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Abstract

The objective of this research was to 
verify whether the emotional responses 
of consumers, evoked through product 
experience, would be aligned with the 
value proposition of a clothing brand. 
To achieve the objective, a field survey 
was carried out with 400 active clients 
registered on the website of the study's 
focus brand. The research was divided in 
three blocks: (I) demographic profile, (II) 
free responses and associations and (III) 
closed answers with multiple choice. The 
present work confirmed that the current 
customer base understands the product 
experience as positive and the emotions 
most cited by consumers are in line with 
the brand's value proposition, since the 
design and communication used evoke, in 
consumers, pleasure and animation.

Key-words: Design. Product experience. 
Emotions.

Resumo

O objetivo da pesquisa foi verificar se 
as respostas emocionais dos clientes, 
evocadas por meio da experiência com 
produtos, estariam alinhadas com a 
proposta de valor de uma marca de 
vestuário. Para alcançar o objetivo, 
aplicou-se uma pesquisa de campo com 
400 clientes ativos cadastrados no website 
da marca foco do estudo. A pesquisa 
foi dividida em três blocos: (I) perfil 
demográfico, (II) respostas e associações 
livres e (III) respostas fechadas com 
múltipla escolha. Confirmou-se que a base 
atual de clientes entende a experiência 
de produto como positiva e as emoções 
mais citadas pelos consumidores estão 
alinhadas com a proposta de valor da 
marca, já que o design e a comunicação 
utilizadas evocam, nos clientes, prazer e 
animação.
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1 INTRODUÇÃO

No contexto atual, com tecnologias mais avançadas e técnicas de produção mais 
eficientes, os fatores competitivos externos trazem dificuldades para um produto se 
destacar e diferenciar da concorrência. Além da funcionalidade, novidade e do próprio 
ato de consumir, o consumidor procura experiências, busca uma valorização e criação 
de significados. Nesse contexto, observa-se que marcas de destaque depositam esfor-
ços no desenvolvimento do design emocional de seus produtos, por entenderem que 
as emoções têm atuação central no estabelecimento de relações entre indivíduos e 
marcas, o que promove uma maior qualidade e profundidade nas interações. Portan-
to, o design emocional oferece impactos potencialmente positivos para o sucesso das 
marcas junto ao público-alvo, ao considerar o bem-estar das pessoas a partir de um sig-
nificado positivo no consumo dos produtos oferecidos. Produtos que evocam emoções 
positivas apresentam maior frequência de compra e de uso e são considerados mais 
agradáveis, o que confere ao usuário um estado de “bem-estar”. Além disso, a compra 
e o uso de produtos que se apoiam na existência de emoções positivas, nesta relação, 
resultam em um processo de consumo melhor e de maior qualidade (DESMET, 2012).

A marca foco desta pesquisa confecciona roupa infantil com modelagem simples 
— com peças como bermudas, camisetas, vestidos, calças e casacos — e busca se di-
ferenciar por meio de seu design e sua estamparia. O foco da marca é produzir roupas 
confortáveis, com matérias-primas de qualidade, e investir no design com estampas 
exclusivas. As cores, os desenhos e a composição da estamparia são projetadas para, 
conforme descrita na sua missão, “estimular o imaginário e a criatividade infantil, e 
divertir meninas e meninos de um a doze anos de idade”. A comunicação da marca é 
feita com base nos temas de suas coleções, por meio de mídias sociais e website, onde 
a marca efetua suas vendas. 

Para melhor entendimento das respostas emocionais que uma marca visa ge-
rar, a presente pesquisa apresenta os conceitos sobre experiência de produto e design 
emocional. O processo da experiência de produto explora a percepção sensorial com 
atribuição de significado para o desencadeamento de emoções. A pesquisa baseou-se 
nos conceitos descritos na fundamentação teórica e, a partir dos conceitos sobre de-
sign e emoção, elaborou-se um questionário que posteriormente foi aplicado aos 400 
consumidores ativos e cadastrados no site da marca foco. Foram obtidas 121 respostas, 
que representam 30,25% da amostra estudada. O objetivo desta pesquisa foi verificar 
as respostas emocionais dos consumidores evocadas por meio da experiência com pro-
dutos da marca foco, discutir o alinhamento entre emoções dos consumidores com o 
propósito da marca na sua comunicação digital e identificar ações que permitam a 
expansão do público-alvo e, consequentemente, o crescimento de vendas da marca 
estudada.

2 DESIGN EMOCIONAL

Todo produto, serviço, sistema ou tecnologia projetados evocam emoções, tanto 
positivas quanto negativas (DESMET, 2012), por conta disso, o processo de design deve 
considerar a relevância dessas interações. Para Gobé (2010), o design reestrutura as ex-
periências e é a expressão mais estimulante de uma marca. Segundo o autor, por meio 
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da experiência a marca escapa de ser comum e da monotonia do mercado. O design 
que estimula os sentidos é um modo mais excitante de mudar a expressão da marca 
no nível dos desejos emocionais. Para Norman (2004), as marcas são sobre emoções, e 
emoções são julgamentos. Marcas são significantes de respostas emocionais, e é por 
isso que são tão importantes no mundo do comércio. Desta maneira, as emoções po-
dem ser consideradas fatores essenciais para o desenvolvimento de projetos de produ-
tos. O design e a emoção se apresentam como uma vertente dedicada a projetar para 
evocar ou prevenir determinadas emoções (DEMIR; DESMET; HEKKERT, 2009).

O design e o uso de produtos envolve, evoca e influencia os sentimentos, emo-
ções e humores das pessoas de diferentes maneiras e, para Tavares et al. (2020), a inte-
ração entre consumidor e produto é difícil de avaliar e traduzir. Para uma melhor com-
preensão do tema, Desmet e Hekkert (2009) e Ho e Siu (2012) organizam os estudos 
do campo “design e emoção” com abordagens semelhantes. Desmet e Hekkert (2009) 
classificam da seguinte maneira: (I) foco no usuário (user-based); (II) foco no profissio-
nal de design (designer-based); (III) foco na mensuração de emoções, com o objetivo 
de relacionar decisões de projeto e respostas emocionais (research-based); e (IV) a pos-
sibilidade de contribuição dos consumidores no processo para a otimização de proje-
tos (theory-based). A classificação de Ho e Siu (2012) é composta por três estratégias: (I) 
voltada ao usuário (user/consumer-driven), (II) aos designers (designers-driven), ou (III) 
às relações estabelecidas por meio de produtos (relashionships via design outcomes). 
Destaca-se, no presente estudo, o foco no usuário, concentrando-se nas experiências e 
emoções das pessoas que interagem com os produtos, identificando seus sentimentos 
e emoções para verificar o alinhamento entre as percepções dos consumidores com o 
design dos produtos da marca.

O conceito de emoção surge em diferentes teorias como fator formador de com-
portamentos sociais, como respostas corporais aos estímulos exteriores ou mesmo uma 
avaliação decorrente de um evento. Desmet (2002) considera que, apesar de parecer 
fácil definir o que é emoção, é surpreendentemente difícil construir uma definição só-
lida. O autor explica que a palavra emoção é aplicada a uma variedade de fenômenos, 
como paixões, sentimentos, temperamentos e humores. Ho e Siu (2012) identificam a 
consolidação de um consenso no tratamento da emoção a partir da noção de que se 
trata de um construto psicológico composto de diferentes aspectos simultâneos, e não 
somente a partir de uma única definição limitante. Aspectos relevantes das emoções 
são componentes de avaliação cognitiva ou de estímulos; de excitação ou ativação fi-
siológica; de expressão motora; de motivação e reações comportamentais; e o estado 
de sentimento subjetivo. Segundo Norman (2004) emoções são inseparáveis e partes 
necessárias da cognição. Tudo que se faz e tudo que se pensa é tingido com emoção, 
a maioria subconscientemente. Para o autor, as emoções mudam a forma de pensar e 
servem de guia constante de comportamento apropriado, ou seja, levam para longe do 
ruim e para perto do que é bom.

Para o design, emoções são definidas como fenômenos experienciais que com-
põem o estado afetivo de um indivíduo (DESMET, 2002). O conceito de afeto — affect 
— está relacionado com a percepção de um determinado estímulo e o sistema de jul-
gamento resultado da interação, sejam estes conscientes ou não. Segundo Norman 
(2004), o sistema afetivo faz julgamentos rápidos relacionados ao ambiente, se é se-
guro ou bom, ao contrário do sistema cognitivo, que interpreta e confere significa-
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do ao mundo. Para o autor, a emoção é a experiência consciente de afeto, completa 
com atribuição de sua causa e identificação de seu objeto. Um estado afetivo tem suas 
dimensões representadas por Positive Affect (PA) e Negative Affect (NA). O PA está 
relacionado a estados de entusiasmo, atividade e alerta, assim como concentração e 
engajamento prazeroso. O NA está associado a tristeza, letargia, estados de angústia e 
engajamento desagradável. Constituem a experiência do usuário nas teorias vincula-
das ao design emocional (DESMET, 2012).

A emoção é evocada na interação entre uma pessoa e um produto, a experiência 
estética é a satisfação dos sentidos e a experiência de significado se refere a atribuição 
de sentido ao produto, o que resulta em uma experiência emocional. Por fim, essa ex-
periência é responsável pela criação de vínculos entre os consumidores, os produtos 
e suas marcas (RUSSO; HEKKERT, 2008). Apesar das emoções serem particulares aos 
indivíduos, o contexto e as condições em que elas acontecem são comuns (DESMET, 
2003). Dessa forma, analisar as relações existentes entre a estética e as emoções re-
sultantes da interação das pessoas com os produtos se apresenta como um relevante 
ponto de interesse para o design emocional.

Segundo Hekkert e Leder (2008), a estética não se limita ao domínio visual, em-
bora muitas vezes seja associada à beleza, da mesma maneira que não se confina à 
arte ou às expressões artísticas. A estética refere-se a um conceito que circunda a per-
cepção por meio dos sentidos, em todas suas manifestações (tato, olfato, visão, paladar 
e audição), enquanto uma experiência plena e independente de fatores externos com-
plementares. Em uma aproximação ao design e processos de interação e comunica-
ção no desenvolvimento de produtos, o termo estética pode ser interpretado a partir 
de duas perspectivas. A primeira define o conceito a partir de características da apa-
rência do produto e a resposta a esta por parte dos sentidos. A segunda compreende 
como resposta cognitiva, discursa sobre a percepção e interpretação da experiência do 
produto em si (CRILLY; MOULTRIE; CLARKSON, 2004). Em síntese, Tavares et al. (2020) 
relatam que os fatores cognitivos e afetivos dos produtos são difíceis de serem tradu-
zidos e aplicados, o que se torna um desafio para pesquisadores que buscam estreitar 
o espaço entre produto e consumidor. Os autores ainda consideram o sistema afetivo 
e cognitivo integrados, tendo em vista que o afeto é imprescindível para a qualidade 
da experiência com o produto, e a cognição é fundamental para a intenção e decisão 
de compra. 

Para Santos (2009), atributos facilmente visíveis pelos usuários elevaram a ques-
tão estética, tornando-a um espaço de destaque no sucesso ou fracasso de um produ-
to no mercado, sendo responsável pela atratividade que o produto pode exercer sob 
o olhar do consumidor. Essas questões dizem respeito a relação subjetiva, sensorial e 
perceptiva que os usuários experimentam durante as diferentes formas de contato 
com os produtos. Ainda segundo o autor, as características estéticas de um produto se 
manifestam de várias maneiras e são percebidas pelos consumidores e usuários tam-
bém de modos diferentes, ou seja, um produto pode ser adequado para um contexto 
e não ser para outro; passa por um processo de filtragem relacionado ao gosto e ao 
repertório dessas pessoas. 

Para Norman (2004), produtos mais atrativos do ponto de vista estético funcio-
nam melhor. O autor chega a essa conclusão a partir de pesquisas em que os consu-
midores usam produtos com a mesma funcionalidade, porém esteticamente diferen-
ciados, e apontam que os mais “bonitos” obtiveram melhor desempenho. Desmet e 
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Hekkert (2007) classifi cam a experiência de produto como um fenômeno de mudan-
ça afetiva atribuído a uma interação humano-produto, classifi cada em três níveis. O 
primeiro compreende a experiência estética, seguido da experiência de signifi cado e 
então a experiência emocional. Os dois primeiros contribuem para obter-se o resulta-
do em nível emocional. Da mesma forma, Crilly, Moultrie e Clarkson (2004) e Norman 
(2004) organizam a experiência de produto em três etapas, onde o fator estético, segui-
do da associação simbólica, resultará em uma resposta emocional.

A primeira etapa do processamento da experiência do produto ocorre na dimen-
são visceral: julgamentos rápidos do que é bom ou ruim, seguro ou perigoso, onde o 
sistema motor do indivíduo enviará sinais para os músculos e alertará o restante do 
cérebro. Esse é o início da experiência do sistema afetivo e está ligado diretamente à 
aparência do produto. O nível comportamental é o mais humano de todos, as ações 
podem ser melhoradas ou inibidas pelo nível refl exivo, terceira e última etapa onde se 
caracteriza como parte contemplativa a nível cerebral. É somente no nível refl exivo que 
a consciência e os níveis mais altos de sentimentos, emoções e cognições residem. É 
somente lá onde o impacto total, tanto dos pensamentos quanto das emoções, é expe-
rimentado (NORMAN, 2004). Para Desmet (2012), são apontados seis fatores como pos-
síveis fontes de emoção: o objeto; o signifi cado do objeto para o usuário; a qualidade da 
interação entre estes; a atividade facilitada por esta interação (o resultado); o próprio 
usuário; ou a infl uência de pessoas externas aos atores da interação.

Para estudar e mensurar respostas emocionais na experiência de produto, teó-
ricos do design e da psicologia abordam diferentes estratégias para determinar defi -
nições, diferenciações e componentes das emoções. Desmet e Hekkert (2009) partem 
do princípio de que não existem produtos emocionalmente neutros e, mediante essa 
ideia, conclui-se que qualquer produto será responsável por uma resposta emocional 
positiva ou negativa. Direcionado ao design emocional positivo e com base nas tipolo-
gias existentes, Desmet (2012) propõe um conjunto de 25 emoções básicas capazes de 
representar o repertório geral de emoções humanas positivas. O autor sugere a utiliza-
ção deste conjunto enquanto itens de escala para mensuração de emoções positivas 
evocadas por produtos em sua interação com o usuário. Estas emoções estão classifi -
cadas em nove categorias, sendo organizadas conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Categorias de emoções positivasFigura 1 — Categorias de emoções positivas

Fonte: desenvolvida a partir de Desmet (2012), traduzida pelos autores.
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Destaca-se o estudo de Desmet (2012) pela organização do conjunto de emoções 
de forma mais estruturada, o que viabiliza uma melhor aplicação prática. Por essas 
características de quantidade, sistematização em categorias, relações com o campo 
de design e objetividade na delimitação de fronteiras, as 25 emoções positivas de re-
ferência do estudo mencionado foram definidas como recorte de análise nessa inves-
tigação. 

3 MÉTODO

A presente pesquisa se caracteriza como uma abordagem exploratória, desen-
volvida a partir da colaboração entre a pesquisa bibliográfica e a realização de um 
experimento junto aos usuários. Segundo Gil (2008), a pesquisa exploratória é desen-
volvida no sentido de proporcionar uma visão geral acerca de determinado fato. Em 
relação aos meios, o estudo utilizou pesquisa de campo com aplicação de questionário 
no meio digital, associando características qualitativas na abordagem e temática ex-
plorada e quantitativa na mensuração e tratamento dos dados.

A pesquisa teve como referência uma marca de vestuário infantil, fundada no 
ano de 2015 na cidade de Florianópolis/SC. A marca confecciona roupas de malhas con-
fortáveis ao toque, com matéria-prima de alta qualidade de fornecedores locais, com 
modelagem confortável, infantil e para utilização no dia a dia. A marca busca se dife-
renciar por meio de sua estamparia digital colorida, sua proposta de valor está descrita 
desta forma: “resgatar a criança sendo criança, brincando na rua, com roupas confor-
táveis com estampas lúdicas que estimulam o imaginário infantil” e “nossas estampas 
são criadas com a intenção de divertir meninos e meninas de um a doze anos, e tam-
bém temos algumas peças para gente grande”. A marca visa conquistar clientes com a 
entrega de um produto de qualidade e por meio de sua proposta de valor comunicada 
no website e nas mídias sociais. Para conquistar novos clientes e divulgar a marca, 
além da estamparia digital e colorida com elementos que atraem a atenção pelo seu 
apelo estético visual, a marca evoca, mediante sua comunicação, que o uso das peças 
é divertido, confortável e lúdico. 

3.1 Produção dos dados

A população do estudo consistiu em clientes da marca foco que efetuaram com-
pras no website e se cadastraram com sua conta de e-mail e número de telefone no 
período de 2015 a 2021. O convite para responder ao questionário digital foi feito por 
e-mail e por mensagens de telefone. O questionário foi enviado por meio do Google 
Forms para 400 clientes e recebeu resposta de 121. O cálculo amostral foi feito usando 
o SEstatnet/UFSC (2020), a partir de uma população de 400, com nível de confiança de 
95%. Foi estimada uma amostra mínima de 77 e obteve-se, como amostra, 121 respostas 
no decorrer de seis dias. Portanto, a amostra é significativa para a população estudada. 

Para realização da coleta de dados foi empregado um questionário semiestru-
turado aplicado aos clientes ativos cadastrados. Quanto ao instrumento utilizado, o 
questionário conteve nove perguntas, incluiu questões fechadas e questões abertas. O 
questionário foi composto por três blocos de perguntas, sendo que o primeiro visava 
indicar o perfil dos respondentes, o segundo bloco analisou respostas e associações 
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livres relacionados à marca foco e o terceiro bloco analisou respostas fechadas, com 
opção de múltipla escolha. O segundo e o terceiro bloco visava avaliar associações cog-
nitivas e emocionais dos respondentes, como demonstrado na Figura 2. Para a elabo-
ração das questões, para verifi car as respostas emocionais dos consumidores evocadas 
por meio da experiência com produtos da marca foco, foram utilizados elementos con-
templados na fundamentação teórica.

Figura 2 — Estruturação da pesquisa e análise de dadosFigura 2 — Estruturação da pesquisa e análise de dados

Fonte: desenvolvida pelos autores.

3.2 Análise dos dados

Os dados foram analisados por estatística descritiva a partir da plataforma Goo-
gle Forms. Os dados quantitativos foram analisados por análise de conteúdo somativa. 
De acordo com Hsieh e Shannon (2005), inicia-se com a identifi cação e a quantifi cação 
de determinadas palavras ou conteúdos com a fi nalidade de compreender o uso das 
palavras. Na presente pesquisa, a revisão da literatura realizada previamente orientou a 
codifi cação dos dados obtidos nas respostas com questões abertas. Utilizou-se o recur-
so de nuvens de palavras, imagens que representam frequência de termos em textos 
(VASCONCELLOS-SILVA; SAWADA, 2018). O tamanho de cada palavra indica sua frequ-
ência, admitida como proxy da relevância de determinada temática. Na presente pes-
quisa as nuvens de palavras foram utilizadas como suporte para a análise de conteúdo 
das palavras citadas nas questões abertas e nas questões fechadas.

Os dados obtidos na pesquisa sobre a experiência dos consumidores com os pro-
dutos da marca foco e a literatura pesquisada deram os subsídios para verifi car as res-
postas emocionais atribuídas por meio dessa interação. Os respondentes não foram 
identifi cados para respeitar sua privacidade.
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4 APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS E DISCUSSÃO

A análise dos dados que deram subsídios para verificar as respostas emocionais 
resultantes da experiência dos consumidores com os produtos da marca foco contem-
plou três blocos de análise: indicadores de perfil demográfico; associações cognitivas 
e emocionais de livre expressão dos consumidores; e associações cognitivas e emocio-
nais a partir de palavras sugeridas.

4.1 Indicadores de perfil demográfico

As questões deste bloco possibilitaram a verificação de dados demográficos so-
bre os consumidores. Dos respondentes da pesquisa, 52,8% têm entre 36 e 40 anos de 
idade; 26,4% têm entre 41 e 50 anos de idade; 11,3% têm entre 31 e 35 anos de idade e 
9,5% ficou dividido entre as faixas etárias de 25 a 30 anos e 66 a 80 anos.

Quanto aos usuários da marca, 61,3% são crianças de 4 a 8 anos; 44,3 % são crian-
ças de 1 a 4 anos; 10,4% correspondem a crianças de 9 a 12 anos e 12,3% comprou para o 
uso de adultos. A soma das porcentagens supera o valor de 100%, pois havia a possibili-
dade de marcar mais de uma resposta, já que há consumidores que compram as peças 
da marca para mais de uma faixa etária, para si mesmo ou, ainda, para presentear um 
adulto.

Segundo Norman (2004), o designer deve saber a audiência para quem está crian-
do o produto. A partir de um perfil demográfico definido, poder-se-á usar os dados ob-
tidos para uma futura pesquisa da marca. Gobé (2010) sugere a pesquisa etnográfica, 
onde os consumidores são observados de um modo diferenciado. Para o autor, qual-
quer processo de pesquisa que leve à inovação só poderá ocorrer mediante o estímulo 
físico de novas experiências realizadas em uma parceria voluntária com o seu público.

Torna-se importante salientar que, ao desenvolver um produto de vestuário in-
fantil, o designer e a marca estão lidando com duas expectativas: a da criança, repre-
sentada como usuário final; e a do consumidor, o adulto que adquire o produto. Des-
sa maneira, a presente pesquisa foi respondida pelo consumidor representando dois 
papéis, (I) o de tomador de decisão, aquele que tem a decisão final da compra e (II) o 
de observador do usuário final. O olhar do consumidor sob o usuário final tem grande 
valor, pois um dos fatores de decisão de compra são as emoções percebidas por ele a 
respeito de como o usuário se sente perante a marca e o produto.

4.2 Associações cognitivas e emocionais de livre expressão dos consumidores

As questões que contemplam esse bloco de análise eram abertas para que os 
respondentes pudessem se expressar livremente. O intuito foi não influenciar os res-
pondentes, para que as primeiras palavras usadas correspondessem a um sentimento, 
emoção e/ou percepção genuínos. A primeira questão deste bloco era: “Quando você 
pensa na marca, qual a primeira coisa que vem na sua mente?”, e está representada 
pela nuvem de palavras da Figura 3.
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Figura 3 — Nuvem de palavras da questão: “Quando você pensa na marca, qual a pri-
meira coisa que vem na sua mente?”

Fonte: desenvolvida pelos autores.

A palavra mais comentada pelos respondentes foi “Estampa”, citada 31 vezes, se-
guida da palavra “Roupa”, citada 26 vezes. Destaca-se que a palavra roupa foi citada 
sempre seguida de um adjetivo, como “divertida”, “colorida” e “confortável”, e foi desta-
cada sozinha devido ao software, que separa as palavras por número de citações para 
gerar a nuvem de palavras. Relaciona-se o resultado das respostas dessa pergunta com 
a experiência de produto do nível de experiência estética, quando se atribui caracterís-
ticas ligadas a aparência e toque do produto. (DESMET; HEKKERT, 2007). Pode-se dizer 
que o maior número de associações foi feito no nível estético da experiência de produ-
to, e que a palavra mais citada está relacionada diretamente com os esforços de dife-
renciação que a marca investe: a estamparia. Houve, também, associações em nível de 
significado, como as palavras “alegre”, “feliz”, “criativa” e “moderna”. A cognição apa-
rece no nível de significado. Por meio de processos cognitivos — como interpretação, 
memórias e associações — é possível reconhecer metáforas, associar personalidades 
e outras características expressivas e acessar os significados pessoais e simbólicos dos 
produtos (DESMET; HEKKERT, 2007; CRILLY; MOULTRIE; CLARKSON, 2004).

A segunda questão desse bloco solicitava aos respondentes descrever a marca 
usando três palavras, alguns respondentes compuseram frases, outros seguiram as 
orientações. A Figura 4 representa, em forma de nuvem, as palavras mais citadas.
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Figura 4 — Nuvem de palavras da questão “Descreva a marca usando três palavras”

Fonte: desenvolvida pelos autores.

A palavra “Divertida” foi citada 36 vezes, seguida de “colorida”, citada 26 vezes, 
“Conforto”, 25 vezes, e “Confortável”, 21 vezes. Destaca-se que a palavra “Divertida” 
pode ser associada a uma experiência de significado, pois atribui uma personalidade à 
marca, pode estar ligada à palavra “Diversão”, citada oito vezes, e pode ser caracteriza-
da com uma resposta emocional, que se relaciona com a categoria de prazer. Segundo 
a classificação das emoções positivas de Desmet (2012), divertimento é o gozo de um 
estado espirituoso de brincadeira, humor e entretenimento. É possível se divertir com 
produtos que têm design engraçado, divertido ou que têm funções lúdicas, além de 
atividades usando o produto. Nota-se que a primeira associação que os consumidores 
fizeram foi relativa à experiência estética e, quando foi solicitado para que descreves-
sem a marca com suas próprias palavras, uma resposta emocional foi a mais citada, 
apesar de palavras ligadas à experiência de significado (“criativa”, “original”, “diferen-
te”) e de experiência estética (“colorida”, “conforto”, confortável”, “qualidade”) também 
terem sido mencionados. Algumas experiências particulares podem ativar outros ní-
veis de experiência. Uma experiência de significado pode incitar uma resposta emo-
cional. Por exemplo, um produto esteticamente agradável pode ativar o sentimento de 
desejo. Mesmo sendo passíveis de separação conceitual, os três componentes de ex-
periência de produto estão entrelaçados e, por vezes, são de difícil distinção (DESMET; 
HEKKERT, 2007).

Para Norman (2004), a aparência da superfície e a utilidade comportamental se 
encontram em papéis secundários, e o que importa é a história de interação e as me-
mórias que evocam. Destaca-se que os respondentes são clientes ativos da marca, ou 
seja, já efetuaram compras e possivelmente usaram os produtos, podendo ter respon-
dido essas questões a partir da avaliação das experiências que tiveram com os produ-
tos ou serviço de atendimento da marca.

A terceira questão deste bloco de análise perguntava como os respondentes des-
creveriam a marca para um amigo, e está representada pela Figura 5.
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Figura 5 — Nuvem de palavras da questão: “Como você descreveria a marca para um 
amigo”

Fonte: desenvolvida pelos autores.

Salienta-se uma semelhança com as duas primeiras questões pelas palavras “Di-
vertida”, citada 42 vezes, “Confortável”, citada 35 vezes, e a palavra “Estampa”, citada 
23 vezes, seguida da palavra “Qualidade”, citada 21 vezes. Relativos à experiência de 
produto, a experiência emocional foi a mais citada, porém os respondentes reforçaram 
as experiências estéticas e de significados como atributos relevantes da marca. Nas 
três perguntas de resposta aberta, onde os consumidores puderam fazer associações 
livremente, as palavras citadas mais vezes foram: “Diversão” — também associadas à 
palavra “Divertida” — e “Alegria” — também associada à palavra “Alegre”. Na classifica-
ção de Desmet (2012), as palavras pertencem à categoria de emoção positiva, ligadas 
ao “prazer”.

A emoção “diversão” relaciona-se com o desfrutar de um estado de humor ou 
entretenimento lúdico, enquanto a “alegria” consiste no satisfazer-se ou ter prazer em 
algo ou em um determinado evento. Estas emoções têm, em comum, o surgimento 
em contextos seguros e familiares, sendo muito vinculadas à ideia de brincadeira ou 
jogo e aos conceitos de imaginação e improviso. Percebe-se que as associações feitas 
pelos consumidores estão alinhadas com a proposta de valor da marca foco, que visa 
incentivar a imaginação e o entretenimento lúdico das crianças por meio do design de 
suas estampas.

4.3 Associações cognitivas e emocionais dos consumidores a partir de 
sugestões de palavras

Esse bloco constituiu-se de três questões desenvolvidas com uma lista de pala-
vras para assinalar. A primeira solicitava a seleção de palavras que descrevessem a per-
sonalidade da marca. Associar uma personalidade a uma marca é parte da experiência 
de significado (DESMET; HEKKERT, 2007). As personalidades associadas à marca foco 
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estão representadas pela nuvem de palavras da Figura 6.

Figura 6 — Nuvem de palavras da questão: “Selecionar palavras que descrevessem a 
personalidade da marca”

Fonte: desenvolvida pelos autores.

Nota-se que, quando comparadas as atribuições feitas de maneira livre pelos 
consumidores com as escolhas da personalidade, a palavra “divertida” aparece no topo 
da lista, como demonstra o Quadro 1. A palavra “criatividade” pode ser associada à per-
sonalidade “imaginativa”, também como uma das associações mais citadas. Outras 
palavras que aparecem nas duas listas são: “original” e “diferente”. Percebeu-se, com 
os dados coletados, que a marca sustenta os atributos associados às dimensões emo-
cionais do produto e que esses são consistentes com as atribuições feitas à marca pelo 
consumidor, respondendo às perguntas solicitadas. Segundo Norman (2004), uma for-
ma simplificada de pensar em personalidade de produto é observar se o que reflete as 
variadas decisões sobre como um produto se parece, se comporta e está posicionado 
nas campanhas de marketing e propaganda. Personalidade, segundo o autor, deve 
estar atrelado a um segmento de mercado e deve ser consistente.
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Quadro 1 — Comparação de descrição e personalidade atribuídas à marca estudadaQuadro 1 — Comparação de descrição e personalidade atribuídas à marca estudada

Fonte: desenvolvido pelos autores.

A segunda questão deste bloco continha sugestões de sentimentos positivos 
que os respondentes associaram à marca; a terceira e última compreendia uma lista de 
sentimentos negativos associados à marca foco. Os consumidores associaram variados 
sentimentos positivos à marca, e um sentimento negativo, frustração, foi apontado por 
quatro respondentes do total de 121, um percentual de 3,3%, sendo que uma das res-
postas se referia aos tamanhos das peças, outro por conta do processo de pagamento 
e envio, duas respostas mencionaram o preço, mas associaram à sua condição fi nan-
ceira: “O preço gera um pouco de frustração, mas está mais associado à minha condi-
ção fi nanceira”. Verifi ca-se que os sentimentos positivos prevaleceram em relação aos 
negativos. Os sentimentos positivos estão ilustrados por meio da nuvem de palavras 
da Figura 7.

Figura 7 — Nuvem de palavras da questão “Sentimentos positivos”

Fonte: desenvolvida pelos autores.
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No Quadro 2 os sentimentos positivos mais citados foram relacionados com a 
classifi cação de emoções positivas de Desmet (2012).

Quadro 2 — Comparação de sentimentos positivos com a classifi cação de emoções 
positivas de Desmet (2012)positivas de Desmet (2012)

Fonte: desenvolvida pelos autores.

Ao analisar os dados obtidos com a pesquisa, a categoria do prazer das emoções 
positivas de Desmet (2012) foi a mais citada e está relacionada com as emoções posi-
tivas de entusiasmo, alegria (felicidade) e diversão (divertimento). Na interação com 
os produtos da marca, pode-se dizer que os consumidores se divertem ou são entreti-
dos enquanto usam os produtos, que são capazes de gerar entusiasmo pelos mesmos. 
Observa-se que os produtos são capazes de gerar felicidade nos consumidores e são 
prazerosos de usar, cumprem sua função ou ainda estão associados a uma atividade 
divertida.

Os sentimentos de animação (citado 65 vezes) e de surpresa (citado oito vezes) 
estão classifi cados na categoria de emoção animação. Essas emoções são evocadas 
por produtos que suprem ou superam expectativas dos consumidores. Pessoas podem 
se surpreender pelo que os produtos são, pelo que eles fazem ou como respondem 
durante a interação.

As duas categorias de emoções positivas mais citadas, empatia e afeto, obtiveram 
votação expressiva, associadas à marca. Respostas humanas são complexas, determi-
nadas por uma variedade de fatores exteriores às pessoas, controladas pelo designer e 
fabricante, ou por propagandas e fatores como imagem de marca. Além disso, alguns 
fatores vêm de experiências próprias (NORMAN, 2004).

Com base nas análises dos resultados da pesquisa desenvolveu-se o Quadro 3, a 
fi m de formar um parâmetro do estado atual de design emocional da marca com base 
nas cinco emoções mais citadas quanto a descrição, personalidade, sentimentos posi-
tivos e negativos atribuídos.
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Quadro 3 — Quadro geral de atribuições à marca baseado nos resultados da pesquisaQuadro 3 — Quadro geral de atribuições à marca baseado nos resultados da pesquisa

Fonte: desenvolvido pelos autores.

Ao comparar a missão da marca — “estimular o imaginário e a criatividade infan-
til, e divertir meninas e meninos de um a doze anos de idade” — com as atribuições do 
Quadro 3, pode-se perceber que existe um alinhamento entre a intenção de se comu-
nicar e a percepção dos consumidores da empresa em questão. Os clientes atingidos 
pela marca percebem e identifi cam com os valores propostos por ela. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

As repostas dos consumidores ativos da marca demonstraram um ajustamento 
das emoções, sentimentos e associações feitas à marca e aos produtos, predominante-
mente positivas em sua maioria e alinhadas com proposta de valor e a comunicação da 
mesma por meio do website e das mídias sociais. Por não possuir loja física e o âmbito 
virtual ser a principal forma de comunicação, a análise das comunicações nos meios 
digitais torna-se uma análise importante e deve ser feita com periodicidade, a fi m de 
acompanhar a trajetória e o alcance de novas campanhas da marca com presença 
focada no ambiente digital. A análise feita a respeito das respostas obtidas está condi-
zente com as análises dos autores citados, em que a divisão dos três componentes de 
experiência com produto — que se consiste em experiência estética, associação sim-
bólica e resposta emocional — pode parecer simples de se separar, porém, na vida real, 
a experiência de produto é complexa, em camadas e em sucessivas interações.

Por meio da teoria aliada à prática de pesquisa com os consumidores da marca 
foco, percebe-se que o design emocional se apresenta como ferramenta de mapea-
mento tanto do estado atual quanto de planejamento futuro da empresa. Identifi cou-
-se que a marca foco atingiu seus objetivos — estimular o imaginário e a criatividade 
infantil por meio de estampas exclusivas, produzir roupas confortáveis e utilizar ma-
térias-primas de qualidade. Identifi cou-se, ainda, que um percentual baixo (3,3%) de 
consumidores apontou pontos negativos, mais relacionados ao serviço e preço, sendo 
que a identifi cação de tamanhos foi o único aspecto relativo ao produto, difi culdade 
comum na compra on-line, mas que merece aprofundamento do tema em pesquisa 
futura. Apesar de inexpressiva, a associação negativa demonstra que o design emocio-
nal pode ser utilizado para identifi car pontos fortes e fracos de um produto e/ou marca 
e auxiliar na otimização de projetos com a contribuição do consumidor, conforme res-
saltam Desmet e Hekkert (2009). 
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Outro ponto a ser abordado é que, com o objetivo de verificar as respostas emo-
cionais dos consumidores perante a experiência com produtos, foi possível mapear 
pontos positivos e negativos de setores distintos da empresa. Ao citar emoções como 
“divertida”, “original”, “confortável”, “qualidade” e “prática”, percebe-se que o setor de 
criação da empresa cumpriu bem o seu papel. Ainda, a qualidade da matéria-prima 
e processo produtivo das roupas são pontos positivos levados em consideração pelos 
consumidores. 

Quando a emoção de frustração é relatada na forma de “tamanho de peças”, 
“pagamento e envio” e “preço acima da expectativa”, caso o número de citações fosse 
expressivo, poder-se-ia analisar estes dados a fim de mapear problemas no setor de 
modelagem, administração, distribuição e na percepção de valor do cliente perante a 
marca e/ou o seu produto.

A pesquisa se demonstrou positiva ao avaliar as experiências dos consumidores e 
seu olhar sobre a experiência do usuário final, na qual as emoções evocadas estão ali-
nhadas com a proposta de valor da marca. É importante destacar que os respondentes 
da pesquisa são clientes ativos da marca e já tiveram experiências com os produtos e 
experiência de compra com a marca. Para o futuro, seria interessante buscar poten-
ciais clientes com o mesmo perfil dos existentes, levando em conta os dados de perfil 
demográfico levantado pela pesquisa. 
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