(QUEIROZ, 2001).   
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3.2.4 Avaliação s emântica   

Desde a década passada, o estudo das emoções humanas pr ovocadas por 

alime ntos e outros produtos de consum o, cresceu rapidamente. Esse 

rápido crescimento é uma indicação do interesse por parte da indústria em 

identi ficar fatores que influenciam o comportamento de compra do 

consumidor (CARDELLO; JAEGER, 2016 ).  

Contudo, umas séries de estudos recentes começaram  a mostrar 

como as emoções evocadas pelos diferentes elementos contidos nos 

produtos, podem influenciar na decisão de compra do consumidor. Estes 

estudos  também ressaltam a importância das emoções na experi ência do  

consumidor com  o produto, resultando  no desenvolvimento de medidas 

para quantificar respostas emocionais  evocadas por determinado atributo 

do produto ( DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2008; KING; MEISELMAN, 2010; NG 

et al., 2013). 

Neste sentindo, consideran do-se a importância de  se analisar de 

forma efetiva e explícita  os significados associados pelo usuário aos 

elementos gráficos contidos em rótulos de produtos , desenvolveu -se um 

questionário semântico para a avaliação de rótulos  contendo 9 questões , 

conforme discutido na seção 4.5.  

3.3 Etapas da  metodologia  

No presente estudo, os procedimentos  experimentais associados à 

abordagem metodológica adotada  encontram -se sumarizados na Figura 16 

e detalhados a posteriori . Os procedimentos experimentais foram 

fundamentados e adaptados da abordagem multimétodos de Queiroz 

(2001), na qual os instrumentos foram reestruturados para a análise dos 

rótulos envolvidos no estudo de caso considerado. Quanto ao novo 

enfoque incorpora do à abordagem proposta originalmente por Queiroz 

(2001), a análise semântica, foi necessária a adaptação de um 

questionário específico desenvolvido por Costa (2017), a fim de que 

permitisse a aquisição de dados relativos aos significados e à 
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compreensão p elo usuário dos elementos gráficos contidos nos rótulos dos 

produtos considerad os no estudo de caso.  

Figura 16  -  Etapas que compõem a parte experimental da metodologia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Queiroz (200 1) , adaptado pelo autor  

Nas subseções seguintes, são descritas as etapas e  a aplicação de 

suas subetapas :  

A -  Planejamento dos experimentos  

Esta etapa consistiu  no planejamento dos experimentos de avaliação e 

visa delinear e preparar os procedimentos a serem executados durante o 

proc esso. Ela subdivide -se nas seguintes subetapas:  

(i )  Caracterização do objeto de estudo, em que se definiu que os 

rótulos de bebidas lácteas fermentadas seriam considerados no 

estudo de caso destinado à validação da metodologia adotada;  

(ii )  Definição de  objetivos relacionados ao processo de avaliação, em 

que foram descritos os objetivos geral e específicos do processo de 

avaliação;  
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(iii)  Delineamento do perfil do usuário de teste para o recrutamento do 

universo amostral do experimento, de modo a delimita r a categoria 

de usuários a serem convocados;  

(iv )  Mapeamento dos usuários de teste em potencial para o cadastro de 

participação no experimento;  

(v )  Definição do modo de recrutamento dos usuários de teste, em que 

foram definidas as estratégias para a convocação dos participantes 

do experimento;  

(vi )  Definição do número de usuários de testes a considerar, a fim de 

delimitar o tamanho de cada amostra, levando -se em conta o 

contingente disponível de usuários potenciai s;  

(vii )  Seleção das técnicas de ava liação da usabilidade a serem 

empregadas na abordagem; e  

(viii )  Definição dos indicadores subjetivos e/ou objetivos a serem 

analisados no procedimento, considerando -se as técnicas de 

avaliação anteriormente definidas.  

B -  Treinamento do universo a mostral  

A etapa de treinamento do universo amostral  consistiu  em fornecer aos 

usuários um determinado nível de familiaridade com o produto a ser 

testado. Dependendo do produto -alvo e do universo amostral , esta etapa 

pode ser supr imida da abordagem metodológica  e também,  quando não 

houver necessidade da realização de treinamento.  

C -  Elaboração do material de  ensaio  

Esta etapa  consistiu  na elaboração  dos materiais auxiliares para o 

processo de avaliação dos rótulos, compreendendo as seguintes 

subetapas :  

(i)  Definição e estruturação das atividade s de avaliação dos rótulos;   

(ii)  Definição dos recursos necessários à execução de cada avaliação, 

que deve considerar os recursos humanos, físicos, temporais e 

materiais disponíveis, além dos objetivos da avaliação;  
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(iii)  Elaboração da ficha cadastral e do documento de aceitação das 

condições de teste, em que foram redigidas a Ficha de Cadastro no 

experimento e o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) 

descrevendo as condições de participação e de confiden cialidade no 

processo aos quais os usuários foram submetidos;  

(iv)  Elaboração do material necessário à condução do processo de 

avaliação, subetapa onde preparou -se o material necessário durante 

as sessões de avaliação: questionários de delineamento do per fil do 

usuário ;  questionário de sondagem da satisfação do usuário; 

questionário de avaliação semântica; roteiros da tarefa, versão do 

usuário e do avaliador; tabela de registro de eventos; lista de 

verificação dos detalhes de preparação do ambiente de test es.  

(v)  Revisão e validação do material desenvolvido, onde efetuou -se um 

teste piloto para avaliar os procedimentos planejados, de modo a 

detectar previamente problemas no material elaborado ou nos 

métodos adotados, executando -se as de vidas correções quan do 

cabível.  

D -  Condução do ensaio e coleta de dados  

Esta etapa caracterizou -se pela aplicação de duas subetapas: (i) aplicação 

das técnicas pré -definidas de avaliação da usabilidade; e (ii) coleta dos 

indicadores obj etivos e subjetivos que permitiram  a v erificação das 

hipóteses previamente definidas. A condução de c ada ensaio de interação 

consistiu  nas seguintes etapas: (i) introdução do participante no ambiente 

de teste; (ii) fornecimento de mais informações sobre o produto; (iii) 

administração  de questi onário para delineamento do perfil do usuário; (iv) 

observar a execução das tarefas de teste; (v) aplicação de questionário 

para sondagem da satisfação subjetiva do usuário; e (vi) realização de 

entrevista não -estruturada a  fim de coletar mais informações do usuário.  

E -  Tabulação e análise dos dados coletados   

Esta etapa refere -se aos dados coletados que foram submetidos à análise, 

triagem e síntese subdividida nas seguintes subetapas:  
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(i)  Triagem preliminar dos dados, subetapa em que os dados coletados 

foram analisados previamente, de modo a detectar problemas, 

desvios e inconsistências mais evidentes;  

(ii)  Triangulação dos dados obtidos, subetapa em que os dados foram 

analisados e triangulados, evidenciando as correlações existentes, 

de modo paramentar as inferências a serem tomadas sobre a 

avaliação;  

(iii)  Tabulação, análise e síntese dos dados obtidos, momento em que os 

dados foram organizados e tabulados e em que as inferências sobre 

os dados e as triangulações obtidas foram interpretadas e 

sintetiz adas, extraindo deduções e conclusões sobre a avaliação.  

(iv) Organização dos problemas listados, subetapa em que foram 

organizados os problemas ocorridos durante os experimentos.  

F -  Apresentação dos Resultados  

A etapa final do processo de avaliação foi decomposta em: (i) definição do 

modo de divulgação dos resultados obtidos; (ii) priorização dos dados; e 

(iii) elaboração do documento final.  

3.4 Conclusões do capítulo  

Neste capítulo, foram apresentadas a caracterização do presente estudo, a 

abordagem  multimétodos original de Queiroz (2001), assim como o novo 

enfoque de avaliação proposto por Costa (2017), considerando -se os 

interesses específicos e o propósito da presente pesquisa. Por fim, foram 

descritas as etapas e subetapas do procedimento metodol ógico , 

fundamentado na abordagem  original de Queiroz (2001).  

No próximo capítulo, descreve -se o processo de desenvolvimento da 

abordagem multimétodos destinada aos rótulos e sua validação a partir de 

um estudo de caso.  
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CAPÍTULO IV  

VALIDAÇÃO DA METODOLOGIA  
 

Neste capítulo, detalha -se o processo de validação da metodologia 

destinada à avaliação da usabilidade de rótulos por meio de um estudo de 

caso, descrevendo -se os procedimentos executados e seus respectivos 

instrumentos de coleta de dados.  

Segundo Queiroz (2001), não existe uma ordem explícita para a 

condução dos enfoques de avaliação que compõem a abordagem 

multimétodos. Todavia, de acordo com Queiroz (2001), Ferreira (2007), 

Barbosa (2009) e Costa (2017), quando a execução da abordagem 

mul timétodos é iniciada pela inspeção de conformidade do produto a 

padrões, os resultados advindos podem direcionar mais eficazmente a 

condução dos demais enfoques (mensuração do desempenho do usuário, 

sondagem da satisfação subjetiva do usuário e análise sem ântica).  

Tal modus operandi  permitirá ao avaliador focalizar os problemas -

alvos detectados, a fim de depurar o planejamento e a preparação do 

material e procedimento que fundamentarão as sessões de teste de 

usabilidade e ajustar os questionários de delinea mento do perfil do 

usuário (pré - teste) e de sondagem da satisfação subjetiva do usuário 

(pós - teste)  (BARBOSA 2009 ). Além disso, a realização da inspeção de 

conformidade proporcionará ao avaliador maior familiaridade com o 

produto, permitindo - lhe selecionar  melhores cenários de teste para a 

etapa de mensuração do desempenho do usuário, assim como direcionar 

os questionamentos durante a sondagem de sua satisfação subjetiva 

(FERREIRA, 2007).  

Por outro lado, os enfoques mensuração do desempenho e a 

sondagem da satisfação do usuário estão diretamente relacionados, uma 

vez que satisfação dos usuários será sondada durante (observação direta) 

e após (sondagem via questionário pós - teste) as sessões de teste de 

usabilidade.  
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Sabendo -se que as técnicas, métodos e estra tégias utilizadas na 

abordagem estão diretamente relacionados aos produtos avaliad os, a 

escolha dos produtos -alvo  é o passo inicial desta abordagem.  

Na subseção 4.1, descrevem -se os rótulos utilizados no estudo de 

caso. Na subseção 4.2, demonstra -se a aval iação da inspeção da 

conformidade dos rótulos. Nas subseções 4.3 e 4.4, detalham -se, 

respectivamente, a mensuração do desempenho e a sondagem da 

satisfação subjetiva do usuário. A subseção 4.5 contém o detalhamento da 

análise semântica. Por fim, na subseçã o 4.6, formulam -se as 

considerações finais acerca do estudo de caso realizado.  

4.1 Definição do produto - alvo  

A escolha dos produtos -alvo em um processo de avaliação da usabilidade 

tem um papel importante no direcionamento das estratégias e métodos a 

serem adotados. Os produtos -alvo escolhidos foram as seguintes bebidas 

lácteas  fermentadas: Boa Vida, Nestlé e Paulista (ver Figuras 17 a 19).  

Figura 17  -  Bebida láctea fermentada Boa vida.  

 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

Fonte: Autoria própria . 
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Figura 18  -  Bebida láctea fermentada Nestlé.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Figura 19  -  Bebida láctea fermentada Paulista.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria .  

Os referidos produtos foram escolhidos com base na observação 

direta in situ , na qual se verificou a semelhança visual entre rótulos de 

iogurtes e de bebidas lácteas. O comportamento do usuário também foi 
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levado em consideração para a escolha destes produt os, uma vez que a 

semelhança visual e a forma como os produtos estão dispostos nas 

gôndolas dos supermercados, ilustrada nas Figuras 20(A) a (D), induzem 

grande parte dos consumidores a escolher bebidas lácteas como se 

fossem iogurtes, sem se dar conta do lapso.  

Figura 20  -  Organização dos produtos nas gôndolas dos supermercados.  

 

 

 

  

Fonte: Autoria própria .  

Segundo Miceli e Pieters (2010) e Vieira (2015), os produtos/ 

serviços de marcas imitadoras podem equivocar o consumidor, ao se 

assemelharem a produtos consagrados, ocultando diferenças reais entre 

marcas e reduzindo a transparência do mercado. Isso usualm ente ocorre 

porque, no ato da compra, a atenção do consumidor pode dispersar -se, 

devido à presença de inúmeros produtos/serviços aparentemente 

similares disponíveis. Isso amplia as possibilidades de se ser induzido a 

A 

C D 

B 
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equívocos, devido à aparência visual de  rótulos imitatórios que, apesar de 

não serem cópias fieis de rótulos consagrados, confundem muitas vezes o 

consumidor no ato da escolha/aquisição (CARDOSO; BERTOLDO, 2012).  

4.2 Inspeção de  conformidade a padrões  

Na etapa da inspeção  da conformidade  da interface a padrões, ocorre a 

inspeção do produto à luz de um conjunto de recomendações, heurísticas, 

regras ou normas consensuais da indústria  (QUEIROZ, 2001) . Na presente 

pesquisa, decidiu -se adotar a Resolução RDC nº 259 (ANVISA, 2002), por 

ser o do cumento que regulamenta a comercialização de gêneros 

alimentícios e define as informações técnicas textuais a constar em rótulos 

de produtos alimentícios, para fins de v erificação do atendimento a 

requisitos pré -definidos.  

Adicionalmente, foram incorporada s ao processo de inspeção  

diretrizes da área do Design , conforme descrição contida nas seções 2.2 a 

2.5 do Capítulo 2 deste documento, relativas a aspectos que devem ser 

considerados para a percepção dos elementos informativos presentes em 

rótulos de embal agens alimentícias.   

Vale ressaltar, que as i nformações descritas no rótulo de alimentos 

são importantes e, se não verificadas corretamente, podem colocar a 

saúde em risco. Especialistas orientam o consumidor a sempre verificar o 

que diz a rótulo para que ele evite a compra de produtos com o prazo de 

validade vencido e escolha melhor o tipo de alimento para ter uma dieta 

adequada. O Código de Defesa do Consumidor (CDC) tem com uma de 

suas determinações básicas a informação clara e precisa.   

No Quadro 06, re sume -se as principais informações que devem 

con star nos rótulos de acordo com as r ecomendações contidas na 

Resolução RDC nº 259 ANVISA (2002) . 
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Quadro 0 6  -  Recomendações contidas na Resolução RDC nº 259 ANVISA (2002).  

Fonte: Autoria própria .

Aspectos funcionais  do rótulo  

01  Denominação do produto  

Informação que denomina a venda do alimento (e.g. nome técnico do produto, indicado 

nos regulamentos técnicos de cada categoria de produto, pode ser diferente do nome 

comercial).  

02  Identificação da origem  
Informação que identifica  de origem do produtor, fabricante, fracionador, titular da 

marca ou importador ( e.g.  razão social, CNPJ e endereço completo do fabricante).  

03  Lista de ingredientes  
Informação que descreve os ingredientes em ordem decrescente de quantidade da 

formulação do produto, sendo, no final, descritos os aditivos alimentares.  

04  Prazo de fabricação e validade  

Informação que indica o p razo de validade  que  deve constar o dia e o mês para 

prazo não superior a três meses; o mês e ano para prazo superior a três meses (a 

data de fabricação não é obrigatória, mas recomendável do ponto de vista do 

código de defesa do consumidor).  

05  Identificação do lote  
Informa ção do  número  que faz parte do controle da  produção  de produtos, 

processados pelo mesmo fabricante ou fracionador.  

06  
Simbologia de identificação de 

descarte seletivo  

Informação ou simbologia de identificação de materiais para reciclagens incluídas nas 

embalagens passíveis de serem recicladas no Brasil.  

07  Instruções para u tilização  
Informação de i nstruções para utilização principal  do produto  e modo de preparo 

pelo consumidor, quando necessário.  

08  Informações nutricionais  

Informação sobre as propriedades nutricionais do alimento e do teor dos seguintes itens: 

valor energético, carboidratos, proteínas, gorduras totais, gorduras saturadas, gordura 

trans, fibras e sódio.  

09  Conteúdo líquido  
Informação que indica a quantidade total de produto contido no recipiente. O valor deve 

ser expresso em unidade de massa (quilo) ou volume (litro).  



88  
 

 
 

4.3 Mensuração do desempenho do usuário  

Na estratégia proposta nesta pesquisa para a mensuração do desempenho  

do usuário durante a interação com o produto, adotou -se, assim como na 

abo rdagem original (QUEIROZ, 2001).  

Queiroz (2001) ressalta que durante as sessões de testes , o 

avaliador deve adotar uma posição neutra, interferindo o mínimo possível 

no processo e a notando todos os dados pertinentes ao contexto do 

processo de avaliação . Contudo, na presente pesquisa utilizou -se do 

registro audiovisual que permit iu  ao avaliador revis(it)ar posteriormente a 

sessão de teste, a fim de resgatar detalhes relevantes não reg istrados 

durante a sessão, e.g., erros cometidos, comentários e questões 

formuladas.   

Cada sessão de teste compôs -se dos seguintes procedimentos: (i) 

preparação do ambiente para a acolhida do participante; (ii) abertura 

prévia dos questionários (delineamento do perfil do participante, 

sondagem da satisfação subjetiva do participante e análise semântica) no 

navegador; (iii) preenchimento d o Termo de Consentimento Livre e 

Esclarecido 2 (TCLE) (ver Apêndice A),  pelo participante; (iv) 

preenchimento d o questionário pré - teste (delineamento do perfil do 

participante ) pelo participante; (v)  execução das tarefas de teste pelo 

participante, com registro audiovisual e observação direta do processo 

pelo avaliador; (vi) preenchimento do questionário pós - teste (sondagem 

da satisfação subjetiva do participante) pelo participante; e (vii) 

preenchimento do questionário de análise semântica pelo participante . 

 O ambiente de teste foi uma sala da Unidade Acadêmica de 

Sistemas e Computação (UASC/UFCG), a qual foi adap tada para funcionar 

como ñlaborat·rio de guerrilhaò (guerrilla  HCI ), conforme ilustrado na 

Figura 21 . 

 

                                            
2
  Documento básico e fundamental de protocolo e de pesquisa com ética (ver Apêndice 

B).  



89  
 

 
 

Figura 21  -  Laboratório de guerrilha utilizado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria.  

Participaram dos testes, conduzidos durante os meses de março e 

abril de 2018, 99 voluntários de ambos os sexos subdividido s em 3 grupos 

cada um com 33 voluntários. Neste sentido, foram propostas quatro 

tarefas de teste: (i) leitura e visualização do rótulo; (ii) identificação da 

natureza re al do produto; (iii) extração de informações gráficas; e (iv) 

extração de informações técnicas (ver Apêndice C).  

Em cada tarefa, buscou -se coletar informações de usabilidade a 

partir dos seguintes indicadores de desempenhos considerados: (i) o 

tempo de ex ecução de cada tarefa; (ii) o número de erros cometidos pelo 

participante durante a realização das tarefas de teste; e (iii) o número de 

consulta ao avaliador.  

As sessões de teste tiveram  duração média de 30 minutos Nas 

Figuras 22(A)  a (M), observa -se o m anuseio dos 3 produtos por 

participantes, durante a realização das tarefas de teste.  
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Figura 22  -  Usuários durante a administração do ensaio.  

  

  

 
  

  

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria.  
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4 .4 Sondagem da satisfação subjetiva do usuário  

A etapa de sondagem da satisfação subjetiva do usuário da presente 

pesquisa foi iniciada antes da realização do ensaio de mensuração do 

desempenho a partir da administração do questionário p ré - teste que foi 

possível delinear o perfil do usuário por meio dos aspectos físicos, de 

experiência do usuário de teste, assim como de seu conhecimento no 

tocante ao produto avaliado.  

Na Figura 23, ilustra -se a página  de abertura do questionário de 

deline amento do perfil do usuário, o qual pode ser visualizado na íntegra 

em  https://maycon9.typeform.com/to/hT4I9w . 

Figura 23  -  Página  de abertura do questionário de    

delineamento  do perfil do usuário . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 

https://maycon9.typeform.com/to/hT4I9w
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Nas Figura s 24 e 25 , ilustram -se duas questões do  questionário de 

deli neamento do perfil do usuário.  

Figura 24  -  Página da questão 10 do questionário  

 de  delineamento perfil do usuário . 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria.  

Figura 25  -  Página  da questão 15  do questionário  

de delineamento do perfil .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 
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Contudo,  parte da mensuração do dese mpenho, se deu após a 

realização do ensaio de usabilidade com a administração de um 

questionário pós - teste, que se propôs  a coletar dados relativos aos 

indic adores qualitativos pré -definidos, no tocante a facilidade  de execução  

da tarefa  e facilidade  de uso  do  pro duto , além de sondar a opinião e a 

satisfação subjetiva dos usuários participantes com relação às interfaces . 

Na Figura 26,  ilustra -se a página  do questionário  da satisfação 

subjetiva do usuário.  

Figura 26  -  Página  de abertura do questionário  

 da satisfação subjetiva do usuário . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 
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No Quadro 07 , resume -se a etapa de planejamento do ensaio de 

avaliação, apresentando -se sumariamente o produto, os objetivos e 

outras características relacionadas.  

Quadro 0 7  ï Planejamentos gerais do ensaio.  

Planejamentos gerais do ensaio  

Produto  Bebidas lácteas f ermentadas  

Natureza do produto  Produto de consumo  

Objetivo geral  

Avaliação  de atributos  verbais  e não verbais 

contidos nos rótulos dos produtos 

considerados   

Objetivos específicos  

i. Observação da facilidade de  extração da                                                                                 

informação gráfica e técnica;  

ii. Observação da  facilidade de execução da 

tarefa;  

iii. Mensuração do tempo de conclusão da 

tarefa;  

iv. Mensuração do número de erros cometidos 

durante a execução da tarefa;  

v. Mensuração do número de consultas ao  

avaliador.  

Natureza da avaliação  
Somativa objetiva/subjetiva e qualitativa/ 

quantitativa  

Natureza dos testes  Laboratorial  

Número de avaliadores  1 

Natureza das tarefas avaliadas  Mais Frequentes  

Dimensão do universo amostral  99  

Duração do ensaio  4 semanas  

Fonte:  Autoria própria.  

No Quadro 08, explicitam -se o Planejamento das tarefas de testes e 

no quadro 09, contém os aspectos planejados para avaliação dos produtos 

analisados.  
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Quadro 0 8  -  Planejamento das tarefas de testes.  

Fonte:  Autoria própria.  

 

 

 

Planejamento das tarefas de testes  

Natureza do Ensaio  Laboratorial  

Problemas Alvos  

i. Identificação e compreensão d os elementos gráficos  

dos rótulos avaliados  

ii. Identificação e compreensão d os elementos técnicos 

textuais dos rótulos avaliados  

Objetivos da Sondagem  

i.  Detecção de problemas nos rótulos analisados  

ii.  Confirmação  da existência de problemas nos rótulos  

analisados   

iii.  Verificação do desempenho do usuário  

Estratégia  Observação direta  

Fase | Instrumento  Pré - teste   Pós - teste | Semânticos  

Indicadores  

 

Subjetivo(s)  

i.    Facilidade do uso do produto  

ii.   Facilidade de conclusão da tarefa  

Objetivos  

i.  Tempo da execução da tarefa  

ii.  Números de erros cometidos nas 

tarefas realizadas  

iii.  Números de consulta à ajuda durante 

as tarefas realizada  

Números de tarefas   04  

Especificações das 

tarefas  

Tarefa 1  Leitura visual dos produtos  

Tarefa 2  
Percepção do produto analisado na 

tarefa 01  

Tarefa 3  
Identificação e extração de informações 

gráficas  

Tarefa 4  
Identificação e extração de informações 

técnicas  



96  
 

 
 

Quadro 0 9  -   Planejamento da sondagem satisfação subjetiva do usuário.  

Planejamento da sondagem da satisfação subjetiva u suário  

Natureza do Ensaio  Laboratorial  

Problemas Alvos  

i.  Identificação e compreensão dos  elementos 

gráficos  dos rótulos avaliados  

ii.  Identificação e compreensão dos  elementos 

técnicos textuais dos rótulos avaliados  

Objetivos da Sondagem  

i. Detecção de problemas nos  rótulos analisados  

ii. Confirmação da existência de problemas nos rótulos 

analisados   

iii. Verificação do desempenho do usuário  

Técnica  Administração de questionários  

Fase | Instrumento  Pré - teste  Pós - teste  

Características 

Exploradas  

Físicas  

¶ Sexo  

¶ Faixa etária  

¶ Uso de corretivos 

visuais  

Relativas à atitude e à 

motivação  

 

¶ Aspectos de u so do 

produto  

¶ Interação g eral com 

os rótulos  

Relativas ao 

conhecimento e à 

experiência  

¶ Grau de instrução  

¶ Tempo de uso do 

produto  

¶ Frequência de leitura 

do rótulo  

¶ Experiência prévia 

com produtos 

similares  

¶ Especificação de 

produtos similares . 

Relativas às tarefas  

¶ Natureza da atividade  

¶ Uso contextual  

¶ Tipo  de produtos  

¶ Formas de 

identificação e 

compreensão das 

informações  

¶ Facilidade da leitura 

dos rótulos  

Fonte:  Autoria própria . 
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Vale ressaltar que todas as sessões de avaliação dos rótulos 

seguiram o mesmo roteiro previamente planejado. Neste sentido, de 

acordo com Queiroz (2001), há a necessidade do avaliador em elaborar 

uma lista de verificação para servir como orientação e certi ficação de que 

todas as etapas do processo de avaliação foram executadas e registradas 

conforme planejadas. A lista de verificação da presente pesquisa foi uma 

ferramenta útil e pertinente, que possibilitou a execução das 99 sessões 

de avaliação de modo un iforme e padronizado.   

4 .5 Avaliação semântica  

Considerando -se a importância de se verificar de  modo mais efetivo e 

explícito os significados compreendidos pelo usuário nas ações 

decorrentes ao longo do processo de interação com os rótulos, constatou -

se a necessidade da concepção de um instrumento de sondagem 

específico.  

Os indicadores qualitativos pré -definidos a serem sondados a partir 

do referido instrumento foram: (i) facilidade do entendimento do 

significado de um determinado elemento gráfico do rótulo ; (ii) 

conformidade dos elementos gráficos sondados aos princípios do design. A 

técnica escolhida para a aquisição de dados referentes a estes indicadores 

foi o uso de questionário.  

Nas Figuras 27 e 28, ilustram -se duas páginas  do questionário semântico.  

Figura 27  ï Página de abertura do questionário semântico.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 
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Figura 28  -  Página da questão 1 do questionário semântico  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 

No Quadro 10 , apresenta -se uma síntese do planejamento da 
avaliação semântica . 

Quadro 10  -  Planejamento da avaliação semântica.  

Planejamento da avaliação semântica do rótulo  

Problemas  -  Alvo  ¶ Identificação e compreensão de elementos 

gráficos dos rótulos avaliados  

Objetivos da Sondagem  
¶  Confirmação dos problemas -alvo  

¶  Detecção de outros problemas  

Técnica  ¶  Administração de Questionários  

Fase | Instrumento  ¶ Pós- teste | Semântico  

Características Exploradas  

¶ Compreensão e entendimento dos elementos 

gráficos  

¶  Frequência e importância dos a spectos 

semânticos analisado s para a decisão de escolha 

pelo produto  

Fonte:  Autoria própria . 

De acordo com Costa (2017), a avaliação da semântica e do design 

da interface é um processo que não pode ser implementado em qualquer 
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estágio do design da interface. As aplicações deste procedimento em 

estágios em que o visual dos art efatos esteja muito ru dimentar  podem 

invalidar o seu resultado, visto que os aspectos sintáticos visuais e 

auditivos impactam diretamente nos significados atribuídos pelo usuário 

aos elementos componentes do diálogo. Assim, recomenda -se que esta 

avaliação seja administrada em e tapas nas quais o estágio de 

desenvolvimento do produto esteja, no mínimo, próximo da arte final a 

ser implementada na interface.  

4.6 Conclusões do capítulo  

Neste capítulo, apresentou -se três experimentos: conduzindo -se a 

abordagem metodológica de Queiroz (2001) adaptada por Costa (2017) 

integrando -a à avaliação semântica. O experimento foi conduzido de modo 

a validar a abordagem metodológica utilizada neste documento, tendo 

como alvo rót ulos de bebidas lácteas fermentadas. Os resultados dos 

dados obtidos por meio dos três questionários , permitiram verificar as 

dimensões sintática e semântica como métrica de avaliação. Neste 

sentido, os ensaios conduzidos por Queiroz (2001), Ferreira (2007 ), 

Barbosa (2009), Ramos (2011) e Costa (2017) serviram de embasamento 

metodológico inicial para o planejamento e a condução do experimento. 

Os resultados do estudo de caso serão apresentados no Capítulo 5.  
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CAPÍTULO V  

APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  
 

Neste capítulo, são apresentados e discutidos os resultados obtidos a 

partir do estudo de caso envolvendo rótulos das bebidas lácteas 

fermentadas, no qual foi adotada a abordagem de avaliação de rótulos 

proposta neste documento. Assim como na a bordagem metodológica 

original, a abordagem ora descrita permitiu a coleta de dados de natureza 

qualitativa e quantitativa, conforme descrito no Capítulo 4 (Validação da 

Metodologia).  

Na subseção  5.1, são apresentados e discutidos os re sultados da 

inspeção  da conformidade . Na subseção  5.2, são apresentados e 

discutidos os resultados da mensuração do desempenho do usuário, 

considerando -se a análise dos dados quantitativos coletados mediante o 

ensaio de usabilidade.  

Na subseção  5.3 , são apresentados os resul tados da sondagem da 

satisfaçã o subjetiva do usuário, na subseção  5.4 são apresentados e 

discutidos os resultados qualitativos da avaliaç ão semântica. Por fim, na 

subseção  5.5 , são apresentadas as considerações finais do capítulo.  

5.1 Resultados da inspeção de conformidade  

O Qua dro 11 contém  uma síntese dos resultados da inspeção de 

conformidade dos rótulos analisados, no qual são destacadas as 

recomendações da Resolução RDC nº 259 (ANVISA, 2002) atendidas 

parcialmente pelos produtos considerados. As sim sendo, foi possível 

detectar as possíveis falhas nos rótulos dos produtos: Boa  Vida, Nestlé e 

Paulista.  
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Quadro 11  -  Síntese da análise de conformidade dos rótulos analisados.  

Recomendações parcialmente adotadas  

Recomendações  Rótulo Boa Vida  Rótulo Nestlé  Rótulo Paulista  

01  Denominação de venda  

Informação apresentada de forma  genérica em todos os rótulos avaliados, induzindo assim, 

grande parte dos voluntários desta pesquisa a erros sobre a verdadeira natureza e as 

características do alimento.  

02  Data de fabricação e validade  

Informação de fabricação e validade nos rótulos dos três produto s são descritas de forma 

ilegível, quando deveria estar contida de forma visível separadamente nas superfícies 

superiores dos rótulos e nas laterais de todos os recipientes.  

03  Legibilidade dos textos  
A presença de textos ilegíveis e contrastes figura -fundo e posicionamentos dos caracteres 

dificultam  a visualização dos elementos técnicos textuais em todos os rótulos.  

04  Informação de origem  
Informação apresentada de forma ilegível em todos os rótulos, quando deveria estar 

contida separadamente e obedecendo a mesma ordem de leitura em todos os recipientes.  

05  Informações do lote  
Os rótulos avaliados não apresentam código -chave precedido da letra ñLò, que identifica o 

lote a que pertence o alimento.  

06  Peso liquido   
A legibilidade e o tamanho mínimo do caractere desta informação  apresentada nos rótulos 

dificultam sua visualização pelo usuário . 

07  Informações nutricionais  

Todos os produtos contêm  as informações nutricionais, mas a forma como esta informação 

é apresentada nos rótulos dificulta a leitura caso o recipiente q ue contém está informação 

seja destacado ou vendido  separadamente.  

08  Lista de ingredientes  
Todos os produtos apresentam informações de ingredientes com baixo grau de visibilidade 

da informação.  

09  
Simbologia de identificação de 

descarte seletivo  
 

Apenas os  rótulos Nestlé e Paulista apresentam por me io de 

símbolos de identificação, maneiras correta de descarte da 

embalagem do produto após ser consumido.  

10  
Advertência sobre a presença 

de glúten  

Informação apresentada de forma ilegível em todos os rótulos, dificultando assim, o 

entendimento da informação pelo consumidor.  

11  Código GDA   
Apenas rótulo Nestlé 

apresenta o código DGA  
 

Fonte:  Autoria própria .
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No Quadro 11 , observou -se que grande parte dos problemas 

contidos nos rótulos avaliados diz respeito aos aspectos de leiturabilidade 

e legibilidade das informações gráficas e técnicas, os quais dificultam a 

leitura e o entendimento das informações sobre os produtos por grande 

parte dos consumidores participantes do ensaio de usabilidade conduzido 

nesta pesquisa.   

De acordo com os princípios do design da informação e a ergonomia, 

em um projeto gráfico de determinado produto , os aspectos de (i) 

legibilidade  (facilidade de distinguir letras), leiturabilidade ( absorção 

rápida da mensagem) e articulação textual (escolha certa das palavras 

para a mensagem ),  são  fundamentais para facilidade de  leitura e 

compreensão das informações contidas nos rótulos .  

 Neste sen tido, os rótulos como produto gráfico, dependem de uma 

elaboração correta dos seus elementos  visuais, que quando bem 

dimensionados estabelecem uma maior interação entre o usuário -produto.  

Contudo, vale ainda ressaltar que a apresentação das i nformações 

sob re alimentos deve  ser feita com correção, clareza e precisão, 

sobretudo aquelas relativas à qualidade, quantidade, composição, preço, 

garantia e prazos de validade, dentre outras, de acordo com a 

regulamentação estabelecida pela ANVISA sobre a segurança al imentar do 

consumidor.  

 Ainda de acordo com a ANVISA, a tualmente  devem atender a essa 

exigência, os produtos enquadrados nas categorias de novos alimentos ou 

novos ingredientes, de alimentos com alegações de propriedade funcional 

e ou de saúde e de substân cias bioativas isoladas ou probiótica s. Além 

disso, muitos regulamentos técnicos específicos estabelecem que certos 

alimentos, ingredientes ou modificações só podem ser empregados após 

comprovação prévia da sua segurança.  

As Figuras 29 a 31, sumarizam  como as informações contidas nos 

rótulos dos produtos avaliados na presente pesquisa são apresentadas aos 

consumidores.  
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Figura 29  -  Detalhamento das informações do rótulo Boa Vida.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria . 

Sabor   

Data de fabricação  

e de v alidade  

Denominação do produto   

Advertência  sobre a presença de glúten   

Origem do produto  

Tabela  nutriciona l  

 

Lista de i ngredientes    

Cuidados de  
 conservação  

Marca do produto    

Peso liquido  
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Figura 30  -  Detalhamento das informações do rótulo Nestlé.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria .

Lista de i ngredientes    
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Figura 31  -  Detalhamento das informações do rótulo Paulista.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte:  Autoria própria.

Lista de i ngredientes    
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Simbologia de  

descarte seletivo    

Sabores   
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5.2 Resultados da mensuração do desempenho  

Nesta subseção, são apresentados e discutidos os resultados obtidos no 

processo de mensuração do desempenho de uso. Na primeira subseção, 

são analisados os indicadores quantitativos pré -definidos neste estudo, 

e.g., tempos de execução das tarefas, erros co metidos pelos usuários e 

número de consulta a ajuda. Na subseção seguinte, são apresentados e 

discutidos os resultados do processamento estatístico dos valores obtidos 

para os indicadores supracitados.  

5.2.1 Análise dos indicadores q uantitativos  

A partir de sessões de testes de usabilidade, a mensuração do 

desempenho do usuário permitiu ao avaliador coletar dados quantitativos 

associados aos indicadores de desempenho pré -definidos, durante a 

realização de tarefas de teste.  

Os limites de tempo de cada tarefa foram delimitados de modo a 

possibilitar a execução completa das tarefas, considerando -se o perfil dos 

usuários para o experimento e a complexidade específica das ações a 

serem efetuadas durante o experimento.  Sendo assim, os  dados coletados 

foram s ubmetidos a um processamento estatístico, a fim de testar as 

hipóteses formuladas no Capítulo  1.  

No Quadro 12 , contêm  os valores máximo e mínimo  associados a 

cada indicador quantitativo, os valores das médias e desvios padrão 

relacionados ao indicador tem po de execução de cada tarefa  e os demais 

indicadores com o número de erros cometidos de cada tare fa  realizada  e 

número de consulta à ajuda  ao avaliador durante a execução das tarefas . 

Contudo, os valores apresentados no Quadro 12 , estão diretamente 

relacionados à avaliação de  cada rótulo, evidenciando assim, a presença 

de diferenças estatisticamente significativas entre os valores das médias.  
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Quadro 12  -  Síntese estatística dos indicadores quantitativos  

 

Fonte: Autoria própria .

Estatística dos Indicadores Quantitativos  

TAREFAS  

Rótulo Boa Vida  Rótulo Nestlé  Rótulo Paulista  

            

T1  

Máximo  264  0 6 Máximo  257  0 3 Máximo  198  0 0 

Mínimo  35  0 0 Mínimo  35  0 0 Mínimo  24  0 0 

Média  87  0 1 Média  83  0 0 Média  94  0 0 

Desvio padrão  46  0 0,4  Desvio padrão  55  0 0 Desvio padrão  46  0 0 

T2  

Máximo  96  1 2 Máximo  93  1 2 Máximo  27  1 1 

Mínimo  8  0 0 Mínimo  8  0 0 Mínimo  8  0 0 

Média  29  1 0 Média  25  1 0 Média  23  1 0 

Desvio padrão  19,9  0,4  0 Desvio padrão  21,3  0,4  0,2  Desvio padrão  15,9  0,4  0,3  

T3  

Máximo  389  9 0 Máximo  258  6 5 Máximo  196  5 3 

Mínimo  21  3 0 Mínimo  17  0 0 Mínimo  19  0 0 

Média  72  2 2,6  Média  86  1 0 Média  71  1 0 

Desvio padrão  67,6  0 1,3  Desvio padrão  52,8  2,2  1,7  Desvio padrão  65,7  1,4  0,9  

T4  

Máximo  363  7 5 Máximo  207  5 5 Máximo  370  3 4 

Mínimo  18  0 0 Mínimo  30  0 0 Mínimo  33  0 0 

Média  76  2 1,7  Média  86  1 0 Média  81  0 0 

Desvio padrão  88,14  0 1,4  Desvio padrão  52,8  2,7  1,1  Desvio padrão  65,7  2,1  0,8  

Legenda  
Tempo de execução da tarefa  Aspecto Estatístico  Número de erros na tarefa  Número de consulta  à ajuda  
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  Em seguida, verificou -se a normalidade dos dados  e o teste de 

Shapiro -Wilk  foi conduzido,  a fim de verificar a normalidade da sequência 

de dados referentes aos  indicadores  de tempo de execução  das  Tarefas 01 

a 04, números de erros e número  de consulta à ajuda . Neste sentido o 

resultado do teste de Shapiro -Wilk  mostrou -se que grande parte dos 

indicadores apresentaram distribuições não normais  (ver Quadro 13 ).  

Quadro 13  -  Síntese dos testes de normalidade.  

 Testes de Normalidade

Rótulo 

Boa Vida  
Indicadore s 

Rótulo 

Nestlé  
Indicadores  

Rótulo 

Paulista  
Indicadores  

Tarefa 
   

Tarefa 
   

Tarefa 
 

 

 

T1 
 

  

T1 
 

  

T1 
   

T2 
 

 

 

T2 
 

 
 

T2 
   

T3 
 

  

T3 
 

  

T3 
   

T4 
  

 

T4 
 

 

 

T4 
   

            

Legenda  

           

     
 

   
   

Fonte: Autoria própria . 

Considerando -se os resultados apresentados no Quadro 1 2, 

observou -se que apen as o indicador de tempo da Tarefa  1 do rótulo Nestlé 

e 4 do rótulo Paulista apresen taram uma distribuição normal.  

Para assegurar a validade do teste estatístico, uma comparação par 

a par foi realizada a partir do teste não paramétrico de Kruskal -Wallis, 

utilizado quando se deseja testar a hipótese de que várias amostras têm a 

mesma distribuição . No entanto, este  métod o se estrutura na comparação 

de média dos ranks , assumindo  k  populações independentes. A s hipóteses 

nula e alternativa deste teste podem ser enunciadas como seguinte:  

H0: ȉ1 = ȉ2 = ... = ȉk ï Na qual, K corresponde  ao número de 

populações a serem comparadas.  

HA:  ȉi Í  ȉj ï não são todos iguais . 

Sendo assim, o teste de Kruskal -Wallis  é representado 

matematicamente pela Equação 01 :   

Tempo de execução da tarefa  

Número de erros na tarefa  
 

Número de consultas à ajuda  

Distribuição normal  Distribuição não normal  
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H=
12

N.N+1
.
ВR1

2

n1
+
ВR2

2

n2
+
ВR3

2

n3
-3.(N+1) 

(0 1)  

na qual , N  é o número de dados em todos os grupos , n  é o número de 

sujeitos em cada grupo  e ×R é a somatória dos postos em cada grupo.  

Para este experimento, considerando -se o nível de significância de 

99 ,9% (Ŭ = 0,01), as hip·teses nulas testadas foram rejeitadas, conforme  

se observa n o Quadro 1 4. 

Quadro 14  -  Síntese do teste de Kruskal - Wallis .  

 Teste  de  Kruskal - Wallis

Variáveis 

Independentes  

Variável 

dependente  

Teste  de  

Kruskal -  

Wallis  

P- valor  
Significância  

(Ŭ = 0,01) 

Nível de informação  
Tempo da execução 

da tarefa 1  
25,62  14,95  

H0 1 não 

significante  

Nível de informação  
Tempo da execução 

da tarefa 2  
30,48  14,95  

H0 1 não 

significante  

Nível de informação  
Tempo da execução 

da tarefa 3  
21,14  14,95  

H0 1 não 

significante  

Nível de informação  
Tempo da execução 

da tarefa 4  
21,2  14,95  

H0 1 não 

significante  

Fonte: Autoria própria . 

Os resultados obtidos nas tarefas do teste  mostraram  que as 

estatísticas do teste de Kruskal -Wallis  são suficientemente superiores em  

relação aos valores de p-valor , rejeitando -se, as hipóteses nula s (H0 1) de 

cada  tarefa  e, atestando assim, que os elementos informativos presentes 

nos rótulos dos produtos são determinantes para o processo de decisão e 

aquisi ção de um produto pelo usuário.  

Contudo, não especificando entre quais pares de variáveis essa 

diferença é mai s ou menos significativa, foi realizado o post hoc de Dunn , 

teste utilizado para analisar quais níveis ou tratamentos possuíram 

comportamentos distintos entre si . 

O teste de post hoc de Dunn  é representado matematicamente pela 

Equação  02 :   
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Ri.-Rj.ÓZ Ŭ

kk-1

NN+1

12

1

ni
+
1

nj
                                             

              (02 )  

na qual , ni e nj são os tamanhos da amostra dos 

grupos  i  e j  respectivamente,  N=n1+n2+é+nk  é o número total de 

elementos considerados em todas as amostras , Ri.e Rj.  é o efeito dos 

postos ( ranks ) dos grupos  i  e j  respectivamente , Ri.-Rj. é a diferença 

observada e  
NN+1

12

1

ni
+
1

nj
  é a diferença crítica.  

Sendo assim, o teste  post hoc de Dunn foi utilizado  no presente 

estudo,  com a finalidade de identificar entre quais pares de produtos essa 

diferença é mais significativa.  

No Quadro 15 , são apresentadas as possíveis comparações entre os 

pares de variáveis independentes, a diferença entre o taman ho de cada 

grupo de amostra e a diferença crítica.  

Quadro 15  -  Comparações entre os pares de variáveis independentes.  

Fonte: Autoria própria . 

post - hoc de Dunn  

Variáveis 

Independentes  
Comparação  

Diferença 

observada  

Diferença 

crí tica  
Diferença  

Nível  de informação 
  da 

tarefa 1  

Boa Vida|Nestlé  255  15,98  Sim  

Boa Vida|Paulista  107  15,98  Sim  

Nestlé|Paulista  148  15,98  Sim  

Nível  de informação 
  da 

tarefa 2  

Boa Vida|Nestlé  255  15,98  Sim  

Boa Vida|Paulista  42  15,98  Sim  

Nestlé|Paulista  148  15,98  Sim  

Nível  de informação 
  da 

tarefa 3  

Boa Vida|Nestlé  331  15,98  Sim  

Boa Vida|Paulista  431  15,98  Sim  

Nestlé|Paulista  100  15,98  Sim  

Nível  de informação 
  da 

tarefa 4 
   

Boa Vida|Nestlé  382  15,98  Sim  

Boa Vida|Paulista  579  15,98  Sim  

Nestlé|Paulista  197  15,98  Sim  
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De acordo com o Quadro 15 , observou -se que em todos os pares de 

grupos testados , a diferença observada foi maior que a diferença crítica.  

Neste sentido , pode -se afirmar que existe uma diferença significativa 

entre os dados testados.  

Observa -se que, em relação à visualização dos produtos analisados, 

o rótulo Boa Vida foi o que apresentou a maior diferença, em relação ao 

rótulo Nestlé e a menor diferença em relação ao rótulo Paulista .  

Em relação à identificação do produto, o rótulo Nestlé , apresentou 

maior diferença em relação  ao rótulo Paulista, que , consequentemente , 

comparado com  o rótulo Boa Vida apresentou a menor diferença.  

Quanto à visualização e extração de informações gráficas , pode-se 

observa r que o rótulo Boa V ida apresentou maior diferença em 

comparação com o rótulo Paulista. Em contrapart ida , o rótulo Nestlé 

apresentou menor  diferença  em comparaç ão com o  rótulo Paulista.  

Por fim, quant o à visualização e extração de i nformações técnicas , o 

rótulo Boa Vida foi o que obteve maior d iferença comparada com o  rótulo 

Paulista  e o rótulo Nestlé ap resentou a menor diferença comparado com o 

rótulo Paulista . 

A normalidade dos dados referentes à quantidade de erros 

cometidos pelos usuários nas Tarefas 2, 3 e 4  e aos números  de consulta 

a ajuda nas Tarefas 3 e 4  durante o teste de usabilidade , foram  testada e 

tiveram distribuições não normais. Sendo assim, administrou -se também 

o teste de Kruskal -Wallis .  

 Nos Quadros  16  e 17 , contêm as síntese s dos dados analisados  

referentes  aos  seguintes indicadores:  números  de erros das Tarefas 2,3 e 

4 e os números de consultas à ajuda durante a execução das tarefas  3 e 

4. 
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Quadro 16  -  Síntese teste de Kruskal - Wallis números  

    de erros das tarefas realizadas  

Fonte: Autoria própria . 

 

Quadro 17  -  Síntese teste de Kruskal - Wallis números de consultas  

à ajuda  durante a execução das tarefas  

Fonte: Autoria própria . 

Portanto, os resultados obtidos a partir do teste de Kruskal -Wallis  

permitem inferir que não há diferenças significativas entre os grupos em 

relação aos elementos informativos dos rótulos analisados. Vale, contudo, 

ressaltar que todas as hipóteses nulas (H0 1) foram rejeitadas para a 

signific©ncia considerada (Ŭ = 0,01). 

5 .3 Resultados da sondagem da satisfação do usuário  

Na primeira subseção, apresentam -se os resultados obtidos a partir da 

administração do questionário de delineamento do perfil do usuário (ver 

 Números de erros das tarefas realizadas

Variáveis 

Independentes  

Variável 

dependente  

Teste  de  

Kruskal  

Wallis  

P- valor  
Significância  

 (Ŭ = 0,01) 

Nível de informação   

da tarefa 2 
   

Números de erros das 

tarefas realizadas  
1,47  0,47  

H0 1 não 

significante  

Nível de informação   

da tarefa 3  

Números de erros das 

tarefas realizadas  
6,65  0,03  

H0 1 não 

significante  

Nível de informação   

da tarefa 4  

Números de erros das 

tarefas realizadas  
3,65  0,16  

H0 1 não 

significante  

 Números de consultas à ajuda durante  a execução  das tarefas

Variáveis 

Independentes  

Variável 

dependente  

Teste  de   

Kruskal -

Wallis  

P- valor  
Significância  

( Ŭ = 0,01)  

Nível de informação  

da tarefa 3  

Números de 

consultas à ajuda 

durante as tarefas  

1,03  0,59  
H0 1 não 

significante  

Nível de informação  

da tarefa 4  

Números  de 

consultas à ajuda 

durante as tarefas  

0,92  0,62  
H0 1 não 

significante  
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Apêndice H) (pré - teste). A partir dos dados coletados, delineo u-se o perfil 

típico do universo amostral do estudo de caso envolvendo os rótulos 

analisados. Na subseção seguinte, são apresentados os resultados 

referentes à administração do questionário de sondagem da satisfação 

subjetiva do usuário (ver Apêndice I), a dministrado após a finalização do 

ensaio.  

5.3.1 Delineamento do perfil do usuário de teste  

A partir dos dados coletados por meio da administração do questionário 

pré - teste, construído utilizando -se a plataforma Typeform  (acessível via 

https://maycon9.typeform.com/to/hT4I9w )  foi possível delinear os perfis 

dos voluntários do processo de avaliação da usabilidade dos rótulos, 

considerando -se três grandes amostras, com 33 participantes ca da uma.  

Na primeira etapa do teste laboratorial, foi solicitado que o usuário 

respondesse ao questionário disponibilizado na plataforma, composto de 

19 questões que se destinaram à sondagem de características (i) físicas; 

(ii) relativas a leitura e compree nsão de informações gráficas ; e (iii) 

relativas a leitura e compreensão de informações t écnicas textuais, (ver 

Quadro 0 9 do Capitulo 4) , a fim de possibilitar o ñmapeamentoò dos 

universos amostrais envolvidos no contexto avaliação  e facilitar sua 

categoriz ação em relação ao conhecimento das informações contidas nos 

rótulos dos produtos.  

Os resultados do perfil dos usuários são apresentados graficamente 

nas Figuras  32 a 43 .  

De acordo com as F igura 32 , é possível notar que a maior parte dos 

usuários que participaram do ensaio de usabilidade, 64 indivíduos (ou 

64,6 % do universo amostral ) pertence ao sexo masculino e 35 indivíduos 

(ou 35,4% do universo amostral) pertence m ao sexo feminino.  

 

 

https://maycon9.typeform.com/to/hT4I9w
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Figura 32  -  Síntese gráfica do gênero dos respondentes.  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Por outro lado , na Figura 33,  em relação ao nível de escolaridade , 

66 indivíduos (ou 66,7% do universo amostral)  possuíam ensino superior 

incompleto, seguidos daqueles com ensino médio completo com 11  

indivíduos ( ou 11,1% do universo amostral).  

 Contudo, apenas 10 indivíduos (ou 10,1% do universo amostral), 

possuíam ensino superior completo, 7 indivíduos (ou 7,1% do  universo 

amostral), possuíam mestrado completo, seguidos daquele s com 

mestrado completo 2 indivíduos (ou 2% do universo amostral), apenas 2 

indivíduos  (ou 2% do universo amostral) possuíam doutorado incompleto 

e 1 indivíduo  (ou 1% do universo amos tral pos suía doutorado completo.  

 

Figura 33  -  Síntese do grau de instrução dos respondentes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 
 

Grau de instrução   

Gênero  
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Quant o às faixas etárias, a Figura 34, observou -se que 41 indivíduos 

(ou 41,4% do universo  amostral) , pertencia m , às faixas de 21 a 25 anos , 

seguidos de  26 indivíduos (ou 26,3 % do universo amostral) que 

pertenciam às faixas de 18 a 20 anos , apenas 17 indivíduos ( ou 17 ,2% do 

universo amostral), tinham entre 26 a 30 anos , 8 indivíduos (ou 8 ,1 % do 

universo amostral) tinham acima de 35 anos e 7 indivíduos (ou 7,1 % do 

universo amostral) pertencia as f aixas 30 a 35 anos  

Figura 34  -  Síntese da faixa etária dos respondentes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Na Figura 35 , notou -se que  61 dos indivíduos (61,6% do universo 

amostra l) fa zem o uso de corretivos visuais.  

Figura 35  -  Síntese do uso de corretivos visuais dentre os respondentes  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Na Figura 36, permitiu -se observar que a maioria dos participantes  

76 dos indivíduos  (ou 76,8 % do universo amostral) considerou que as 

Faixa etária  

Uso de corretivos visuais    
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cores são os  elementos informativos que mais chamavam a atenção no 

rótulo, seguida dos 58 indivíduos (ou  58 ,6 % do universo amostral) 

considerou que as figuras  são os  elementos informativos que mais 

chamavam a atenção no rótulo , 56 dos indivíduos (ou 56 ,6 % do universo 

amostral) considerou o sabor  como elemento informativo q ue mais chama 

atenção no rótulo . 

Por outro lado, apenas 46 dos indivíduos (ou 46 ,5 %, do universo 

amostral)  considerou que a data de validade  é o elemento informativo  que 

mais chama a atenção no rótulo , seguida dos 31 indivíduos (ou 31,3 % do 

universo amostral)  que considerou o layout como o elemento que mais 

chama a atenção,  31 indivíduos (ou 31,3 % do universo amostral) 

considerou os símbolos e ícones,  enquanto  a marca foi considerada por 24 

dos indivíduos (ou 24,2 % do universo amostral), apenas  21 indivíduos  (ou 

21 ,2 % do universo amostral)  conside rou as informações nutricionais, em 

seguida  dos 13 indivíduos (ou 13 ,1 % do universo amostral) considerou as 

advertências como elementos informativos que mais chama a atenção nos 

ró tulos, 6 dos indivíduos (ou 6,1 % do universo amostral) considerou a 

identificação de origem e por fim , 5 dos indivíduos (ou 5,1 % do universo 

amostral)  considerou o Sac.  como elemento informativo que mais chama 

a atenção no rótulo.   

Figura 36  -  Síntese gráfica das informações que  

atraem  a atenção dos respondentes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Informações que atraem a atenção do usuário no rótulo  
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Na Figura 37 , é possível observar que 69 indivíduos (ou 69,7% do 

universo amostral)  relataram já ter comprado algum produto por engano 

devido às informações contidas nos rótulos.  

Figura 37  -  Síntese gráfica de compra produtos por engano  

devido à s informações  apresentadas nos rótulos  
 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

No tocante ao nível de conhecimento em visualização de 

informações gráficas, na F igura  38 , mostra que 52  indivíduos (ou 52,5% 

do universo amostral) declararam possuir nível intermediár io, 38  

indivíduos  (ou 38,4% do universo amostral) declararam  possuir  nível 

básico em relação às cores, ilustrações, tipografias dentre outras 

representaçõe s gráficas contidas nos rótulos,  8 indivíduos (ou 8,1 % do 

universo amostral) declararam  possuir nível avançado e apena s 1 

indivíduo (1% do universo amostral) declarou não possuir nenhum 

conhecimento em visualização e leitura de representações gráficas.   

Figura 38  -  Síntese gráfica de nível de conhecimento dos respondentes  

em visualização e le itura de representações gráfica  

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Nível de conhecimento em visualização e  
leitura de representações gráficas  

Compra de produtos por engano devido  

as informações  apresentadas nos rótulos  
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A Figura 39  permite observar que a maioria dos participantes  ou 

seja 85 dos indivíduos (ou 85 ,9 % do universo amostral) considerou que a 

marca é o elemento gráfico mais observado no rótulo, segu ida dos 81 

indivíduos (ou 81,1 % do universo amostral) considerou as cores, 58 dos 

indivíduos (ou 58 ,6 % do universo amostral) considerou as  figuras, apenas 

45 dos indivíduos (ou 45 ,5 %, do universo amostral)  considerou a forma 

como elemento gráfico mais observado no rótulo . 

Por outro lado,  41  dos indivíduos  (ou 41 ,4 % do universo amostral)  

considerou o s ícones e símbolos , 40 dos indivíduos  (ou 40 ,4 % do universo 

am ostral) considerou  o layout , os quadros e tabelas forma considerado 

por 30 dos indivíduos (ou 30 ,3 % do universo amostral)  como elementos 

gráficos mais observados no rótulo , 24 dos indivíduos (ou 24,2 % do 

universo amostral)  considerou as  texturas e apenas  20  dos indivíduos  (ou 

20 ,2  % do universo amostral) considerou as tipografias como elementos 

gráficos mais observados nos r ótulos . 

Figura 39  -  Síntese g ráfica de informações gráficas o bservadas  

nos rótulos pelos respondentes  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

No que diz respeito ao  nível de conhecimento em visua lização de 

informações técnicas, a Figura 40 , observou -se que 49 indivíduos ( ou 

49 ,5% do universo amostral)  declarou possuir conhecimento básico , 38 

Informações gráficas observadas nos rótulos  
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indivíduos (ou 38,4% do universo amostral) declarou possuir 

conhecimento intermediário, apenas 8 indivíduos (ou 8,1% do universo 

amostral)  declarou ter  conhecimento avançado  e 4 indivíduos (ou 4 % do 

universo amostral)  decla rou não ter conhecimento em visualização de 

informações técnicas text uais.  

Figura 40  -  Síntese gráfica do nível de conhecimento em visualização  

e leitura de representações técnicas textuais   

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Na Figura 41, se observou que 77 indivíduos (ou 77,8% do universo 

amostral) já  sentiu ou sente  dificuldades em identificar as informações 

técnicas contidas no rótulo  e 22 indivíduos (ou 22,2% do universo 

amostral) declarou não sentir dificuldades em identificar as informações 

técnicas textuais contidas nos rótulos . 

Figura 41 -  Síntese gráfica da dificuldade dos respondentes em  

identificar as informações técnicas textuais  
 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Dificuldade em identificar as informações  

Técnicas textuais contidas nos rótulos  

 

Nível de conhecimento em visualização e  
leitura de representações técnicas textuais  
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Na Figura 42 , permite  observar que a maioria dos participantes  85  

dos indivíduos (ou 85,9 % do universo amostral) considerou que a data de 

validade como a informação técnica textual como a informação de maior 

relevância contida nos rótulos do produto,  69 dos indivíduos  (ou 69,7% do 

universo amostral) considerou a lista de ingredientes, seguida de 64 dos 

indivíduos  (ou 64,6% do universo amostral) considerou as informações 

nutricionais  como as informações técnicas de maior relevância contidas 

nos rótulos dos produtos . 

Contudo, apenas  42 dos indivíduos  (ou 42,1% do universo amostral) 

considerou a simbologia de cuidados de conservação do produto, 32 dos 

indivíduos  (ou 32% do universo amostral) que considerou a identificação 

da origem do produto como a informação de maior relevância apresentada 

no rótulo, 25 d os indivíduos (ou 25% do universo amostral) considerou a  

advertência de  presença de glúten e apena s 8 dos indivíduos (ou 8% do 

universo amostral) considerou a denominação de venda do produto como 

informação técnica textual de maior relevância contida nos r ótulos dos 

produtos.   

Figura 42  -  Síntese das informações técnicas textuais  consideradas   

de maior relevância pelos respondentes.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Informações técnicas textuais consideradas  

de maior relevância nos rótulos  
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Finalmente , na F igura 43, em relação aos aspectos informativos 

considerados de maior importância n a hora da compra 62 dos indivíduos 

(ou 62 ,6% do universo amostral ) considerou o preço do produto como o 

fator de maior importância . 

Adicional mente , 49 dos indivíduos (ou 49 ,5% do universo amostral )  

considerou o preço do produto, 47 dos indivíduos (ou 47 ,7% do universo 

amostral )  considerou as informações técnicas (e.g. informações 

nutricionais  data  de validade, origem do produto, advertências, lista de 

ingredientes dentre outras informações ).  

Por fim,  38 dos indivíduos (ou 38% do universo amostral) 

considerou as  informações gráficas  (e.g . cores, marca, layout ,  

tipográficas, ilustrações) e apenas  13 dos indivíduos  (ou 13% do universo 

amostral) considerou que todas as informações contidas nos rótulos dos 

produtos são importantes na hora da c ompra de um determinado produto.  

Figura 43  -  Síntese gráfica dos aspectos informativ os  

considerados de maior importância.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria . 

Aspectos informativos considerados de maior  

importância na hora da compra do produto  
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Diante do exposto ao longo desta sub seção, pode -se afirmar, em 

suma, que o usuário típico das avaliações dos rótulos utilizados neste 

ensaio de usabilidade apresenta  as seguintes características:  

Á Possui ensino superior incompleto e ensino médio completo 

(graduação ou formação técnica ), ambos os sexos 

predominantemente do sexo masculino, i dade e ntre 18 e 35 anos e 

portador de corretivos visuais (óculos ou lentes de contato);  

Á Possui  conhecimento intermediário em visualização de informações 

gráficas, considera as cores como elementos que mais chamam a 

atenção nos rótulos e já adquiriu algum produto  por engano devido 

às informações contidas nos rótulos ;  

Á Possui conhecimento básico em visualização de informações 

técnicas, sente ou já sentiu dificuldades de identificar as 

informações técnicas contidas nos rótulos e considera a data de 

validade como a in formação de maior importância no rótulo; e  

Á Considera o valor do produto como informação de maior importância 

na hora da compra.  

5.3.2 Resultado da análise da satisfação subjetiva dos usuários  

A    fim   de   sondar   a    satisfação   subjetiva   dos     participantes   dos  

testes    de   usabilidade    das   interfaces    dos    rótulos,    administrou -

se  um questionário pós - teste com 19 questões (acessível via 

https://www.surveygizmo.com/s3/4249520/R - tulo -2018 ) , subdivididas  em 

duas categ orias de questões referentes: (i)  leitura e compreensão das 

informações gráficas e (ii) leitura e compreensão das informações técnicas 

textuais contidas nos rótulos a na lisados, associadas à escala de diferencial 

semântica de 5 pontos, adotando -se assim as seguintes âncoras 

semânticas: totalmente  satisfeito , parcialmente  satisfeito , neutro , 

parcialmente  insatisfeito  e totalmente  insatisfeito .  

 Bailey e Pearson (1983) propuseram um questionário com 39 itens 

e utilizaram em seu levantamento uma escala de Likert  de 7 pontos (ver 

Quadro 18 ) .  

https://www.surveygizmo.com/s3/4249520/R-tulo-2018
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Quadro 1 8  -  Modelo de indicador de Satisfação Subjetiva.  

Intervalo              Descrição  

0,67 a 1,00  Satisfação máxima  

0,33 a 0,66  Bastante  satisfeito  

0,01 a 0,32  Pouco satisfeito  

0,00  Neutro  

- 0,01 a - 0,32  Pouco  insatisfeito  

- 0,33 a - 0,66  Bastante insatisfeito  

- 0,67 a - 1,00  Insatisfação máxima  

Fonte: Adap tado de Bailey e Pearson (1983).  

 

 Oliveira (2005) adaptou o modelo de Bailey e Pearson (1983) para 

uma escala semântica de 5 (cinco) pontos, incorporando também a uma 

escala de importância de 11 pontos (0 a 10) para a sondagem da 

importância dos itens para o resp ondente.  

Neste estudo, utilizou -se da adaptação feita por Anjos e Queiroz 

(2017), que propuseram um questionário contendo 19 questões, em que o 

valor do cálculo do índice da satisfação foi classificado de acordo com o 

modelo adaptado  de Oliveira (ver Quadro 19 ).  

Quadro 19  -  Intervalos de satisfação subjetiva.  

Intervalo              Descrição  

1,00  Totalmente satisfeito  

0,50  Parcialmente satisfeito  

0,00  Neutro  

- 0,50  Parcialmente insatisfeito  

- 1,00  Totalmente insatisfeito  

Fonte: Adaptado de  Anjos e Queiroz (2017 ) . 

Os resultados dos  indicadores da satisfação subjetiva do usuário em 

relação ao rótulo do produto Boa Vida foram: 0,32 para informações 

gráficas e 0,33 para as informações técnicas textuais. Assim, para ambas 

as informações contidas no rótulo do produto Boa Vida, os usuário s 

mostraram -se parcialmente  satisfeitos .  

No Quadro 20 , apresenta -se a distribuição dos usuários nas faixas 

estabelecidas. Observa -se que a maioria das respostas dos usuários se 



125  
 

 
 

concentraram  na faixa referente de parcialmente satisfeito. Assim, pode -

se con siderar o rótulo Boa Vida como um produto parcialmente satisfatório  

para o universo amostral considerado.  

Quadro 20  -  Síntese da análise do indicador de satisfação  subjetiva                   

do rótulo Boa Vida . 

Intervalos 

informações 

gráficas  

Nº de Usuários  

Intervalos  

informações 

técnicas  

Nº de Usuários  

1,00  5 1,00  8 

0,50  26  0,50  21  

0,00  0 0,00  0 

-0,50  2 -0,50  4 

-1,00  0 -1,00  0 

Fonte: Autoria própria . 

Por outro lado, os resultados dos  indicadores da satisfação subjetiva 

do usuário para o rótulo Nestlé foram: 0,33 para informações gráficas e 

0,19 para as informações técnicas textuais. Compreendendo -se assim, 

que para ambas as informações contidas no rótulo Nestlé, os usuários 

mostraram -se parcialmente  satisfeitos .  

 No Quadro 21 , mostra -se que grande parte das respostas dos 

usuários concentrou -se na faixa referente parcialmente satisfeito. Neste 

sentido, pode -se considerar o rótulo Nestlé como um produto 

parcialmente satisfatório  para o usuário.  

Quadro 21  -  Síntese da análise do indicador de satisfação  subjetiva  

do rótulo Nestlé .  

Intervalos 

informações 

gráficas  

Nº de Usuários  

Intervalos  

informações 

técnicas  

Nº de Usuários  

1,00  6 1,00  1 

0,50  24  0,50  24  

0,00  0 0,00  2 

-0,50  3 -0,50  6 

-1,00  0 -1,00  0 

Fonte: Autoria própria . 
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Os indicadores da satisfação subjetiva do usuário relativa ao rótulo 

do produto Paulista foram: 0,29 para informações gráficas e 0,19 para as 

informações técnicas textuais. Assim, também para ambas as informações 

contidas no rótulo do produto Paulista, os usu ários mostraram -se 

parcialmente  satisfeitos .  

No Quadro 22 , sumariza -se distribuição do grau de satisfação 

subjetiva dos usuários conforme o modelo adotado. Observa -se que 

grande parte das respostas dos usuários concentrou -se na faixa 

parcialmente satisfei to .  

 

Quadro 22  -  Síntese da análise do indicador de satisfação  subjetiva  

do rótulo Paulista .  

Intervalos 

informações 

gráficas  

Nº de Usuários  
Intervalos  

informações 

técnicas  

Nº de Usuários  

1,00  5 1,00  2 

0,50  26  0,50  24  

0,00  0 0,00  1 

-0,50  2 -0,50  6 

-1,00  0 -1,00  0 

Fonte: Autoria própria . 

Sendo assim, pode -se considerar que os resultados da sondagem da 

satisfação subjetiva do usuário corroboram os resultados obtidos a partir 

da mensuração de desempenho, segundo os quais os elementos gráficos e 

técnicos contidos nos rótulos dos produtos infl uenciam o processo de 

percepção e escolha dos produtos considerados. É importante acrescentar 

que nenhum usuário apresentou índice abaixo da faixa de -0,50 a -1 

(totalmente insatisfeito) no tocante aos elementos gráficos e técnicos 

contidos nos rótulos dos  produtos avaliados.  
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5.4 Resultados da avaliação semântica  

A  partir  dos  dados  coletados  por  meio   da  administração  do questionário 

semântico,  construído  utilizando -se  a  plataforma SurveyG izmo  (acessível  

via https://www.surveygizmo.com/s3/4249486/R - tulo - Paulista ), foi  

possível identificar e verificar a importância das emoções dos 

respondentes em relação aos elementos gráficos contidos nos rót ulos.  

Nesta etapa do experimento, foi solicit ado ao usuário que 

respondesse o questionário disponibilizado na plataforma, composto de 9 

questões, enumeran do e atribuindo o grau de importância das emoções 

mais evocadas pelos elementos gráficos dos rótulos. Neste sentido, 

também foi possível gerar um diagnóstico de como elementos gráficos são 

compreendidos e interpretados pelo usuário. As questões e a estruturação 

do questionário podem ser visualizadas no Apêndice J. 

Vale ressaltar que q uestionários utilizado s com o propó sito de  obter 

respostas emocionais  normalmente consistem em lista s de palavras a 

serem associadas a  emoções evocadas pelo produto . No entanto, essas 

palavras  são classificadas, enumerada s ou rotuladas de acordo com o 

método  adotado pelo  avaliador  (CARDELLO; JAEGER, 2016) .  

Nas Figura s 44 a 55, ilustram -se os resultados da avaliação 

semântica por meio de gráficos  de radar,  normalmente utilizados para 

representar  sondagens de emoções evocadas no respondente .  

De acordo com Rodrigues (2015), este tipo de gráfico  possibilita  

análise s comparativa s entre produtos.  Neste sentido, no presente estudo , 

os resultados alcançados pela avaliação semântica  destacam a frequência 

e a importância das emoções evocadas pelos diferentes eleme ntos 

contidos nos rótulos avaliados . 

Nas Figura s 44  e 45,  ilustram -se a frequência  e a importância das 

emoções evocadas pelas cores dos rótulos nos  respondentes .  

 

 

https://www.surveygizmo.com/s3/4249486/R-tulo-Paulista
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Figura 44  -  Frequência das emoções evocadas pelas cores dos rótulos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fonte: Autoria própria.  

Na Figura 44, observa -se na área vermelha do gráfico que as 

emoções mais intensas evocadas nos usuários quando observam as cores 

do rótulo Boa Vida foram:  a alegria  considerada como  a primeira emoção 

mais intensa;  a tranquilidade , como a segunda emoção ;  e o prazer  como 

a terceira emoção mais intensa evocada pelas cores do rótulo.  

   Em relação ao resultado da avalição do rótulo Nestlé destacado na 

área amarela  do gráfico, observa -se que as emoções mais intensas 

evocadas pelas cores do rótulo nos usuários foram:  alegria  como a 

emoção mais intensa ;  e o prazer , relaxamento  e a tranquilidade  como as 

demais emoções mais intensas evocadas pelas cores.  

Na área azul do  gráfico referente ao rótulo Paulista, observa -se que 

as emoções mais intensas evocadas pelas cores nos usuários foram :  a 

alegria  como emoção mais intensa;  a tranquilidade  como a segunda 

emoção ;  e o prazer  como a terceira emoção mais intensa evocada pelas 

cores  do rótulo .   



129  
 

 
 

Por outro lado, na Figura 45, observa -se na  área vermelha do 

gráfico  que a tranquilidade  foi emoção considerada a mais importante 

evocada nos usuários quando observam as cores do rótulo Boa Vida. 

Enquanto na área amarela do gráfico refer ente ao rótulo Nestlé, observa -

se que a alegria  foi considerada a emoção mais importante. Por fim, na 

área azul do gráfico da Figura 45, referente ao rótulo Paulista, nota -se que 

a maioria dos respondentes considerou a alegria  como a emoção mais 

importante  evocada pelas cores do rótulo.  

Figura 45  -  Importância das emoções evocadas pelas cores dos rótulos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Autoria própria.  

Vale ressaltar, que a utilização da cor no rótulo pode fomentar 

associações e emoções para o  consumidor, especialmente quando é 

exclusivo de uma determinada marca.  Porém, aparência do rótulo ou 

embalagem do produto é de extrema importância na hora de  ser notado 

na prateleira. Os rótulos ou embalagens devem ser atraentes seguindo de 

forma correta as regras sobre o uso de cores.  

As Figura s 46 e 47  contêm  a frequência  e a importância  das 

emoções  evocadas  no usuário pela marca estampada no rótulo .  
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Figura 46  -  Frequência das emoções evocadas  

 pela marca dos rótulos  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Na Figura 46, observa -se,  na área vermelha do gráfico, que as 

emoções mais intensas evocadas nos usuários quando observam a marca 

estampada no rótulo Boa Vida foram:  a curiosidade  como a emoção mais 

intensa ;  e a dúvida  como a segunda emoção mais intensa evocada pela 

marca estampada no rótulo.  

Para a marca Nestlé, relacionada à área amarela, se observa  que a 

confiança  foi à emoção mais intensa  dentre as evocadas pela marca 

estampada no  rótulo, seguida da admiração  consid erada pelos usuários 

como a segunda emoção mais intensa .  

Com relação à área azul referente ao rótulo Paulista, observa -se que 

a curiosidade  foi considerada pelos usuários como emoção mais intensa 

evocada pela marca estampada no rótulo e a confiança  foi considerada 

como a segunda emoção mais intensa .   

No tocante à importância com que essas emoções são evocadas pela 

marca estampada nos rótulos avaliados, na Figura 47, observa -se na área 
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vermelha do gráfico, que a emoção mais importante evocada pela m arca 

do rótulo Boa Vida foi à curiosidade . Em relação ao rótulo Nestlé, observa -

se na área amarela do gráfico que a marca estampada no rótulo evoca 

confiança  como a emoção mais importante. P or fim, na área azul  do 

gráfico  em relação à marca Paulista, obser va -se que a curiosidade  foi à 

emoção considerada pelos usuários como a mais importante evocada pela 

marca.  

Figura 47  -  Importância das emoções evocadas  

pela marca dos rótulos  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Ressalta -se, que a m arca estampada no rótulo é a soma intangível 

dos atributos do produto, de seu nome, seu preço, sua embalagem, sua 

história, sua fama e a forma, é o elemento gráfico que caracteriza a 

identidade do produto e está sempre estampada na parte frontal e c entral 

do rótulo, proporcionando maior envolvimento e relação entre o 

consumidor e o produto . 
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Nas Figura s 48 e 49 , ilustram -se a frequência e a importância das 

emoções que as ilustrações contidas nos rótulos avaliados evocam  nos 

usuários.   

Figura 48  -  Frequência das emoções evocadas       

pelas ilustrações dos rótulos . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Conforme se observa a área vermelha do gráfico da Figura 48, que 

as emoções mais intensas evocadas nos usuários pelas  ilust rações do 

rótulo Boa Vid a foram:  o desejo  como a primeira emoção mais intensa ;  e 

a curiosidade  como a segunda emoção mais intensa evocada pelas 

ilustrações contidas no rótulo.  

  Em relação à área amarela do gráfico, observa -se que as 

ilustrações do rótulo Nestlé evocam nos usuários desejo  como primeira 

emoção intensa e confusão  como a segunda emoção mais intensa evocada 

pelas ilustrações.   

Quanto às ilustrações do rótulo Paulista, observa -se na área azul do 

gráfico, que as prin cipai s emoções evocadas nos usuários  pe las ilustrações 

do rótulo foram:  o desejo  como a emoção mais intensa ;  e a curiosidade  

como a segunda emoção mais intensa.  
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Em relação à importância atribuída pelos usuários a cada uma das 

emoções evocadas pelas ilustra ções dos rótulos. Observa -se na área 

vermelha do gráfico da Figura 49, que emoção mais importante evocada 

pelas ilustrações do rótulo Boa Vida foi desejo . Em relação à área amarela 

do gráfico, nota -se também que o desejo  foi  à emoção mais importante 

evocad a pelas ilustrações do rótulo Nestlé. Por fim, na área azul do gráfico 

referente ao rótulo Paulista, observa -se que o desejo  foi considerado 

como a emoção mais importante evocada pelas ilustrações do rótulo.  

Figura 49  -  Importância das emoções evocadas  

pelas ilustrações dos rótulos.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Em essência , as ilustrações como elementos gráficos contidos nos 

rótulos dos produtos , são formas não textuais de transmitir uma 

mensagem, de representar um sentimento ou evocar uma emoção, além 

de ter a função de consolidar a imagem do produto.  

Nas Figura s 50 e 51 , ilustram -se a frequência e a importância das 

emoções evocadas aos usuários  pelos  elementos tip ográficos dos rótulos 

avaliados.  
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Figura 50  -  Frequência das emoções evocadas  

pelas tipografias dos rótulos.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

 

Na Figura 50, observa -se na área vermelha do gráfico que as 

emoções mais intensas evocadas nos usuários quando observam as 

tipografias do rótulo Boa Vida foram :  confusão  como a emoção mais 

intensa ;  e aflição  como a segunda emoç ão mais intensa.  

  Em relação  à área amarela do gráfico, nota -se que as tipografias 

do rótulo Nestlé evocam nos usuários confiança  como primeira emoção  

mais  intensa e conforto  como a segunda emoção mais intensa evocada 

pelas tipografias .  

Adicionalmente , a área azul do gráfico correspondente aos 

resultados da avaliação do rótulo Paulista, observa -se, que as emoções 

mais intensas evoca das nos usu ários pelas tipografias foram:  conforto  

como a primeira emoção mais intensa ;  e confusão  como a segunda 

emoção mais intensa.  

No tocante à importância atribuída pelos usuários a cada uma das 

emoções evocadas pelas tipografias dos rótulos analisados. Observa -se 
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que na área vermelha do gráfico da Figura 51, que a emoção mais intensa 

evocada pelas tipografias do rótulo Boa Vida foi  à confusão . 

Em relação à área amarela do gráfico, observa -se que as tipografias 

do rótulo Nestlé evocam confiança  como a emoção mais importante. Por 

fim, na área azul do gráfico, nota -se que as tipografias do rótulo Paulista 

evocam conforto  como a emoção mais importan te evocada nos usuários.  

Figura 51  -  Importância das emoções evocadas  

pelas tipografias dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Contudo, vale ressaltar, que os elementos tipográficos são 

caracterizados como detentores da função e expressividade autônomas 

em que as emoções são evocadas para o usuário.  

Nas Figuras 52 e 53 , ilustram -se a frequência  e a importância das 

emoções evocadas aos usuários pelos quadros e tabelas contidos nos 

rótulos avaliados . 
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Figura 52  -  Frequência das emoções evocadas  

pelos quadros e tabelas dos rótulos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Conforme se observa a área vermelha do gráfico da Figura 52, que 

as emoções mais intensas evocadas nos usuários pelos quadros e tabelas 

do rótulo Boa Vida foram:  o interesse  como a primeira emoção mais 

intensa; e impaciência  como a segunda emoção  mais intensa evocada s. 

  Com relação à área amarela do gráfico, correspondente ao 

resultado da avaliação do rótulo Nestlé, nota -se que as emoções mais 

intensas evocadas  nos usuários  pelos quadros e tabelas contidos no r ótulo  

foram :  o interesse  como a emoção mais intensa ;  e a curiosidade  como a 

segunda emoção mais intensa evocadas nos us uários.  

Além disso, na Figura  52, observou -se na área azul do gráfico que 

as emoções mais intensas evocadas pelos quadros e tabelas nos usuários 

em relação ao rótulo Paulista foram :  a impaciência  considerada como 

emoção mais intensa ;  e o interesse  como a segunda emoção mais intensa 

evocada pelos quadros e tabelas.  

 Adicionalmente, em relação à importância atribuída pelos usuários 

sobre as emoções evocadas pelos quadros e tabelas contidas nos rótulos 
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avaliados. Observa -se na área vermelha do gráfico  da Figura 53, que a 

emoção mais importante evocada pelos quadros e tabelas contidas no 

rótulo Boa Vida foram :  o interesse  e confusão . 

 Na área amarela do gráfico, observa -se que a emoção mais 

importante evocada pelos quadros e tabelas do rótulo Nestlé foi  o 

interesse . Por fim, na área azul do gráfico , se observa  que a impaciência  

foi considerada pelos usuários como emoção mais importante evocada 

pelos quadros e tabelas do rótulo Paulista.  

Figura 53  -  Importância das emoções evocada s 

pelos quadros e tabelas dos rótulos.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autoria própria.  

Neste sentido, vale ressaltar que os quadros e tabelas quando 

inseridos de forma correta no projeto gráfico de um rótulo, apresentam os 

benefícios de forma correta aos seus usuários, ou até mesmo relacioná - las 

às emoções que lhes proporcionam por meio das informações 

apresentadas.   

Nas Figuras 54 e 55 , ilustram -se a frequência e a importância das 

emoções evocadas aos usuários pela composição estética dos rótulos.  
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Figura 54  -  Frequência das emoções evocadas pelos  

 elementos estéticos dos rótulos.  

 

Fonte: Autoria própria.  

Na área vermelha do gráfico da Figura 54, observa -se que as 

emoções mais intensas evocadas nos usuários pelos elementos est éticos 

do rótulo Boa Vida foram: interesse  considerado como a emoção mais 

intensa ;  e confusão  como a segunda emoção mais intensa.  

 Em relação à área amarela do gráfico, nota -se que o conforto  foi 

considerada como a primeira a emoção mais intensa evocada nos usuár ios 

pelos elementos estéticos do rótulo Nestlé e a confusão  foi a segunda 

emoção mais intensa evocada.  

Na área azul do gráfico, observa -se que a confusão  foi considerada 

pelos usuários como emoção mais intensa evocada pelos elementos 

estéticos do rótulo Pa ulista e o interesse  como a segunda emoção mais 

intensa.  

Por outro lado, em relação à importância das emoções evocadas 

pelos elementos estéticos dos rótulos, observou -se na área vermelha do 

gráfico da Figura 55, que o interesse  foi considerado pelos usuári os como 

a emoção mais importante evocada pelos elementos estéticos do rótulo 

Boa Vida.  
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Em relação à área amarela do gráfico, observa -se que o conforto  foi 

considerado a emoção mais importante evocada nos usuários pelos 

elementos estéticos  do rótulo  Nestlé . 

 Por fim, na área azul do gráfico, nota -se que a confusão  foi 

considerada pelos usuários como a emoção mais importante evocada 

pelos elementos estéticos do rótulo Paulista.  

Figura 55  -  Importância das emoções evocadas pelos  

elementos estéticos dos rótulos . 

 

Fonte: Autoria própria.  

No tocante aos elementos estéticos dos rótulos avaliados, vale 

ressaltar que estes elementos são responsáveis por transmitir a 

sofisticação, simplicidade e emoções, dentre outros fatores que estão 

associadas ao estilo de vida saudável e ao bem -estar dos indivíduos.  

Nos Quadros 23 a 25 , são sumarizados  os resultados da escala de 

Likert,  medindo as respostas positivas ou negativas referentes aos 

adjetivos atr ibuídos aos rótulos avaliados.  

O Quadro 23  contêm as sínteses das respostas relacionadas ao 

rótulo Boa Vida, que revelam que houve tendência dos participantes de 

concordar parcialmente, ficarem neutros e discordarem parcialmente dos 

adjetivos associados ao rótulo.  



140  
 

 
 

Concordo 

totalmente 

Corcordo 

parcialmente
Neutro

Discordo 

parcialmente 

Discordo 

totalmente 

Desconfortável

Agradável 21,20% 21,20% 27,30% 27,30% 3% Desagradavél 

Confortável 15,20% 24,20% 24,20% 27,30% 9,10%

Poucas cores

Sério 12,10% 12,30% 30,30% 30,30% 15,20% Divertido

24,20%Muitas cores 21,20% 27,30% 18,20% 9,10%

Confuso

Comum 39,40% 15,20% 30,30% 12,10% 3% Diferente

Claro 18,20% 27,30% 24,20% 15,20% 15,20%

Ilegível

24,20%Organizado 12,10% 24,20% 21,20% 18,20% Desorganizado

Legível 12,10% 21,20% 24,20% 33,30% 9,10%

Feio

Simples 18,20% 18,20% 21,20% 21,20% 21,20% Complexo

Bonito 24,20% 27,30% 18,20% 30,30% 0%

Diferencial Semântico Rótulo Nestlé

Quadro 23  -  Síntese do diferencial semântico do rótulo Boa Vida . 

Fonte: Autoria própria  

Os resultados do questionário de diferencial semântico relativo ao 

rótulo Nestlé são apresentados no Quadro 24. As respostas do universo 

amostral evidenciaram que os indivíduo s discordam parcialmente dos 

adjetivos atribuídos ao rótulo avaliado. Apenas em dois valores bipolares 

os atribuíram respostas no grau de concordância total em relação ao 

rótulo possuir muitas cores e ser comum.  

Quadro 24  -  Síntese do diferencial semântica do rótulo Nestlé.  

Fonte: Autoria própria.  






















































































