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RESUMO

LINHARES, Fernando de Oliveira. Estudo das Rela¢gdes Afetivas e Simbolicas dos
Usuarios com o Mobiliario Popular. 2018. 134f. Dissertacdo (Mestrado em Design),
Programa de POs-Graduacdo em Design, Universidade Federal de Campina Grande,
Campina Grande. 2018.

Esta pesquisa aborda a relagdo emocional usuario-produto, tendo como
objeto de estudo produtos que fazem parte do mobiliario popular,
seguindo o principio de que as relagdes afetivas que as pessoas
desenvolvem com os produtos interferem ndo s6 na decisdao de compra,
mas também no sentimento de bem-estar e apego aos artefatos.
Explorando a dimensado estético-simbdlica, o estudo indaga sobre a
influéncia da estética dos produtos do mobiliario-popular nas
interpretacfes e associacfes semanticas e simbdlicas dos usuéarios,
objetivando investigar como ocorre a interacado e a relacédo afetiva. Para
isso, foi feita analise do publico consumidor, considerando o seu perfil,
analisando a mudanca de habitos e de consumo que se deu através do
aumento significativo da renda e do acesso a informacdo nos ultimos
anos, levantando a hipétese de que o0s usuarios e consumidores do
mobiliario popular estdo mais criteriosos quanto a avalicdo do design
desses produtos e das relagdes posteriores que eles desenvolvem com o0s
mesmos. O método estudado abrangeu entrevistas e observacdes, e
utilizou modelo da Interac&do Significante para classificar e caracterizar as
respostas dos usuarios nas dimensdes pratica e emocional. Os resultados
do estudo levaram a conclusdo de que as pessoas estdo insatisfeitas com
os produtos do mobiliario popular e, mesmo quando elegem produtos
como seus preferidos, para a maior parte dos entrevistados, existe algum
tipo de reclamacdo ou mudanca que gostariam de realizar e, na maioria
das vezes, essa alteracdo ou insatisfacdo esta relacionada ao design do
produto.

Palavras-chave: Mobiliario Popular. Interacdo Significante. Relacdes Afetivas.

Semantica.



ABSTRACT

LINHARES, Fernando de Oliveira. Study of the Affective and Symbolic Relations
of Users with Popular Furniture. 2018. 134f. Dissertation (Master in Design),
Graduate Program in Design, Federal University of Campina Grande, Campina
Grande. 2018.

This research shows the user-product emotional relationship, having as object of
study products that are part of the popular furniture, following the principle that the
affective relationships that people develop with the products interfere not only in the
purchase decision, but also in the feeling well-being and attachment to artifacts.
Exploring the aesthetic-symbolic dimension, the study inquires about the influence of
the aesthetics of popular furniture products on the semantic and symbolic
interpretations and associations of users, aiming to investigate how the interaction
and the affective relationship occur. In order to do this, the consumer public was
analyzed taking into account their profile, analyzing the change in habits and
consumption that occurred through a significant increase in income and access to
information in recent years, raising the hypothesis that users and consumers of the
popular furniture are more judicious as the evaluation of the design of these products
and of the later relations that they develop with them. The method studied included
interviews, observations, and used the model of Significant Interaction to classify and
characterize the users' responses in the practical and emotional dimensions. The
results of the study led to the conclusion that people are dissatisfied with popular
furniture products and even when they choose products as their preferred, most
respondents find that there is some kind of complaint or change they would like to

make and most times this change or dissatisfaction is related to the product design.

keywords: Popular furniture. Significant Interaction. Affective Relationships.

Semantics.
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1 INTRODUCAO

Essa dissertacdo apresenta estudo investigativo a respeito das interpretacdes e
associacfes emocionais, simbolicas e estéticas de usuarios sobre o mobiliario
popular. Para obter as respostas dos usuarios foram feitos experimentos compostos
de questionarios e entrevistas semiestruturadas em que o0s participantes foram
questionados sobre os aspectos simbdlicos, semanticos e de uso dos produtos.
Algumas respostas obtidas foram classificadas e analisadas seguindo o modelo da
Interacdo Significante (IS) (Medeiros, 2007), com a finalidade de caracterizar a

interacdo dos participantes com os produtos.

De acordo com Lobach (2001), os artefatos tém diferentes funcdes: pratica, estética
e simbdlica. O autor argumenta que a funcdo pratica diz respeito aos aspectos
fisiologicos de uso, enquanto a funcdo estética € um aspecto psicolégico de
percepcao sensorial que ocorre durante o processo de uso ou contemplacdo de um
produto, podendo ser caracterizado também como experiéncia estética. Por fim, a
funcdo simbdlica de um artefato pode ser interpretada “quando a espiritualidade do
homem é estimulada pela percepc¢do deste objeto, ao estabelecer ligacdes com suas

experiéncias e sensacgdes anteriores.” (LOBACH., 2001 p. 64)

De uma maneira geral, os consumidores e usuarios dos méveis populares séo
agueles que tém um poder de compra menor do que as classes mais altas da
sociedade, uma vez que esses produtos sdo de uma categoria de mercado mais
barata (GALINARI; TEIXEIRA JUNIOR; MORGADO, 2013), devido a uma série de
fatores mercadolégicos ligados a producdo em série, qualidade do material e
competitividade (DEVIDES, 2006).

Entre os anos de 2000 e 2012, houve um aumento na renda e, consequentemente,
no poder de compra das classes C, D e E no pais que correspondem a maior parte
da populagdo. Entre 2001 e 2011, o crescimento da renda acumulada dessas
classes foi de 91,2%, segundo os dados do IPEA - Instituto de Pesquisa Econbmica
Aplicada (2012). Ainda segundo os dados do IPEA (2012), aléem da melhoria
financeira, houve também uma ampliagcdo do acesso a informacéo, a partir da qual
mais pessoas puderam concluir um curso superior. Com isso, 0S critérios de
avaliacdo de um produto no momento da compra podem ter sofrido modificagdes por
parte desse publico que passou a analisar aspectos antes ndo valorizados nos

produtos.
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Por outro lado, a industria moveleira brasileira parece ndo estar em consonancia
com o0s anseios de um novo consumidor mais exigente e criterioso. Como ressalta
Dias Filho (2004), até pouco tempo atras, os produtos eram projetados levando em
consideracdo apenas a producdo em massa. Atualmente, esse modelo nao
corresponde a realidade do mercado consumidor pautado por um sistema eficiente
de troca de informacbes sobre as necessidades e desejos das pessoas. Esse
quadro ndo mudou muito nos anos recentes. Estimativas de IEMI - Instituto de
Estudos e Marketing Industrial - de 2011 sugerem que “aproximadamente 76% das
empresas moveleiras do Brasil fabricam produtos de forma seriada, isto é, moveis
padronizados, cujas caracteristicas fisicas ndo podem ser alteradas pelos
consumidores.” (GALINARI; TEIXEIRA JUNIOR; MORGADO, 2013 p. 232).

Em 2008, a industria brasileira de moveis era formada por mais de 16.000 micro,
pequenas e médias empresas, localizadas em sua maioria na Regido Centro-Sul do
Brasil (ABIMOVEL, 2008 apud SOARES; NASCIMENTO, 2008). Segundo pesquisa
do IEMI, em 2014 existiam 19.308 empresas de méveis em territorio nacional. Essas

induUstrias abastecem as lojas do pais com mobiliario popular.

Devides (2006) define méveis populares como sendo aqueles mais retilineos e
produzidos de forma seriada. Esses mobiliarios apresentam solu¢cdes mais lucrativas
para o empresario, desconsiderando as necessidades préaticas e socioculturais do
usuario. Barroso et al (2007, p. 77) colocam ainda a seguinte afirmacéao:

No que se refere aos méveis seriados, principalmente os retilineos, destacam-
se empresas mais modernas, que produzem em grande escala utilizando redes
atacadistas nacionais como distribuidores. Os méveis retilineos seriados sao lisos,
sem detalhes sofisticados de acabamento e com desenho simples de linhas retas.
Por exemplo, os méveis tradicionais para quarto e cozinha, que se destinam a
parcela da populacdo de menor poder aquisitivo.

Além disso, Devides (2006) ressalta que se acrescenta ao produto final
acabamentos brilhantes, formas discordantes ou acessorios extravagantes, além de
cores estonteantes como tentativa de diferenciar da concorréncia e chamar a
atencdo, contudo desarmonicamente estruturado, nomeando esse procedimento
estético com o termo design. Dentro desse panorama, para que haja mudancas, é

preciso que o nivel de inovacgéo seja barato.

A demanda social € um dos principais fatores que estimulam a inovag¢ao. A inovacao
pode ser classificada em trés niveis: 1) basicas e radicais, que sdo aquelas que

sugerem uma mudanca significativa na tecnologia ou plano de negocios; 2)
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incrementais, que sao mudancas que sugerem atualizagdo de modelos ou
tecnologias, mas mantendo a esséncia original; e 3) inovacées menores (SAENZ E
CAPOTE, 2002). Mudancas nos aspectos estéticos do produto se enquadram em
inovacdes menores e eventualmente em inovacdes incrementais. Essas alteracdes
podem induzir o consumidor a compra, proporcionando satisfacdo e realizacdo com

0 novo mobiliario que fara parte da composi¢cdo do ambiente.

E sabido que os artefatos sdo impregnados de significados e valores simbélicos que
podem ser gerados a partir de questdes historicas, por aplicacdo de materiais,
apropriacdo cultural ou mesmo estratégias de marketing (CARDOSO, 2012). Esses
aspectos complexos do design sado importantes para compreender o universo dos
artefatos, indicando o quanto as questdes simbdlicas e subjetivas que cercam um
produto podem influenciar varios fatores, como uso, status, posicdo competitiva e
preco. Sendo assim, este estudo tem o intuito de contribuir para ampliar as

informacdes acerca dos aspectos extra utilitarios do design.

Essas questbes simbdlicas e seméanticas no uso do produto sdo abordadas por
alguns autores na literatura do design sobre a 6&tica do design emocional
(CSIKSZENTMIHALYI E ROCHBERG-HALTON, 1991; DAMAZIO, 2005; DESMET,
2003; KRIPPENDORF, 2000; KRIPPENDORFF, 2007; NIEMEYER, 2008; NORMAN,
2007). O design emocional busca compreender a relacdo das pessoas com 0S
artefatos além das funcdes préticas, interpretando o que faz um individuo gostar de
um produto, 0 que o leva a manté-lo consigo, mesmo quando esse artefato nao

exerce uma funcéo utilitaria, e o faz ter prazer com a posse de determinado produto.

Levando em consideracao a leitura feita até aqui, essa pesquisa objetiva coletar e
compreender interpretacdes dos usudrios sobre produtos do mobilirio popular,
expressas por meio de associagfes semanticas, simbolicas e estéticas. A partir das
informacdes levantadas, o estudo aborda as relagGes afetivas e simbolicas dos
usuarios de produtos identificados como mobiliario popular, sob a ética da semantica
e do design emocional, tendo como foco analisar e caracterizar a interagcdo dos
usuarios para com esses produtos, sobretudo em suas dimensdes simbolica e
emocional, norteado pelas seguintes questdes: “Como pode ser caracterizada a
interacdo dos usuarios do mobiliario popular quanto as interpretacdes e associacdes
simbdlicas, semanticas e estéticas, por meio do modelo da interagcéo significante, e

como isso afeta a relagdo emocional com esses produtos?”
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1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral:

Investigar as interpretagbes e associagfes emocionais, estéticas e simbdlicas do
usuario com relacdo aos produtos do mobiliario popular a fim de identificar e

caracterizar suas qualidades pragmaticas e emocionais.
1.1.2 Objetivos Especificos:

. Caracterizar a relagao afetiva, estética e simbdlica dos usuarios com o mobiliario
popular, com intuito de identificar os aspectos tangiveis e intangiveis que fazem

parte dessa relagéo;

«. Caracterizar as interpretagdes e associacdes estéticas e emocionais dos usuarios

identificando-as como pragmaticas e emocionais;

«. Identificar os fatores que influenciam os usuarios na decisdo de compra dos

produtos do mobiliario-popular

«. Identificar quais os aspectos semanticos e simbodlicos do mobiliario favorecem uma

relagdo positiva entre o usuario e o produto;

«. ldentificar quais os aspectos semanticos e simbdlicos do mobiliario resultam em

uma relacdo negativa entre o usuario e o produto.
1.2 Justificativa

Este projeto pode contribuir no ambito académico por explorar temas que discutem
questdes do design, referentes a relacdo emocional, relacdo estética e simbdlica dos

usuarios com o produto e as consequéncias que essas relacbes acarretam.

O designer deve servir ao povo (BURDEK, 2006), satisfazendo também
necessidades elementares no ambito da habitagcdo com produtos adequados. Neste
sentido, os profissionais devem se preocupar com todas as esferas que cercam um
produto, considerando tanto sua funcao utilitaria quanto questdes subjetivas, para ter

maior garantia de sucesso no mercado.

Profissionais do design tém procurado desenvolver projetos de produtos com valores
agregados que vao além de mera satisfacdo decorrente de execucdo correta de uma
tarefa (CARDOSO, 2012; NORMAN, 2008), explorando cada vez mais as dimensodes
estética e simbolica. Algumas vezes, a interacdo emocional usuario-produto e a

atratividade estética sdo elementos decisivos no momento de o usuario decidir por
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um produto (NORMAN, 2008). Dessa forma, pesquisas que buscam aprofundar o
conhecimento sobre a relagdo e a interacdo emocional dos usudrios tornam-se cada

vez mais relevantes.

Existem estudos que descrevem o investimento em design como estratégia para
lucro, promovendo flexibilizacdo, reducdo de custos e aumento de vendas (BEST,
2012; MOZOTA, KLOPSCH E COSTA, 2011; SEE, 2010.) Portanto, do ponto de
vista econdmico, essa pesquisa também poderd contribuir para uma critica do
design por esse ponto de vista, a partir das questdes levantadas no estudo das
interpretacfes subjetivas dos usuarios sobre os produtos e as consequéncias disso

para as empresas.

Pesquisas que tém analisado o comportamento do consumidor e 0 aumento no
poder de compra das classes C, D e E brasileiras revelam que os consumidores
podem estar mais exigentes quanto aos atributos estéticos de um produto que
compreendem associacdes subjetivas com qualidades simbodlicas e semanticas
impregnadas nesse contexto (DAMACENA, RAPOSO E MELO, 2014). Dessa forma,
a pesquisa também pode contribuir em questdes sociais.

Portanto, levando em consideracdo as mudancas no comportamento de consumo, 0
acesso a informacdo e a autonomia que essas classes menos favorecidas
conquistaram nos altimos anos, justificam-se estudos que investiguem a opinido dos
consumidores das classes ascendentes com o0 objetivo de compreender 0s seus

desejos e anseios com relacao a aquisicdo de novos bens de consumo.

Também se justificam, no campo do design, pesquisas que revelem a esfera
subjetiva e de interacdo que 0s usuarios tém com produtos, com o intuito de
compreender como as pessoas lidam com os artefatos que foram projetados para o

seu lar.
1.3 Delimitacéo da Pesquisa

Quanto ao objeto de estudo: Os objetos de estudo que foram usados sédo os que
compdem os produtos do mobilirio popular, por apresentarem impacto significativo
na movimentacdo da economia e serem objetos de ocorréncia comum nas

residéncias das classes econdmicas analisadas no estudo.
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Quanto ao local da pesquisa: O local da pesquisa foi realizado na residéncia de
cada um dos entrevistados que fazem uso dos produtos do mobiliario popular, na

cidade de Mossord, no estado do Rio Grande do Norte.

Quanto aos participantes: As pessoas envolvidas nesta pesquisa fazem parte da
classe média brasileira, por ser uma classe mais proxima no que diz respeito a
renda, habitos e caracteristicas de consumo, e sdo geralmente 0s usuarios dos
produtos que fazem parte da categoria mobiliario popular. A analise do perfil e
habitos de consumo foi realizada através de um breve relato da sua ascensao social
e as consequéncias decorrentes disso em seu estilo de vida e formas de consumo.
Dessa forma, nao foram exploradas questdes histéricas e socioculturais, fazendo-se

uso de um recorte historico recente.

Quanto a &rea de conhecimento envolvida: A pesquisa aborda as seguintes areas
de conhecimento: mobiliario popular, relacbes afetivas, estudo de consumo,

comunicacao do produto, design emocional, e a relacdo e do usuario com o produto.

1.4 Estrutura do Trabalho
O presente documento estéa estruturado em cinco capitulos.

O primeiro capitulo apresenta a introdugéo da pesquisa, contextualizando o estudo,
trazendo os objetivos, justificativa, questdes norteadoras, delimitagcdo do estudo e

importancia do tema estudado.

O segundo capitulo apresenta uma revisdo de literatura, na qual foi levantada a
fundamentacédo teorica, apresentacdo de conceitos e outros estudos similares na

tematica estudada.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia utilizada no trabalho para obtencdo dos
dados e agrupamento e andlise desses, detalhando técnicas, materiais e

procedimentos utilizados.

O gquarto capitulo apresenta os resultados do experimento, levantando discussfes e
as relacdes manifestadas na pesquisa, apresentando a relacdo das pessoas com o
mobiliario popular, identificando os aspectos tangiveis e intangiveis que estabelecem
a relagdo emocional com o produto e a satisfacdo dos usuarios com os moveis

testados na entrevista.
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O quinto capitulo apresenta as conclusdes do estudo, evidenciando os resultados e
dificuldades encontrados durante a pesquisa.

E, por fim, os elementos pos-textuais, com as referéncias utilizadas no trabalho, os
apéndices com o material utilizado para a pesquisa, 0 questionario aplicado, alguns
moveis registrados, e 0s anexos, que sdao materiais desenvolvidos por terceiros

utilizados para a concretizacéo do trabalho.



2. Revisao de Literatura
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este topico descreve a fundamentacdo tedrica e o estado da arte da questdo
estudada. A revisao da literatura desse trabalho englobou assuntos a respeito do
design e emocdo e como essa tematica vem influenciando o design desde o
surgimento do termo. Também foi estudado a respeito da estética e configuracao
formal, bem como sobre os aspectos semanticos de um produto e sua influéncia nas

emocdes dos Usuarios.

O perfil e ascensdo econdmica dos consumidores do mobiliario popular foram
revisados, com o objetivo de caracterizar e compreender melhor os aspectos desse

usuario.

A interacgédo significante € descrita na revisao de literatura com o objetivo de explicar
como funciona o modelo, quais suas caracteristicas e como ele pode auxiliar na
analise, agrupamento e caracterizacao das respostas dos usuarios na interacdo com

produtos.
2.1 Design e Emocéo

Design e emocédo é um tema contemporaneo do design que vem sendo largamente
estudado e tem aberto discussbes no meio académico. Desde a primeira
conferéncia em design e emocao de 1999, no Department of Industrial Design of
Delft University of Technology na Holanda, mais estudos tém obtido apoio
académico (MEDEIROS, 2007). Desde entdo, a abordagem tem se espalhado
rapidamente, e a conexao entre design e emoc¢ao tem demandado a necessidade de
novos estudos e procedimentos metodolégicos.

No design emocional, o foco de estudo é o efeito e a acdo causados no e pelo
usuario em decorréncia do uso de um produto. S&o as emoc¢des geradas a partir do
envolvimento do usuario com o produto que se destacam das outras necessidades
inerentes, como as pratico-funcionais. Segundo Krippendorff (2000), o design
anteriormente focado no produto, na inddstria e nos seus aspectos objetivos deu
lugar ao design centrado no humano e no modo como ele enxerga, interpreta e

convive no mundo.

Niemeyer (2008, p. 62) ressalta que o objetivo do pensamento voltado para o design

e a emogao é “elaborar um produto que promova a heterogeneidade humana e o
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exercicio de uma identidade individual que manifeste, atualize e articule o ser com a

cultura material, de modo mais sensivel e prazeroso”.

Dessa forma, o design emocional estuda como as pessoas se relacionam com 0s
produtos que adquirem e a maneira como esses produtos provocam reacdes. Para

Damazio (2005, p. 49), os produtos

(...) ttm participacéo ativa na vida cotidiana, e sdo usados pelas pessoas para
estabelecer significados sobre si mesmas e suas vidas, chegando, em algumas
circunstancias, a ser o eixo em torno do qual as a¢6es sociais se desenrolam. Inter-
relacionados com outras engrenagens, os artefatos instruem os individuos acerca do
mundo, organizam e regulamentam praticas sociais, influenciam comportamentos e
provocam efeitos reais e variados (APPADURAI, 1986; COELHO, 2002;
CSIKSZENTMIHALYI E ROCHBERG-HALTON, 1991; HOSKINS, 1998; MILLER,
2002).

Segundo Norman (2008), nés reagimos a tudo ao nosso redor incluindo pessoas,
lugares e objetos. Ao interagirmos com alguma coisa ou objeto, interpretamos essa
interacdo, seja pelo uso com o produto e sua funcdo, compreendendo como
funciona, seja com algum elemento estético, como uma cor que remete a algum
significado ou lembranga. “Quanto mais responsiva é para conosco mais sentimos
prazer no uso” (NORMAN, 2008). E isso se aplica a tudo, humano ou animal,

animado ou inanimado.

Seguindo essa linha de raciocinio, os méveis que compdem o ambiente de uma
casa também nos afetam emocionalmente, causando uma reacéao, seja ele caro ou
barato, nobre ou ordinario. Eles fazem parte do dia a dia das pessoas, convivem ha

muito tempo com seus proprietarios.

Os objetos domésticos desde ha muito tempo habitam nossas casas e nossas vidas,
nos fazem companhia e estocam nossas memdrias. Acumulam camadas de
lembrancas de quem os preserva e ao mesmo tempo em que envelhecem, perdem
cores, ganham marcas. (SAKURAI, p. 192, 2012)

Sendo assim, fazem-se necessarios estudos que analisem essa relacdo afetiva e
dimensionem o grau em que o0 usuario se sente atingido negativa ou positivamente
pelos produtos. Nesta dissertacdo, analisamos a relacdo das pessoas com o

mobiliario popular.

A partir da publicagdo do livro Design Emocional (NORMAN, 2004), a analise
emocional tomou maior repercussao entre os profissionais do design e entre outras
areas afins no Brasil. Norman (2004) aborda, por meio de estudos cientificos
publicados em varias partes do mundo, a observacdo e a influéncia de

caracteristicas emocionais, que pode ser decisiva, no meio com o qual o usuario
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interage com os objetos. Assim, Norman propde uma classificacao de relacdes entre

pessoas e produtos em trés niveis: visceral, comportamental e o reflexivo.

No nivel visceral, a relacdo do usuério com o produto é em esséncia ligado ao
prazer estético, as reacdes iniciais e espontaneas, diferentemente do nivel
comportamental, que esta relacionado a experiéncia de uso. Neste caso, a
satisfacdo esta ligada ao desempenho do produto. No nivel comportamental, ao
fazer uso de um objeto, as caracteristicas percebidas dizem respeito a sua
praticidade de uso, ergonomia, eficacia e facilidade de leitura. Por fim, o nivel
reflexivo é o ndo racional, em que a emoc¢ao se torna mais importante e o USUario
tem um determinado produto ndo apenas pela sua funcdo pratica, mas também por
questdes simbdlicas e emotivas. O autor escreve que tudo no produto diz respeito a

mensagem, ao significado do produto em uso e as lembrancas que ele evoca.

E necessario ressaltar que nenhum dos niveis ocorre individualmente, eles ocorrem
simultaneamente, de forma integrada, e sdo observados, de forma consciente ou
nao, toda vez que o usuario compra um produto ou faz uso dele (NORMAN, 2008).
Contudo, um nivel pode ocorrer em maior ou menor grau diante das circunstancias

de uso, design do produto ou estado emocional do usuéario.

Além dos beneficios para as pessoas, o Design emocional € um campo de grande
importancia no design devido a sua capacidade de avaliar e gerar solucdes a partir
dos requisitos emocionais no consumidor na geracdo de novos produtos, que,
consequentemente, podem aumentar significativamente a vantagem competitiva
(HUANG et al., 2014). Huang traz uma visdo de mercado em que o investimento no
design emocional pode trazer lucros para empresas, influenciando em nimero de

vendas e também no sucesso em pés-compra do produto.

2.1.1 A Estética do produto e sua influéncia no Design Emocional

Quando alguém decide adquirir novo produto, ele provavelmente o faz motivado por
alguma necessidade, como suprir alguma funcdo pratico-funcional. Por exemplo, se
sua cama estiver velha e desconfortavel, o usuario procura um novo moével que lhe
possibilite um maior conforto. Entretanto, diante da grande variedade de produtos de
varios segmentos de mercado que temos atualmente, a escolha que o usuario faz

entre um produto e outro pode estar fundamentada em um julgamento estético, ou
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seja, do que ele acha mais atraente em um produto. Por mais que um individuo
esteja em busca de atender a uma necessidade ou um problema do ponto de vista
pratico-utilitario, o nivel visceral podera prevalecer no momento de decisao
(NORMAN, 2004).

Segundo Crilly, Moulrie e Clarckson (2004), a aparéncia dos produtos é fator
determinante na decisdo do consumidor e, consequentemente, para 0 sucesso do
produto, uma vez que julgamentos sobre elegéncia, funcionalidade e significados
sociais dos artefatos sdo baseados, em sua grande maioria, em informacdes visuais,
e, frequentemente, apresentam relacdo mais estética na satisfacdo de desejos, do

que nas praticas. Os autores acrescentam que,

Dependendo da motivacdo e contexto, os atributos percebidos de um produto podem
ser de maior importancia do que suas propriedades tangiveis. Isso ocorre porque as
aparéncias sdo importantes, e os consumidores ndo compram apenas um produto,
eles compram o valor na forma de entretenimento, experiéncia e identidade.
(CRILLY, MOLRIE E CLARCKSON, 2004 p. 547, tradugéo nossa).!

A palavra “estética” vem do grego “aisthesis” e pode ser traduzida também como
sensacao ou percepcdo. A producdo e percepcao estética caminharam junto com a
histéria da humanidade e a percepcédo da natureza, dos seres vivos e mesmo da
atividade do homem foi registrada ao longo da histéria desde a antiguidade
(BAUMGARTEN, 1993).

Foi a partir das primeiras criagdes que o homem se tornou autor de diversas
representacdes, independente do contexto ou da época, empregando o uso de
diversas técnicas, materiais e suportes, posteriormente constituindo temas da
Historia da Arte, da Arquitetura e de Design (BAYER, 1979).

Qualguer coisa que pode ser sensorialmente percebida pelas pessoas,
independente da intencdo do criador, tem valor estético, pois 0 processo estético
nao é puramente generativo, € também receptivo (BOMFIM, 1997). Sendo assim,
tudo é passivel de julgamento estético, seja um instrumento de trabalho ou uma obra

de arte.

Os atributos estéticos de um produto apresentam especial relevancia e influéncia

para o usuario dentre trés formas de valores universais: por ser muito apreciada; por

1 “depending on motivation and context, a product’s perceived attributes may be of greater importance
than its tangible properties. This is because appearances are important, and ‘consumers don’t just buy
a product, they buy value in the form of entertainment experience and identity” (CRILLY, MOLRIE E
CLARCKSON, 2004 p. 547).
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ter beneficios evolutivos; e por ser aplicavel no contexto de um produto (YU-
CHUYEH et al, 2014). Dessa forma, a estética € uma qualidade essencial nos
produtos bem concebidos. Estudos tém investigado mecanismos neurais com
relacdo ao julgamento estético nos Uultimos anos, entretanto poucos tém se
concentrado na “‘emocgao estética’, que sdo as sensacbes e emocgdes causadas
pelos atributos visuais do produto, como forma, cores, dentre outros atributos de sua
configuracdo. (YU-CHUYEH et al, 2014).

Relacionando a estética no design a uma visdo de mercado, pode-se dizer que 0s
atributos visuais de um produto geralmente tém duas perspectivas basicas, que
seguem entrelacadas, mas que podem ser identificadas. A primeira perspectiva é a
estratégica e competitiva, que diz respeito a estética de um produto como meio de
afetar as preferéncias dos consumidores e usuarios e aumentar assim o seu poder
de venda. A segunda perspectiva € orientada para o ser humano, em que 0S
atributos visuais sdo usados com o intuito de satisfazer os gostos e as necessidades
psicolégicas dos usudrios, que procuram e buscam em um produto mais do que
suas funcdes utilitarias. Os designers exploram significados nos produtos como
importante fator para atrair e despertar o desejo sobre o produto, manipulando as
formas e materiais de um produto de modo a serem significativos para o usuario
(KHALAJ; PEDGLEY, 2014).

A discusséo a respeito da aparéncia de um produto deve estar fundamentada em
definicbes precisas, a fim de evitar confusdo e inconsisténcia nas conclusdes. Por
exemplo, o termo “estética” € geralmente usado para fazer referéncia a dois
conceitos diferentes: primeiro para definir como o produto se apresenta aos
sentidos, sobretudo o sentido visual;, o segundo relacionado ao contexto da
experiéncia estética, relacionado ao aspecto da resposta cognitiva sobre quéo
agradavel ou desagradavel o objeto pode ser, provocando prazer (CRILLY, MOLRIE
E CLARCKSON, 2004).

No campo do desenvolvimento de produto focado no usuério, qualguer emocéo
provocada por um produto é relevante. Valores intangiveis, relacionados ao estilo de
vida, estética, dentre outros, que informam o que um produto pode comunicar a
respeito do seu dono, podem influenciar na aceitagéo dele no mercado. (ARTACHO;
BALLESTER E ALCANTARA, 2010).
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Para Frascara (2004), o foco na emocgéao e no design favorece a compreensao dos
produtos e da acdo do designer diante da edificacdo do meio projetado,
transformando assim a realidade existente em outras que correspondem aos

anseios e desejos das pessoas.

E 6bvio que a funcionalidade, no sentido restrito da palavra, se refere s6 a uma
pequena parte das funcdes de nossos objetos e das razdes pelas quais os
escolhemos. Além de basear nossas escolhas em suas fungdes especificas,
adquirimos nossos objetos para que nos ajudem a comunicar-nos com os demais,
para fazer visiveis certos aspectos de nossa pessoa (FRASCARA, 2004, pag. 69).

As caracteristicas emocionais dos artefatos estdo ampliando seu espago no campo
do design, fortalecendo o pensamento de que os produtos sé&o projetados para
causar boas experiéncias, estabelecendo, dessa forma, relacdes emocionais com os
usuarios. (NORMAN, 2004; DAMAZIO, 2005).

As pessoas percebem a camada subjetiva dos produtos a partir da experiéncia.
Experiéncia pode ser entendida como fenbmeno que acontece individualmente na
mente de um individuo, fazendo parte de um processo complexo que resulta de
relacBes de estimulos internos e externos, e que acontece de forma dependente de
acordo com as interpretacdes subjetivas que fazem parte do repertério de cada
pessoa. (BUCINI; PADOVANI, 2005).

Dessa forma, o designer deve estar preparado para atender a demanda emocional
dos usuarios, projetando com o intuito de permitir experiéncias positivas no uso dos
produtos. Damazio (2006) defende que a trajetdria social de um artefato ou produto
fica fora da vista do designer e acontece junto ao usuario, entretanto, ndo distante
de sua imaginacdo. Dessa forma, é preciso que os designers planejem a maneira

pela qual os seus produtos poderao favorecer rela¢des sociais.

“Para entender o que as pessoas sao e o0 que elas podem se tornar, € preciso
entender a relagao entre as pessoas e as coisas” (CSIKSZENTMIHALYI| e HALTON
1981, p. 1, traducdo nossa.)?. E, de certa forma, surpreendente o quido pouco
sabemos com relacdo ao que o0s objetos significam para as pessoas. Os autores

ressaltam que,

Devido a esta dupla relacdo com a consciéncia, objetos feitos pelo homem tém um
papel extremamente importante a desempenhar nos assuntos humanos. E bastante
Obvio que a interacdo com objetos altera o padrdo de vida; por exemplo, que
frigorificos tém revolucionado compras e habitos alimentares, que os automéveis nos

2 To understand what people are and what they might become, one must understand what goes on
between people and things.
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suburbios tém criado e aumentado a mobilidade geografica, ou que a televisao esta
mudando a forma como os membros da familia se relacionam entre si
(CSIKSZENTMIHALY! e HALTON 1981, p. 14, traducdo nossa.)?

Os autores fazem um estudo a respeito da relacdo das pessoas com 0S seus
objetos. Ao entrevistar pessoas em suas casas, eles constataram que muitos
usuarios se sentiam fortemente ligados aos produtos. Segundo os autores, muitos
desses artefatos ndo eram dotados de valor formal ou funcional, ou seja, nao
supriam nenhuma necessidade pratica ou de funcionalidade, porém eram
impregnados de significados. Em cada residéncia havia uma rede de objetos que
possibilitava uma interacdo emocional, provocando sensacfes, lembrancas e afeto.
Para Damasio (2004, p. 64),

Um dos sinais da nossa chegada & idade adulta é o de que poucos objetos neste
mundo, ou mesmo nenhum, mantém qualquer inocéncia emocional. E muito dificil
imaginar objetos emocionalmente neutros. Alguns objetos evocam reacfes
emocionais fracas, quase imperceptiveis, enguanto outros evocam reacdes
emocionais fortes. Mas a emog&o € a regra.

Vivemos em um mundo globalizado e multicultural. A sociedade atual é considerada
uma das mais plurais da historia (QUEIROZ et al, 2009). Nesse contexto, temos 0s
produtos utilitarios, com diversas formas, que podem ser concebidos sobre diversos
conceitos, mesmo que mantenham uma mesma funcao utilitaria. “Isto significa que
tanto o contexto sociocultural quanto a linguagem dos produtos sao plurais, e essa
pluralidade contribui para que a competitividade do mercado seja cada vez maior”
(QUEIROZ et al, 2009, p. 2).

Para Fukuda (2011), a maneira como as pessoas identificam e avaliam situa¢des de
uso e relagcdo com produtos é de extrema importancia para o planejamento de
projeto de produtos centrados no usuario. As pessoas, de uma maneira geral,
sentem prazer com produtos ndo sO quando 0s mesmos atendem as suas
necessidades funcionais, mas também quando ultrapassam esse limite e passam a
suprir também necessidade sociais, culturais e emocionais. As conexdes e
representacfes simbolicas e emocionais permeiam a configuracdo e a definicdo
semantica e a personalidade de um produto (MCDONAGH-PHILIP E LEBBON,
2000; WEIGHTMAN E MCDONAGH, 2003).

3 Because of this double relation to consciousness, man-made objects have an extremely important
role to play in human affairs. It is quite obvious that interaction with objects alters the pattern of life; for
instance, that refrigerators have revolutionized shopping and eating habits, that automobiles created
suburbs and increased geographical mobility, or that television is changing how Family members
relate to one another. (CSIKSZENTMIHALYI e HALTON 1981, p. 14)
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2.1.2 Semantica, Design e Emocao

Na teoria da informacg&o e comunicacdo de projeto, um produto € considerado uma
forma pela qual o designer pode utilizar para comunicar mensagens pretendidas aos
usuarios. Através das formas e demais atributos fisicos ou mesmo através de
multiplas modalidades sensoriais, um produto pode exprimir mensagens nao verbais
gue o designer previamente teve a intengdo de passar com o seu projeto. Em outras
palavras, os atributos estéticos e fisicos de um objeto e as informagfes sensoriais
conexas sdo avaliadas como manifestacdes fisicas de teor semantico que tém como
objetivo transmitir mensagens as pessoas (KHALAJ; PEDGLEY, 2014).

Os significados e simbolos que as pessoas atribuem aos produtos sdo instaurados
por meio de valores e experiéncias pessoais (DESMET; HEKKERT, 2007), criando,
dessa forma, uma dimenséao subjetiva, que pode gerar ou alterar o significado entre
usuarios e diversos contextos, e mesmo se diferenciar ou se distanciar das

intencdes que o designer teve ao projetar determinado produto.

Segundo Jordan (1999a), as pessoas estdo sempre a procura do prazer. Assim, 0s
artefatos utilizados podem ser fontes de prazer. O prazer causado em decorréncia
do uso de produtos ou artefatos pode ser compreendido como uma consequéncia
dos beneficios emocionais e praticas intrinsecas ao produto. Jordan (1999a) propde
uma hierarquia das necessidades dos usuarios, separando em trés: a
funcionalidade, usabilidade e o prazer. O nivel mais basico da hierarquia é a
funcionalidade, quando o produto deve desempenhar as funcbes as quais foi

designado. Se esse produto atende a funcionalidade esperada, o usuario passa para

Y

o segundo nivel da hierarquia de Jordan, que diz respeito a usabilidade. Neste
segundo nivel, espera-se que os produtos sejam faceis de usar, de facil leitura e

manipulacéo. Para Figueiredo e Bucich (2005, pag. 3),

Se o produto atende as expectativas referentes a usabilidade, parece inevitavel que o
usuario gqueira algo mais, ou seja, produtos ndo apenas funcionais e usaveis, mas
produtos com os quais as pessoas queiram se relacionar de forma mais especifica
(Jordan, 2000), que s&o objetos “vivos”, tal como foi mencionado no inicio do texto.
Esse € o terceiro nivel, que corresponde ao “prazer’, no sentido que sera descrito
mais adiante. Para atingir esse nivel, é necessario compreender como as pessoas se
relacionam com os produtos. Quais séo as propriedades que provocam certar
respostas emocionais numa pessoa? Como o design de um produto pode comunicar
uma série de valores? Este nivel tem um grau complexidade alto, € dificil responder a
perguntas como essa. Portanto, € preciso recorrer ao uso de métodos e ferramentas
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gue ajudem a identificar 0 que o usuario procura, pois € possivel que nem ele mesmo
saiba explicitar sua expectativa.

Jordan (1999b) também distingue quatro tipos de prazeres que os produtos podem
causar em seus usuarios. Seriam eles o fisioldégico, que esta relacionado aos
sentidos e ao corpo; o social, relacionado as relagbes intersociais e sociais; 0
psicologico, que diz respeito a mente; e, por fim, o ideoldgico, relacionado aos
valores simbdlicos. O autor ressalta que os produtos podem nao prover todos o0s
tipos de prazer. O intuito de sua classificacdo é possibilitar uma ferramenta projetual
para que designers ou outros profissionais envolvidos com design possam utilizar

em fase de projeto.

Esse trabalho abordou a relagdo emocional dos usuéarios para com esses produtos,
por meio do modelo da interacdo significante, com intuito de descobrir se existe de
fato essa interacéo e se ela esta sendo atendida do ponto de vista do usuario, dessa
forma, caracterizando as qualidades simbdlicas, semanticas e estéticas do mobiliario
popular segundo as interpretacdes e associacbes dos usuarios. Para tanto, se faz

necessario compreender o modelo e teoria da Interacédo Significante.
2.2 Interacdao Significante (1S)

Neste topico sera descrito e exemplificado como o modelo da Interacédo Significante,
desenvolvido na tese de doutorado de Medeiros (2007), auxilia na caracterizacéo e

classificacdo de respostas dos usuarios na interagdo com produtos.

A Interacdo Significante (IS) proposta por Medeiros (2007) explora a dimenséo
semantica nos produtos e a compreenséo e o comportamento dos usuarios durante
a interacado. A IS esta fundamentada na ideia de que as caracteristicas semanticas e
simbdlicas dos artefatos e dos contextos da interacdo sdo assuntos-chave para
inovacdo em design. Além disso, baseia-se na ideia de que os significados que os
artefatos desencadeiam na interacdo ativam a reagdo das pessoas nos niveis

pragmatico e emocional.

A partir do pensamento da IS, acredita-se que os significados que os artefatos
desencadeiam atraveés das interacfes ativam a reacdo das pessoas nos niveis
pragmatico (representacional) e emocional (n&do-representacional). A IS propde
incorporar essas duas possibilidades de significados (representacional e néao-
representacional) em uma ferramenta compreensivel que agrupa e analisa as

respostas dos usuarios.
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Em definicdo, a IS é um processo ativo que observa o nivel seméantico da relagédo
entre pessoas, produtos e contextos. A IS proporciona meios para acessar 0S
significados que podem ser distinguidos ou ndo, e as associacdes no design e
interacdes, incluindo as relacdes de significados simbodlicos e ndo simbdlicos,
conectados em atributos inerentes aos produtos bem como as de referéncias
externas representadas nesses produtos. O modelo atribui duas dimensdes de
interacdo — pragmatica e emocional — e quatro valores semanticos (pratico, critico,
ideologico e ladico) para agrupamento e analise das informacfes acerca da

dimensdo semantica a partir das interacées. (MEDEIROS, 2007)
2.2.1 As Tematicas da Interacao Significante

A IS engloba sete tematicas: 1) como um processo dialégico; 2) como uma
combinacdo de acdes; 3) acesso ao indistinto; 4) fornece acesso ao simbdlico; 5)
atribui duas dimensdes para interacGes; 6) atribui os valores semanticos para
interacBes; 7) como uma ferramenta para analisar produtos e interacbes. E
importante descrever cada tematica para que se tenha uma melhor compreenséo do

gue engloba todo o modelo da Interagéo Significante.

Enquanto processo dialdgico, a IS tem uma relacdo dindmica entre pessoas,
produtos e contextos no nivel semantico. Esses trés fatores devem ser entendidos e
abordados dentro de um processo ciclico de construcéo e de troca de significados.
Conforme a IS ocorre no nivel semantico, esses elementos devem ser

compreendidos como fatores ativos que podem estabelecer significados.

“Como a natureza do MI é, em primeiro lugar, caracterizada como um processo
dialégico com significados permutaveis, € consumada através da combinacdo de
acOes entre os trés elementos de interacdo: pessoas, produto e contexto™
(MEDEIROS, 2007 pag. 70, traducdo nossa). Esses elementos acarretam acgfes
diferentes. Os artefatos e os contexto sdo, de uma forma geral, estaticos, ou seja,
ndo tém uma acao intencional em relacdo ao usuario (com excecao de terem sido
projetados com esse objetivo). O termo acao na IS refere-se a interacdo em que 0s

significados estéo ativos e devem ser entendidos no nivel semantico em que os trés

4 As the nature of Ml is firstly characterised as a dialogical process with exchangeable meanings, it is
consummated through the combination of actions between the three elements of interaction: people,
product and context. (MEDEIROS, 2007 pag. 70).
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elementos estdo envolvidos em um processo em que existam significados em cada

elemento.

O acesso ao indistinto, na IS, deve ser compreendido como algo que ndo é
identificado facilmente nas reacdes das pessoas, como quando alguém diz alguma
coisa para significar outra coisa, como expressdes verbais para indicar preferéncias
e relacionamentos simbdlicos com objetos. Além disso, a IS considera significados
nao verbais, nos quais as pessoas ndo usam palavras para expressar seus
sentimentos e sim gestos. “Por esta razdo, a observagao direta das interagcbes é
muito importante para acessar significados indistintos e vagos em palavras,
verbalizagbes e gestos.” (MEDEIROS, 2007 pag. 72).

A IS fornece acesso ao simbdlico porque reconhece produtos e interacdes com
caracteristicas de valores e significados ou propésitos para a vida dos usuérios. A IS
pode identificar relacdes simbolicas quando as pessoas se identificam com produtos
especificos e como esses artefatos podem desempenhar papéis na construcédo da

identidade dos usuérios, como gostos e estilos de vida.

Como dito anteriormente, a IS atribui ao seu modelo duas dimensdes: a dimensao
pragmatica e a dimensdo emocional. Essas dimensdes possuem quatro valores
semanticos para interacdes: praticos, criticos, ideoldgicos e ladicos. Essas
dimensdes e valores foram os mais importantes para o desenvolvimento desse

trabalho e serdo explicados mais detalhadamente a frente.

O modelo da IS (sétimo item das teméticas que envolvem a Interacdo Significante)
trata-se de uma estrutura proposta para agrupar e analisar as informacfes baseada

nos quatro valores simbdélicos, que serdo explicados no item a seguir.

2.2.2 A Dimensao Pragmatica e Emocional na Interagé@o Significante

A Interacéo Significante € uma proposta de leitura das interpretacdes e associacdes
dos usuarios em relacéo aos produtos a partir de respostas obtidas na interacdo das
pessoas com objetos. Para isso, é proposta uma estrutura que agrupa e analisa
informacdes baseadas nas respostas dos usuarios, agrupando-as em duas
dimensdes: Pragméatica e Emocional. As dimensdes sdo subdivididas em quatro

valores semanticos (pratico, critico, ideolégico e ludico), sendo esses valores o
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nacleo da estrutura da IS. A estrutura (figura 7, pag. 51) é dividida em dominios de
significagdo: Denotativo e Conotativo.

A dimensdo pragmética engloba o dominio denotativo, que inclui os valores
semanticos pratico e critico, e a dimensdo emocional contém o dominio conotativo,
que inclui os valores semanticos ideoldgico e ludico. A seta curva no centro da
estrutura representa a relacdo dinamica e ciclica entre os quatro valores semanticos.
Elas tém a intengdo de comunicar que estes valores podem surgir isoladamente ou

em formas interligadas durante a interacéo.

A estrutura também (figura 7, pag. 51) ilustra os valores semanticos que sdo de
natureza do artefato e do usuério. Os valores praticos e ideologicos sdo de natureza
do artefato e compreendem associacdes relacionadas aos seus atributos fisicos. Em
contrapartida, os valores seméanticos baseados na natureza das pessoas, que Sao
os valores critico e ideologico, sdo aqueles em que as pessoas sao o tema central
no desenvolvimento de significados e associa¢cfes, expdem a visdo do usuario e

suas avaliagdes sobre o que ele pensa sobre o produto.

Por meio do modelo da IS, é possivel discernir a esfera em que o produto se encaixa
segundo a percepcdo das pessoas, se estd em uma dimensdo mais pratica ou
emocional. Dessa forma, separando as respostas denotativas (pragmaticas) das
conotativas (emocionais), permitindo, assim, mensurar a dimensdo estética e a

simbdlica dos produtos.

A dimensdo pragmatica da IS refere-se aos atributos fisicos do produto, a
usabilidade e a funcionalidade. Na dimenséo pragmatica, os valores semanticos sao
focados em caracteristicas denotativas, conectadas com os significados imediatos

dos produtos, como sua materialidade e uso.

A dimenséao pragmatica € focada principalmente em dois pontos: nas respostas dos
usuarios a partir da materialidade e atributos do produto e na experiéncia dos
usuarios. Esses valores semanticos da dimensédo pragmatica ndo sao restritos aos
valores que os designers intencionalmente, através da pratica projetual, inseriram no
produto. Elas podem ser percebidas diferentemente, de acordo com a percepcao de
cada individuo, formada a partir de uma série de fatores externos que definem seu

repertorio.

Por exemplo, uma embalagem concebida para ser entendida como facil de abrir,
pode desencadear reagdes que revelam visdo particular de um usuario, como
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desconfortavel, utilizavel ou inutilizavel. Essas respostas sao julgamentos sobre a
qualidade dos produtos e ndo sdo necessariamente baseadas na manipulagéo real,
como gquando uma pessoa V& um produto e faz estimativas de avaliacdo, mas nao o
toca para conferir se é verdade. (MEDEIROS, 2014 pag. 25, tradugéo nossa)®

Na dimensdo emocional da IS a referéncia ocorre segundo o entendimento dos
usuarios sobre um produto baseado em valores, com as preferéncias estéticas,
conexdes simbdlicas com os produtos, dentre outras questdes subjetivas e
psicoldgicas. Dessa forma, a dimensdo emocional reflete o estado afetivo, emocional
e aspectos simbolicos da interacdo do design. A dimensdo emocional utiliza-se de
dois valores semanticos da IS, o ideoldgico e o ludico, colaborando com o sistema

de identificacéo dos fatores conotativos nas respostas dos usuarios.

Os valores semanticos ideoldgicos derivam de associacfes semanticas que séo
baseadas por paradigmas simbdlicos atribuidos aos produtos. Produtos que
representam paradigmas sociais, identidade, status, estilo de vida e personalidade
sdo carregados de qualidades simbdlicas que séo tidas como referéncias primarias

pelos usuarios.

Assim como os valores ideoldgicos, os valores semanticos ludicos se referem as
associacfes semanticas emocionais dos usuérios. Contudo, no nivel ladico,
expressam preferéncias individuais de cada usudrio, ao invés de categorias sociais
ou padrdes de comportamento (MEDEIROS, 2014).

Pesquisas e trabalhos de dissertacbes de mestrado e teses de doutorado vém
utilizando o modelo da Interacdo Significante como ferramenta para classificar,

agrupar e compreender respostas de pessoas na interacdo com produtos.

Almeida (2009), em sua pesquisa intitulada “Estudo de Publico-Alvo em Design:
abordagem de aspectos subjetivos do usuario em disciplinas de Projeto de Produto”,
explica e demonstra o pensamento e ideologia do modelo da interacdo significante,

trazendo uma revisao de literatura com os conceitos e a estrutura do modelo.

Lanutti (2013) utilizou o modelo da Interacédo Significante para classificar e agrupar
respostas de usuarios ao utilizarem espremedores de frutas em seu trabalho

intitulado “A Influéncia da Percepgdao Simbdlica dos Produtos de Uso Cotidiano na

5 For instance, a packaging designed to be understood as 'easy to open’, may trigger reactions that
reveal user's particular view, such as uncomfortable, Usable and unusable. These responses are
judgments about the quality of products, and do not necessarily have to be based on the actual
manipulation, as when one sees a product and makes appraisal estimations but does not touch it.
(MEDEIROS, 2014 pag. 25)
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Percepgdo e no Esfor¢o Biomecanico”. O autor agrupou pares de adjetivos nos
grupos de valores semanticos do modelo da IS “com objetivo de melhor perceber o
guanto os espremedores foram percebidos como préximos ou distantes em relacéo

a cada grupo”.

No trabalho dessa dissertacdo, o modelo da IS ir4 possibilitar uma classificacdo e
caracterizacdo das respostas dos usuérios dos produtos do mobiliario popular, como
pode ser visto no capitulo da metodologia, identificando quais atributos dos produtos
Sao mais perceptiveis e importantes para eles, os pratico-funcionais ou os estético-
simbdlicos, auxiliando assim a responder a alguns objetivos especificos desse

trabalho.
2.3 O Perfil da Classe Média

O publico da pesquisa sao pessoas que compdem a classe C ou classe média
brasileira, por serem 0s usuarios que mais compram o mobiliario popular. Nas
Gltimas décadas, as empresas vém aumentando seus interesses nas chamadas
classes emergentes, que sdo as classes sociais que estdo na base da piramide
social. Ainda que os consumidores brasileiros tenham habitos em comum dentre as
classes, eles se diferenciam, logicamente, de acordo com sua situacao financeira
(DAMACENA, 2014). Como conseguéncia, o0 ambiente empresarial tem voltado suas

atencles para a nova classe média brasileira ou a chamada classe C.

Para Kotler (1998), as classes sociais se dividem através da forma duradoura e
homogénea de como os individuos se comportam, enquanto inseridos em uma

sociedade, através do compartilhamento de valores e interesses semelhantes.

O orgao responsavel pela mensuracao de classes econdmicas no Brasil é o Critério
de Classificacdo Econémica Brasil (CCEB), também chamado de critério Brasil. A
metodologia para diferenciar os niveis econémicos da populacdo foi criada pela
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), determinando “A” para a
classe mais alta e “E” para a mais baixa, dessa forma, estimando o poder de compra
dos individuos e das familias urbanas. Além disso, o Critério Brasil considera os
niveis de renda, bem como a quantidade de bens nas residéncias, como geladeira,
namero de banheiros, televisores coloridos e grau de instrugdo do ator principal da

familia.
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A classificagdo socioecondmica, levando em consideracéo a renda familiar mensal €
definida da seguinte forma: Classe E — até dois salarios minimos; Classe D — entre
dois e cinco salarios minimos; Classe C - acima de cinco e no maximo dez salarios
minimos; Classe B — mais de dez e até vinte salarios minimos; e classe A - acima de
vinte salarios minimos. A partir de 1 de janeiro de 2018, segundo decreto n° 9.255,
de 29 de dezembro de 2017, o salario minimo corresponde a R$ 954,00 mensais.

Vérios fatores contribuiram para o aumento do poder de compra das classes menos
favorecidas nos ultimos tempos. O plano econdémico, controlando o processo de
hiperinflacdo dos ultimos 15 anos, foi um fator determinante para o crescimento do
consumo popular (DAMACENA et al, 2014).

Mediante a nova moeda estavel, evidenciou-se a laténcia desse poder de compra
entre as classes, seguida das transformagfes econdmicas, as politicas publicas
diretas de transferéncia de rendo e o aumento real do salario-minimo. Juntos, tais
fatores deram inicio ao gradativo processo de diminuicdo da pobreza no pais. O
processo de fortalecimento do mercado da baixa renda teve inicio nos anos 90, com
a politica de combate & instabilidade de precos, as indexacdes, aos congelamentos e
tabelamentos, através das diretrizes econdmicas do Plano Real. (DAMACENA et al.,
2014, p. 144)

Com o aumento do poder de compra dos denominados “pobres” e sua ascensao
econdmica e acesso a informacédo, muitas empresas elevaram de modo significativo
sua atuacéo para o consumidor com menor poder de compra, favorecendo assim a
inclusdo social desses individuos que integram as camadas mais pobres e

fortalecendo o crescimento da economia doméstica brasileira (BARROS, 2009).

As classes ascendentes C, D e E estdo mais exigentes na hora de comprar
produtos, buscam qualidade e custo-beneficio antes de adquirir algo novo (DATA
POPULAR, 2010) e, apesar de terem o poder de compra diferente das classes mais
altas (A e B), tém se equiparado no que se refere a diversidade de produtos

adquiridos ao longo do ano.

O Data Popular (2010) também revela que os emergentes estdo mais conscientes
de que a educacao € um passaporte para melhorar a vida. Dessa forma, aos chefes
da familia estdo obtendo maior escolaridade, refletindo nas melhores condi¢cbes de

vida conquistadas por essas classes.

Sobre as prioridades dos gastos dessa classe social, Barros (2007) diz que

alimentacdo e higiene constituem em torno de 48% dos gastos, sendo o restante
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distribuido para contas mensais, como agua e luz, lazer, educagéo, dentre outros.
Damacena et al (2014) destaca que a classe C prioriza 0os gastos com os filhos, no

que diz respeito a educacéo, alimentacao e saude.

Quanto aos fatores que levam esses consumidores a comprarem um novo produto,
foi identificado que o preco € um grande determinante. E isso ndo apenas entre as
classes baixas. Os consumidores tendem a escolher produtos com pregos mais
vidveis, mesmo que a qualidade também seja um importante fator em sua decisdo
de compra (KOTLER, 2006).

Por outro lado, ndo se deve fazer generalista a premissa de que 0s mais pobres
priorizam o preco e sacrificam a qualidade. Tédo importante quanto ter produtos de
precos viaveis é té-los com qualidade (GIOVINAZZO; WRIGHT, 2003 apud
DAMACENA et al, 2014). Ao escolher por marcas, o consumidor tende a reduzir os
riscos na decisdo de compra (KOTLER, 1998), uma vez que eles devem evitar se
expor a erros na hora de adquirir um novo produto pela razdo de seu orcamento
precério, pois adquirir um produto que ira durar mais é uma estratégia eficiente para
evitar gastos futuros. (DAMACENA et al, 2014).

Segundo pesquisa do Data Folha (2013), o Brasil € um pais pobre. Cerca de 46% da
populacdo tem renda familiar em torno de R$ 1.356,00, enquanto 20% tem uma
renda de R$ 1.356,00 a R$ 2.034,00 e 16% possui uma renda entre R$ 2.034,00 e
R$ 3.390,00. Aproximadamente 22,5% da populagdo brasileira € composta pela
classe D (ABEP, 2014) e, segundo o IBGE (2013), o Brasil conta com 201.032.714
habitantes. Dessa forma, mais de 45 milhées de habitantes fazem parte da classe D.
Sendo assim, acredita-se que compreender as necessidades desse publico ndo s6
deve ser vista pelo designer ou profissionais da indUstria criativa, como pode ser

uma boa estratégia de mercado para as empresas.

Houve dificuldades em encontrar estudos que aprofundem o conhecimento sobre as
classes emergentes, o que leva a entender que se trate de um mercado consumidor
pouco estudado até o momento. S&o milhdes de brasileiros que até pouco tempo
atrds nao tinham voz no mercado consumidor. Damacena et al (2014) ressaltam que
algumas empresas até mantinham distancia desses consumidores com receio de
prejudicar sua imagem. Entretanto, esse mercado mostra-se lucrativo e interessante
para as empresas. Apesar de serem consumidores menos experientes do ponto de

vista de compra e consumo, eles ndo sdo menos exigentes por isso, podendo
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oferecer um amplo campo para vendas de produtos, bens e servicos com

desenvolvimento de novas estratégias de mercado.

Até 2002, o Brasil era carente em politicas publicas, foi quando a partir de entédo o
governo federal aqueceu consideravelmente a economia com uma massiva
distribuicdo de renda, o que levou a um parcial enriquecimento da populacdo. O
crescimento econdmico e a distribuicdo de renda tiveram efeitos significativos na
classe D, em que muitos passaram para o nivel seguinte, a classe C, ou a chamada
classe média, aumentando ndo apenas a sua renda e consequentemente o seu

poder de consumo, mas também o seu acesso a educacéo (DEL MONTE, 2011).

“Um aspecto a ser notado € que o crescimento da classe C devido a ascensao de
individuos da classe D e E implica na diminuicdo da parcela mais pobre da
populacdo” (DEL MONTE, 2011, p. 28). Segundo estudos do IBGE e da Fundagéao
Getulio Vargas (2011), juntas, as classes D e E representavam, em 2002, 62,13% da

populacao e, em 2011, correspondiam a 33,19%.

Diante desses fatores, € possivel perceber que compreender as novas necessidades
dessas camadas ascendentes da populacéo brasileira se revela importante, uma vez
gue ela corresponde a uma parte significativa da populacdo e movimenta de forma
representativa parte do mercado consumidor brasileiro. Como pode ser percebido
através dos dados obtidos, eles estdo mais criteriosos, mais conscientes e
informados, dessa forma, podendo analisar aspectos ndo antes percebidos ou
relevantes para aquisicdo de novos produtos, como os fatores emocionais

intrinsecos a esses.

2.4 O Mobiliario Popular

Durante a pesquisa sobre o mobiliario popular, houve dificuldade de encontrar
estudos e pesquisas que abordassem esse tipo de produto e que trouxessem uma
definicdo exata. Dessa forma, fez-se uso do material de estudos disponiveis e de

outras fontes como dicionarios para uma definigao.
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Mobiliario, segundo o dicionario dicio, € conjunto de moveis de uma casa; mobilia,
mobilha. Relativo a bens mdveis; que pode ser substituido por outros bens da

mesma espécie: penhora mobiliaria. Conjunto de moveis de um periodo, de um

Figura 1 - Estofado de trés lugares.

estilo ou de um desenhista. (DICIO, 2017; MICHAELIS, 2017).

Fonte: www.magazineluiza.com

A palavra popular significa relativo ou pertencente ao povo; préprio do povo, vulgar.
Que é comum, usual entre o povo. Adaptado a compreensdo ou ao gosto das
massas. Que é do agrado do povo; que tem as simpatias, o afeto do povo.
(AURELIO, 2017; MICHAELIS, 2017).

Dessa forma, Mobiliario Popular sdo méveis ou mobilias usadas pelo povo, que é
comum de se encontrar e esta presente em varios lares por ser fabricado em série e

pertencer a populacdo em massa.

Os produtos do mobiliario popular sdo caracterizados por terem formas mais
retilineas, que favorecem uma producdo em série e possibilitam também um
barateamento desses produtos. A maior parte do mobiliario popular € produzido em
madeira, mas também s&o utilizados outros materiais como vidro, metal e ago.
Dessa forma, o design desses moveis é, de uma forma geral, simples, liso, formado
por linhas retas e com auséncia de aderecos ou detalhes sofisticados (BARROSO et
al, 2007; DEVIDES, 2006).
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Exemplificando um produto do mobiliario popular, na figura 2, na qual tem-se a
imagem de dois armarios de cozinha, € possivel notar o design citado por alguns
autores, tais como formas retilineas, seriadas e simples. Entretanto, o “simples”
defendido por Barroso (2007) ndo esta relacionado a concepcao formal ou desenho
e sim pelo uso de materiais e processos de producdo. O armario apresenta
caracteristicas complexas, como misturas de cores e texturas, materiais e
sobreposicao de forma. Observa-se também, na figura 2, que o acabamento e cores
utilizados na parte frontal do produto ndo é reproduzido nas laterais, isso pode ser
uma estratégia de economia para baratear o mobiliario, como citados por alguns

autores anteriormente.

Figura 2 - Pecas de Arméarios de cozinha.

Fonte: www.casasbahia.com.br

Na figura 3, sdo mostradas duas mesas de jantar, uma em madeira e vidro e outra
em aco inoxidavel e vidro. A mesa com base de madeira segue a linha retilinea
caracteristica dos produtos do mobiliario popular, diferentemente da mesa de aco,
gue apresenta um desenho mais curvo nos elementos que sustentam o vidro e a
apoiam ao chao. Apesar das formas no produto ao lado direito serem curvilineas,

sao padrdes que podem ser reproduzidos em larga escala, enquadrando o moével
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Figura 3 - Mesas de jantar.

Fonte: www.magazineluiza.com.br

nos padrdes seriados dos demais.

Além dos produtos em madeira, metais e vidro, também tem os estofados, que
utilizam espuma e tecido na fabricagcdo, como os sofas (figura 4). Os estofados

apresentam quase sempre a mesma configuragdo, possuem um assento e encosto

estofados, se diferenciando geralmente em tamanho, cores e estampas.

Figura 4 - Conjunto estofado de 3 e 2 lugares.

Fonte: Magazineluiza.com
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A industria de mobiliario corresponde a um dos setores mais tracionais da economia,
que comumente tem 0s seguintes aspectos: dinamismo tecnolégico reduzido; méo
de obra intensiva e relativamente elevada, e uso relativamente alto de materiais de
origem animal ou vegetal. (BARROSO et al, 2007). Os autores ressaltam que essas
caracteristicas sdo ainda mais acentuadas no setor de méveis, e que, em resumo, a
industria de moveis é uma da mais tradicionais e conservadoras da atual estrutura

produtiva.

Figura 5 - Roupeiro em madeira com portas em espelho.

Fonte: www.casasbahia.com.br

Segundo Galinari, Teixeira Junior e Morgado (2013), a maior parte da inovagcdo em
tecnologia no setor € implementada por fornecedores de bens de capitacdo e
insumos, o que é uma das condi¢cBes e apropriabilidade de uma das principais fontes
de diferenciacdo de produtos, o design, que, consequentemente, tem um indice
baixo de inovacdo. O setor moveleiro também tem muitos nichos, oriundos de
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segmentacdo complexa que combina elementos como: mOoveis residenciais,

institucionais e de escritério.

A indUstria moveleira Brasileira € especializada na producdo de produtos
confeccionados em madeira em decorréncia de fatores climaticos e geograficos que
tornam favoravel a oferta em grande quantidade de insumos de origem florestal.
Segundo informagdes da Associacao das IndUstrias de Méveis do Rio Grande do Sul
(MOVERGS, 2011), os moveis fabricados em madeira somam cerca de 84% do total
produzido em territdrio nacional. Além disso, este setor € um forte elemento na
economia hacional:

A importancia do setor moveleiro para a economia brasileira é claramente percebida
por meio de sua capacidade de geracdo de empregos, por sua disseminacdo pelo
territério nacional e pela grande quantidade de encadeamentos a montante e a
jusante de sua cadeia produtiva. Em 2011 o setor foi responsavel por mais de
269.000 empregos diretos, quantidade gque correspondeu a 3,5% do emprego formal
da industria de transformacdo brasileira, segundo dados da Relagcdo Anual de
Informagtes Sociais (Rais) 2011, do Ministério do Trabalho e Emprego. (JOB;
TEIXEIRA JUNIOR; MORGAO, 2015, p. 232).

Figura 6 - Rack e painel de tv.

Fonte: www.casasbahia.com.br
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Com relacdo a industria moveleira e sua relagdo com o design, pode-se dizer que é
um setor que faz mudangas nos projetos dos produtos. Job et al (2013, p. 248)

complementam:

Estima-se que 56,28% das empresas do setor moveleira implementaram
maodificagbes na estética ou no desenho. De fato, as relacdes entre essa indUstria e 0
design tém um longo histérico, sendo aquela uma area prioritaria para as aplicacfes
do design e este um elemento central da evolucédo do setor. Quando se apura o
percentual de empresas que adotaram modificacdes no design no universo das
empresas que realizaram algum tipo de inovagéo, o setor moveleiro surge como o
terceiro colocado, com 70,26%, atras apenas dos fabricantes de equipamentos de
comunicacéo (77,82%) e da industria automohilistica (84,20%).

Os autores ressaltam que € preciso ter cautela ao investigar os investimentos em
design na indastria moveleira, pois, mesmo sendo um grande percentual de
empresas que garantem fazer uma mudancga significativa no desenho ou estética
dos produtos, € notério que se trata de esforco timido, além do grau de
profissionalizacdo dos envolvidos ser bastante heterogéneo (JOB; TEIXEIRA
JUNIOR; MORGADO, 2015). Na maioria das empresas da industria, cerca de 33%
dos empregados envolvidos diretamente com design tem formacao especializada,
23% tem nivel técnico e mais da metade das empresas afirmam que o trabalho com
o design dos produtos fica a cargo das pessoas das areas de engenharia,
desenvolvimento ou marketing, e grande parte da outra metade ainda afirmam que
0s proprios donos ou parentes dos sécios ficam responsaveis pelo setor de design

nessas empresas.

Outros autores, como Lepre (2008, p. 29), tém uma definicdo similar com os autores

citados anteriormente com relacdo ao mobiliario popular:

O movel popular deve ser compacto, flexivel e funcional, € possivel citar um elenco
de caracteristicas indispensaveis e desejaveis que deveriam ser intrinsecas aos
produtos que pretendam equacionar o complexo problema do mobiliario popular:
Simplicidade, versatiidade, mobilidade, conforto, usabilidade, faciidade de
manutencdo, desmontabilidade de pecas e composicBes, transportabilidade,
modulacdo, durabilidade temporal, qualidade, componibilidade e possibilidade de
empilhamento. Por fim, moéveis populares devem ser necessariamente baratos,
acessiveis ao baixo poder aquisitivo de seus consumidores. Ou seja, para se
equacionar caracteristicas acima citadas, o mobiliario popular deve passar
necessariamente por um projeto de design industrial.

A partir do que foi visto em algumas definicbes e estudos levantados por
pesquisadores anteriores a este trabalho, pode-se definir o mobiliario popular como
produtos produzidos com um processo de producédo que visa uma diminuicdo de
custos, com padrbes que possam ser replicados e priorizando 0s aspectos

funcionais aos quais os produtos foram destinados. Saber se esses produtos
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disponiveis no mercado atendem as necessidades dos usuarios, sobretudo com
relagdo as necessidades simbolicas e emocionais, foi um dos objetivos desse

trabalho.



3. Metodologia
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3 METODOLOGIA

Neste topico essédo descritos os procedimentos metodoldgicos desta pesquisa. Sao
eles: caracterizacdo da pesquisa; 0 método detalhado com suas técnicas e materiais
utilizados; o objeto de estudo para o experimento, caracterizacdo e definicdo da

amostragem; e analise de dados.
3.1 Abordagem da Pesquisa

Esta pesquisa apresenta abordagem mista, combinando dados quantitativos e
qualitativos. Quantitativos referentes a quantidade e ao agrupamento das respostas
coletadas; e os dados qualitativos no que diz respeito a mensuracdo das questdes
que sao mais complexas de quantificar, como por exemplo “(...)sentimentos,
motivagdes, crengas e atitudes individuais” (GOLDENBERG, 2005, p. 63).

Foram utilizadas as técnicas de formularios e entrevistas semiestruturadas. As
entrevistas tiveram como objetivo coletar respostas mais espontaneas dos usuarios.
Para Goldenberg (2005), as pessoas geralmente tendem a ser mais pacientes e
motivadas para falar do que para escrever. A entrevista € o “instrumento mais
adequado para a revelacdo de informagcédo sobre assuntos complexos, como as
emocoOes; permite uma maior profundidade; estabelece uma relacédo de confianca e
amizade entre pesquisador-pesquisado, 0 que propicia o surgimento de outros
dados” (GOLDENBER, 2005, p. 88).

Abordagem  Linhatedrica Estratégiade Método Técnica
da pesquisa Pesquisa
Descritiva Premissa Experimentos Misto Combinagéo
Qualitativa e Pragmatica Surveys Qualitativo de Tecnicas
guantitativa . o
Narrativo Quantitativo

7 BN

Essa pesquisa é exploratorio-descritiva no que diz respeito a estratégia, pois
buscou-se estudar as caracteristicas de um grupo, levantar opinides, atitudes e

crencgas de uma populagao.

Quanto aos objetivos de pesquisa, sdo de carater exploratdrio-sequencial, porque

visaram proporcionar maior familiaridade com o problema a fim de torna-lo mais
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explicito, utilizou-se de levantamento bibliografico, entrevistas e analise de exemplos
e casos, e mista (qualiquantitativa) pois inclui fundamentacdo filosofica, que
fundamenta e guia a coleta e andlise de dados; portanto, havendo a mistura de
abordagens qualitativas e quantitativas em diversas fases da pesquisa. Quantitativa
com relagdo ao levantamento de dados e nimero de participantes e qualitativa na
andlise das respostas dos participantes.

3.2 Detalhamento de Métodos e Técnicas

O método para envolvimento do usuario na pesquisa tem fundamento no
pensamento indutivo. O experimento foi realizado no ambiente residencial de cada
usuario em uma primeira fase e, em duas etapas posteriores, as respostas coletadas

nas entrevistas foram analisadas, classificadas e discutidas.

Antes da abordagem final com os usuarios do produto, um estudo piloto foi realizado
como teste para o formulario utilizado nas entrevistas, cujo objetivo foi levantar
opinides a respeito de como eles se sentem do ponto de vista estético, semantico e

simbdlico diante daqueles produtos do mobiliario popular.

A partir desse primeiro contato, foi possivel perceber quais perguntas geraram
respostas mais efetivas, quais estavam sendo desnecessarias ou influenciadoras de
alguma resposta. E, assim, possibilitar um aperfeicoamento para a entrevista com
perguntas mais bem estruturadas e diretas, que permitiu uma melhor compreensao,

estrutura e organizacéo dos dados.
3.2.1 Entrevista com o Usuario

Um formuléario foi estruturado para a realizacdo das entrevistas com um grupo de
usuarios selecionados a partir de alguns requisitos, foram eles: o de pertencer a
classe C brasileira, fazer uso do mobiliario popular e ter um desses produtos em um

dos ambientes da casa.

O mesmo questionario foi aplicado para 60 pessoas, de ambos os sexos, com idade
entre 20 e 62 anos. Posteriormente, as respostas de algumas perguntas foram
utilizadas para classificar se essas interpretacdes e percepcdes dos usudrios se
enquadram em um contexto mais pragmatico ou emocional, como serd melhor

explanado adiante.

A entrevista teve como objetivo caracterizar, classificar e compreender a relacéo

emocional que os usuarios tém para com os produtos do mobiliario popular — moveis
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que vao desde estofados a armérios de cozinha, sapateiras e camas — e como a
dimensdo estética e simbolica desses artefatos interferem no seu humor, por
exemplo. Se eles estédo satisfeitos com esses méveis, do ponto de vista semantico,

explorando sentidos e significados que vao além das funcdes praticas dos produtos.
3.2.2 Interacéao Significante

ApOs a entrevista, foram analisados os dados e classificados com o auxilio da
metodologia da Interacdo Significante. Esse procedimento possibilitou a
classificacdo das respostas dos usuarios e o enquadramento nas esferas praticas ou
emocionais (pagina 45). Assim, foi possivel fazer uma leitura concisa das entrevistas

e das respostas obtidas pelos usuarios.

Na figura 7 pagina 51 est4 esquematizado como foi utilizada o modelo da IS, apo6s o
reconhecimento dos adjetivos citados pelos usuarios na entrevista. Cada palavra foi
analisada e alocada na dimensdo mais adequada, bem como no valor semantico
(pratico, critico, ideolégico ou ludico) mais proximo ao adjetivo citado pelo
participante. Ao final do agrupamento das palavras no modelo, pdde-se verificar qual
a dimensdao com mais palavras e, consequentemente, a mais relevante para 0s

usuarios.



Figura 7- Modelo Explicativo da Interacao Significante.
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Natureza do
USUARIO

Produtos que representam

funcdes, ou palavras que
descrevam  caracteristicas

fiscas do produto.
Exemplo de adjetivos prati-
cos:

Branco, claro, reto, geométri-

co

Palavras que demonstram
uma analise ou critica quanto
a funcdo ou outra carac-
teristica do produto.

Exemplo de adjetivos prati-
cos:

Organizado, resistente,

confortavel.

Produtos que representam
paradigmas sociais, identi-
dade, status, estilo de vida.

adjetivos

Exemplo  de

ideoldgicos:

Charmoso, chique, comum,
discreto

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em Medeiros (2007)

7
1
[
1
l’ ] ¥ =z
! Dimens&o Pragmdtica Dimens@o Emocional \
! Baseado nos Valores Boseado nos valores s
! dos artefdtos I pessoais X
T ,' b
I \\
] \
1 AN
[] \
] \\
] \
! \\
I \
I \
I
I

No nivel Iudico, expressa
preferéncias individuais de

cada usuario.

Exemplo de adjetivos

ladicos:

Assustador, divertido




3.2.3 Diagnéstico

51

Apés a classificacdo das respostas coletadas nas entrevistas por meio do modelo da

Interacdo Significante, foi feito um diagndstico das respostas, com o intuito de

identificar a dimensédo estética e simbodlica do mobiliario popular e como isso afeta

na relacdo dos usuarios para com esses produtos. As etapas da pesquisa podem

ser observadas no quadro 2:

Etapa 1 — Entrevista, classificacdo e agrupamento das respostas dos usuarios

Objetivo Obter respostas dos usudrios quanto a experiéncia
estética e a relacdo emocional que eles tém com o
produto que compde o ambiente do lar.

Técnica Entrevista estruturada e formulério.

Ferramentas e

Materiais

- Ambiente na residéncia do usuario;

- Questionario e formulario de entrevista impresso e
caneta;

- Gravador para registrar audio e camera fotografica.

Agrupamentos de

Agrupamento das respostas das perguntas em diferentes

dados tabelas e grupos para aplicacdo em geracdo de gréficos e
modelo da interacdo significante

Resultados Classificacdo das  respostas, identificacdo  das

Esperados caracteristicas tangiveis e intangiveis que afetam os

usuarios com relagéo aos produtos

Etapa 2 — Andlise das respostas dos usuarios com base na interacdo

Objetivo Agrupar as respostas de acordo com o0s
guatro valores do modelo da interagao
significante

Técnica Andlise de conteudo por meio de dicionario

de palavras, dicionario de filosofia e

dicionério de psicologia.
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Ferramentas e Materiais Software Microsoft Excel® e SPSS®;
Dicionarios;

Interacdo Significante

Analise de Dados Modelo da interacéo significante

Resultados Esperados Significados relacionados com 0S
respectivos atributos fisicos do produto e
agrupados nos valores da interacao
significante

Etapa 1: Entrevista, classificacdo e agrupamento das respostas dos usuarios

Inicialmente, foi apresentando o contedido do estudo para os usuarios participantes
da entrevista de forma individual, esclarecendo e explicando os objetivos da
pesquisa, a coleta de dados, bem como o0s possiveis riscos, beneficios ou
desconfortos que a pesquisa poderia ocasionar. A partir do momento em que o
entrevistado consentiu voluntariamente fazer parte da pesquisa, foi solicitado que o
mesmo assinasse o Termo de Consentimento livre e esclarecido — TCLE (apéndice
2). Este documento tem o intuito de proteger tanto o pesquisador quanto o
participante da pesquisa e segue diretrizes da Resolucdo 466/12, aprovada pelo
Conselho Nacional de Saude (CNS, 2012).

Na sequéncia, a entrevista teve inicio com as perguntas sobre o mobiliario popular
de maneira geral e, posteriormente, foi perguntado ao entrevistado qual o movel que
ele mais gosta da casa e por que. Diante disso, foram feitas perguntas a respeito
daquele mobiliario em especifico (apéndice 2). Posteriormente, foi perguntado ao
usuario qual o mével que ele menos gosta, para que também pudessem ser

realizadas algumas perguntas referentes aquele produto.

O objetivo de se perguntar sobre os dois diferentes produtos, um que o agrada e
outro que ndo o agrada, foi de tentar conhecer e evidenciar, a partir das respostas
obtidas através da entrevista com usuario, quais caracteristicas tangiveis e
intangiveis fazem aquele artefato proporcionar bons ou maus sentimentos para o
usuario e, assim, quantificar e qualificar os resultados e compara-los aos demais

resultados de outras entrevistas.

Etapa 2 - Analise das respostas dos usuarios com base na interacao significante
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Por meio da estrutura do modelo da interagdo significante, foi determinada em qual
dimenséo as respostas dos usuarios mais se enquadram, se na pragmatica ou na
emocional. Nesta etapa também foram feitas analises e discussdes a respeito de

outras respostas do questionario aplicado.

A andlise das palavras foi feita por meio das observacdes relacionadas a entrevista
e por meio de consultas a dicionarios de portugués (Dicio, Google e Michaelis), ao
dicionario de filosofia (ABBAGNAMO, 2007) e ao diciondrio de psicologia
(MESQUISTA; DUARTE, 1996). Diferentes fontes de descricdo e significados de
palavras foram utilizadas para aplicacdo mais precisa nos quatro valores semanticos

do modelo da Interag&o Significante.
3.3 Escolhados Produtos para o Experimento

A escolha dos moéveis para a entrevista foi feita pelo préprio usuério em sua
residéncia. Este procedimento foi baseado na constatacdo de que ha uma grande
variedade de configuracGes e formas de um mesmo mobiliario no mercado, o que
consequentemente poderia implicar um resultado ndo satisfatério ao fim da
pesquisa, caso fosse escolhido um produto em particular, pois poderia induzir o
usuario a opinar de forma positiva ou negativa sobre produtos especificos que
poderiam ter caracteristicas que os agradasse ou ndo, dependendo do repertério e

experiéncia de cada individuo.

Outro fator de decisdo para essa abordagem é o fato de que o usuéario ndo teria
nenhuma conexéao afetiva com o objeto apresentado a ele, caso fosse escolhido pelo
pesquisador. As respostas das perguntas poderiam ser superficiais ou desprovidas
de interesse por parte do entrevistado que nao teria tido experiéncia ou convivéncia
com o produto, impedindo-o de relatar histérias ou responder sobre as perguntas do

questionario que exigiam uma experiéncia prévia com o produto.

Como a pesquisa tem interesse em abordar a dimensédo estética e simbdlica do
usuario para com o mobiliario popular e como isso o afeta emocionalmente, chegou-
se a conclusdo de que a melhor forma de realizar o experimento seria com um

produto que o usuario ja tivesse contato.
3.4 Amostragem

Para estudo piloto, o LANEST (Laboratorio de andlises e estudos estatisticos da
Universidade Federal de Campina Grande) indicou um grupo de cinco a dez
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pessoas. Essa amostra, segundo o laboratorio, seria suficiente para indicar
possiveis erros no questionario, como perguntas que pudessem vir a confundir os

usuarios ou respostas redundantes.

Apoés o estudo piloto, algumas otimizacGes foram feitas e, para a amostra final, o
LANEST sugeriu uma amostra de 50 pessoas. Segundo o laboratério, por se tratar
de uma pesquisa mais qualitativa, a amostragem traria resultados satisfatorios. O
saldo final de participantes foi de 60 entrevistados.

3.4.1 Perfil dos Respondentes

O perfil dos respondentes € de adultos, homens e mulheres, com idade entre 24 e
62 anos, da classe C ou classe média brasileira, residentes nas cidades de Belém
do Brejo do Cruz — PB, Campina Grande — PB e Mossoré — RN. Essas cidades
foram escolhidas pelo pesquisador devido o mesmo ter residéncia em cada uma
delas, podendo, dessa forma, atingir com mais agilidade e praticidade o publico que
consome o mobiliario popular, uma vez que ja havia familiaridade com as cidades e

a distribuicdo dos bairros.

O foco da pesquisa foi obter um aparato das opinibes e experiéncias dos usuarios
com os produtos, independente do género ou idade dos participantes. Dessa forma,
ndo houve segregacdo de respostas por idade, género ou grau de instrucdo. A
condicdo do entrevistado fazer parte da entrevista, como dito anteriormente, foi o de
pertencer a classe C ou classe média brasileira e ser usuario e consumidor desses

produtos.
3.5 Aspectos Eticos

Uma vez que a pesquisa envolveu experimentos com seres humanos, o projeto foi
submetido ao Comité de Etica da Universidade Federal de Campina Grande, através
do site da Plataforma Brasil de acordo com a norma operacional 001/2013. Os
procedimentos da pesquisa respeitaram a resolucdo normativa 466/2012 do CNS.
ApOs a aprovacio do projeto pelo Comité de Etica em julho de 2017, deu-se inicio a

aplicacdo do questionario.

Dessa forma, todos os usudrios que aceitaram fazer parte da pesquisa tiveram de
preencher e assinar o Termo de Consentimento Livre Esclarecido. Esse termo

resguarda de forma legal tanto o pesquisador quanto o participante, e nele constam
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todas as informacdes que dizem respeito a pesquisa, bem como aos procedimentos

adotados para coleta de dados.



4. Resultados e Discussoes
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico, serdo descritas e discutidas as respostas dos usuarios que foram
obtidas por meio de entrevistas e questionarios aplicados. As respostas foram
agrupadas em diferentes niveis de discussdes. Primeiramente as respostas sobre a
opinido dos usuarios a respeito do mobiliario popular em geral, de como 0s usuarios
veem e opinam sobre os produtos do mobiliario popular; posteriormente, s&o
apresentadas as respostas sobre os moveis que eles tém em suas casas, quando 0s
participantes elegem um mobiliario favorito e um que eles ndo gostam, respondendo

perguntas sobre cada um desses produtos.
4.1 Opinido dos usuarios sobre o Mobiliario Popular em geral

Com o objetivo de determinar e avaliar os motivos pelos quais 0s usuarios e
consumidores compram um novo mobiliario, foi perguntado qual o grau de
importancia que eles atribuem a determinadas caracteristicas no ato da aquisicao. A
pergunta oferecia seis alternativas: preco, forma, cor, estética, funcionalidade e
qualidade (APENDICE 1). Cada uma dessas alternativas apresentava opcdes
graduais de 1 a 5, em que quanto mais proximo do nivel 1, menos relevante aquela

caracteristica seria para ele e, quanto mais proximo do nivel 5, mais relevante.

A maioria dos entrevistados indicou o grau 5 de importancia para trés
caracteristicas: a qualidade, a cor e a estética. 44 pessoas (73% dos entrevistados)
marcaram qualidade como a mais importante, 41 pessoas (68%) indicaram a(s)
cor(es) e 39 pessoas (65%) indicaram a estética como a caracteristica mais

importante em um novo mobiliario.

Qualidade ficou em primeiro lugar em grau de importancia, seguido por cor e
estética, como pode ser observado no quadro abaixo (figura 8). E possivel afirmar,
apesar das respostas terem gerado um equilibrio de preferéncias entre aspectos

pratico-funcionais e estéticos, que as caracteristicas estéticas se sobressairam.

A qualidade, atributo mais desejado pelos usuarios quando procuram um novo
mobiliario, quando identificado como negativo, é a caracteristica que 0s
consumidores mais reclamam desses produtos. Para Franco (2010, p. 210), “pela
evolucéo historia percorrida pelos moéveis seriados, o nivel de exigéncia requerido
pelo usuario ndo foi um fator de forte pressdo para a melhora dos produtos e

elevacdo dos niveis técnicos”. A maioria dos produtos do mobiliario popular ou
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moveis seriados sdo produzidos com qualidade duvidosa, como afirmam alguns
autores, e, como complementa Franco (2010, p. 210), “essas deficiéncias que, na
maioria das vezes, sao justificadas pela imposicdo de custos visando atender a

demanda com produtos que o mercado em geral seja capaz de pagar’.

Figura 8 - Grau de importancia ao comprar um novo movel para casa.

GRAU DE IMPORTANCIA AO COMPRAR UM NOVO MOVEL
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Os entrevistados também foram questionados quanto as dificuldades em encontrar
um mobiliario que os agradasse nas lojas. 56 usuarios confirmaram dificuldade,
totalizando mais de 93% dos entrevistados. Dessa forma, é possivel compreender
que ocorre insatisfacdo generalizada dos usuarios com os modelos de mobiliarios
disponiveis.

Como complementacdo da pergunta anterior, foi perguntado as pessoas a respeito
de qual caracteristica mais os desagradava de maneira geral nos produtos do
mobiliario popular comercializados pelas lojas do segmento. Para essa questdo, 0s

usuarios ficaram livres para falar qualquer caracteristica que viesse a mente. Das
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caracteristicas que mais desagradam aos usuérios, as cores foram as mais citadas

(figura 9).

A cor é um elemento estético importante no design, elas causam reacdes de atracdo
ou repulsa, de acordo com repertério, experiéncias estéticas e simbdlicas de cada
um. “Pode-se dizer que a cor é localizada pelo olho e processada primeiro
fisicamente pelo individuo, depois ela é sentida provocando emocgdes, consegue
comunicar a mensagem através de linguagem e simbologia prépria e por ualtimo
provoca reacdes.” (FARINA, 2006).

Dessa forma, é esperado que uma caracteristica tdo intrinseca ao produto seja tao
importante para as pessoas. A cor faz parte da composicdo semantica e formal de
um produto. Ela pode moldar a forma como percebemos e avaliamos um produto por
ser a "mais eficiente dimensédo de discriminacédo” (ARNHEIM, 1997, p. 321). O que
Arnheim (1991) quis dizer com iSso € que a cor € a caracteristica mais notéria de um
produto, ambiente ou paisagem, o0 elemento que mais se destaca dos outros,
favorecendo, dessa forma, uma melhor percepcédo de diferenciacdo de outros

objetos ou cores.

As outras caracteristicas mais citadas pelos usuarios foram a estética e a qualidade
dos moveis. A qualidade nessas citacdes diz respeito a durabilidade e resisténcia
dos materiais aplicados nesses moveis. Muitos consumidores reclamaram sobre a
qualidade dos materiais, ndo sO nessa pergunta, mas em outras, COMo veremos

mais a frente.

Figura 9 - Caracteristicas que mais desagradam o0s usuarios

CARACTERISTICAS QUE MAIS DESAGRADAM OS USUARIOS

CARACTERISTICAS FREQUENCIA DE RESPOSTA

CORES

ESTETICA

QUALIDADE

DIFERENCIAGAO DE MODELOS‘ 03

DESIGN 03

FORMAS 03

BELEZA 01

01

TECNOLOGIA

MATERIAIS 01
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

4.2 Relacdo das pessoas com os produtos preferidos

Neste tdpico serda demonstrado o que 0s usuarios responderam com relacdo aos
produtos de suas casas, inicialmente com relacdo aos seus moveis preferidos.
Algumas perguntas foram feitas a respeito do movel, com o intuito de saber qual a
relacdo do usuario com o produto, sua percepcao estética e funcional e as razdes

que o levaram a aquisicao.

O sofa foi citado mais vezes como o produto favorito pelos participantes da
pesquisa, seguido da cama, mesa de jantar e do guarda-roupas. Em uma das
perguntas subsequentes, perguntamos qual a primeira palavra que vem a mente do
usuario ao ver aquele produto. Ao analisar e relacionar o produto predileto com a
primeira palavra que as pessoas falaram (figura 11), verificou-se que ha uma relacao

com a func&o e com o material do produto (figura 15).

Figura 10 - Sofa em formato L de um entrevistado.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)

Conforto, por exemplo, foi citado na maioria das vezes. Essa palavra, segundo as
respostas dos usuarios, foi relacionada a funcdo e ao material do produto. Conforto
esta relacionado ao acolchoado e a funcdo do sofa e da cama, que sédo produtos
destinados para o descanso e o relaxamento.
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Ao analisar as fotos registradas (APENDICE 3) na residéncia dos entrevistados, é
notavel que o sofd, por exemplo, esta em um local confortavel da casa, geralmente
de frente a algum televisor ou de frente para outras poltronas. Ele é colocado no
ambiente da casa chamado de sala de estar, que as pessoas usam para receber
visitas, conversar ou ver TV, assim, os usuarios relacionam esse movel com
conforto, por esses fatores. Algumas pessoas até incrementam o sofa com algumas
almofadas para agregar ainda mais conforto e compor a decoracdo do ambiente,

como pode ser visto na figura 12.

Figura 11 - Lista de produtos citados como favoritos pelos usuarios.

PRODUTOS CITADOS COMO FAVORITOS

PRODUTOS NUMERO DE VEZES CITADO

SOFA —— 4
MESA DE_JANTAR — 06
CAMA m— 06
GUARDA-ROUPAS — 05
APARADOR — 04
ESTANTE — 03
POLTRONA E— 03
SAPATEIRA — 03
CADEIRA — 03
ARMARIO DE COZINHA__mm 02
MESA DE CENTRQ g 02
PAINEL DE TV = 02
CAMARIM = 01
CRIADO MUDO. - 01
ESCRIVANINHA = 01
ESTANTE DE LIVROS ™ 01
MESA DE MAQUIAGEM__m 01
MESA DE ESTUDOS = 01
PENTEADEIRA = 01

Fonte:

Elaborada pelo autor (2018)



62

Organizacdo, segunda palavra mais citada pelos usuérios, também apresenta
relacdo com a funcdo do produto (figura 15). Essa palavra foi relacionada as
estantes, guarda-roupas (figura 13), aparadores e sapateiras. Esses produtos tém a
funcdo de conter e organizar objetos. Geralmente sdo compostos por prateleiras e
portas que escondem o que estd sendo guardado internamente. Devido a funcdo de
acomodar pequenos objetos e roupas, as pessoas relacionam a organizagdo do

espaco que os produtos estdo inseridos, auxiliando na composicéo desses.

Figura 12 - Sofa de usuéario com almofadas.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Apesar das duas palavras mais citadas (conforto e organizacdo) apresentarem
relacdo com a funcionalidade e material do produto, houve também uma sequéncia
de palavras ditas que estdo diretamente relacionadas com a estética ou com 0s
aspectos simbalicos do produto, segundo respostas dos proprios usuarios durante a
entrevista. “Beleza”, “aconchego”, “modernidade”, “sofisticacdo”, “simplicidade”,
“claridade” e “elegancia” foram palavras citadas relacionadas as caracteristicas
estéticas do produto, com relacdo ao seu desenho, forma ou cores aplicadas (figura
15).
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comida”, “estilo” e “confraternizacdo” foram

” £ ” “* th) 113

As palavras “familia”, “meméria”, “paz”,
relacionas a aspectos simbdlicos, a exemplo das relacGes familiares e fraternas que
uma mesa de jantar (figura 14) pode favorecer ou lembrancas que os produtos
podem exaltar devido a sua histdria na residéncia dessas pessoas.

Figura 13 - Roupeiro com portas brancas de um dos entrevistados

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Na figura 17, esta ilustrada uma mesa de jantar indicada como produto preferido por
um participante. Visualmente ndo ha qualquer indicacdo no produto que remeta a
familia, sendo um valor conotativo simbdlico que o proprio usuario atribuiu ao
produto. Por meio das observacgdes realizadas na entrevista diante das respostas do
usuario, o produto o faz pensar na palavra familia pelo fato de seus familiares se
reunirem a mesa de jantar para momentos mais formais e planejados, em momentos

de confraternizacédo e descontracéao.

Alguns participantes relacionaram algumas palavras (“beleza, “sofisticagao”,

“elegancia” - figura 15) com o design (forma, configuracéo e cores). Uma outra mesa
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de jantar (figura 16) lembrou ao usuario a palavra “moderno” devido a sua cor
predominantemente preta e sua estrutura em aco de cor cinza-metélico. O preto e o
cinza tém conotagdo moderna no design. “Preto, cores escuras e acromaticas se
tornaram as cores caracteristicas do trabalho e da industria por remeterem a
moralidade e seriedade. De austero e moral, o preto no design torna-se funcional e
moderno” (PEREIRA, 2017, p. 5).

Figura 14 - Primeira palavra que vem a mente com relacdo aos produtos preferidos

PRIMEIRA PALAVRA QUE VEM A MENTE COM RELAGAO AO PRODUTO PREFERIDO

PALAVRAS NUMERO DE VEZES CITADO

CONFORTQ 15

ORGANIZACAQ 10

05

SOFISTICACAQ

BELEZA 05

ELEGANCIA 05

FAMILIA 04

ESTILO 02

CONFRATERNIZACAQ 01

MODERNIDADE 01

SIMPLICIDADE 01

CLARIDADE 01

CRIATIVIDADE 01

MEMORIAS 01

SONQ 01

PAZ 01

ASPIRAR 01

LIMPEZA 01

COMIDA 01

01
01
01

ACONCHEGQ
DISCRETQ
DESCANSQ
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Os artefatos carregam consigo histérias e lembrancas que acumulam valor
emocional e simbdlico para os usuarios, 0os produtos ndo sdo passivos e estaticos,
eles estdo vivos no dia a dia das pessoas, compondo o cotidiano e estabelecendo
relacbes (KRIPPENDORF, 2000; KRIPPENDORFF, 2007; NIEMEYER, 2008;
NORMAN, 2007; MEDEIROS, 2014).

Figura 15 - Relag&o das palavras com as caracteristicas dos produtos

RELAGAO DAS PALAVRAS COM PRODUTOS

CONFORTO — et
]

SOFAS, CAMAS E POLTRONAS
RELACAO COM MATERIAL
E AFUNCAO

ORGANIZACAO

GUARDA-ROUPAS, ESTANTES
MOVEIS DE ARMAZENAMENTO
RELACAO COM A FUNCAO

ELEGANCIA

BELEZA °
SOFISTICACAO

CADEIRAS E POLTRONAS
RELACAO COM O DESIGN

FAMILIA L

MESAS DE JANTAR
RELACAO COM O SUBJETIVO
EXPERIENCIAS

CONVIiVIO

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Dessa forma, € possivel perceber que existe uma forte conexdo estética e simbdlica
das pessoas com esses produtos, e mesmo a palavra “conforto”, relacionada ao

material e funcdo do sofa e da cama, também pode ter sido dita pela sensacéo de
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prazer e relaxamento que esses produtos promovem, segundo observacoes

coletadas nas entrevistas.

Figura 16 - Mesa de jantar de 8 lugares registrada durante a entrevista.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Figura 17 - Mesa de jantar de 6 lugares de um usuério.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)
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Um dos objetivos especificos do presente trabalho é de classificar e caracterizar as
interpretacdes e associagles estéticas e/ou emocionais dos usuérios, identificando-
as como pragmaticas e emocionais, utilizando, para isso, o modelo da Interacéo
Significante (MEDEIROS, 2007). No capitulo da metodologia € explicado como foi
utilizado e aplicado o modelo da Interagdo Significante como ferramenta de
classificacdo e caracterizagdo dessas respostas.

O modelo da IS foi usado para compreender as respostas de duas perguntas
contidas no questionario: “Quais sensagdes esse produto Ihe proporciona?” e “Como

vocé descreveria esse produto?”

Para compreender melhor em qual categoria esses adjetivos se enquadram, foram
observadas também as respostas as perguntas anteriores, nas quais as pessoas
indicaram as caracteristicas dos objetos que os faziam pensar em determinada
palavra ou sensacao, bem como observacdes feitas durante a entrevista, através de

associacfes gue 0s usuarios emitiram espontaneamente.

No questionario (APENDICE 01), houve uma pergunta que diz respeito a quais
sensacdes aquele produto escolhido por cada usuario provocava. As respostas a
essa pergunta também foram analisadas segundo o modelo da IS. A figura 18 ilustra
as sensacles que as pessoas disseram sentir diante dos produtos escolhidos. As
sensacdes de bem-estar, relaxamento e prazer foram as mais citadas pelos usuarios
com relagdo ao produto preferido. A maioria relacionou as sensacdes ao material e &
funcdo do produto ao responderem a pergunta: “Qual(is) caracteristica(s) ou

elemento(s) desse produto que vocé acredita que o faz sentir essas sensagdes?”.

As respostas dos questionarios indicam que a sensagao de “bem-estar”, citada pela
maioria dos participantes, tenham relacdo com o material e a funcdo. Ao citarem
seus produtos favoritos, sofas e camas foram mencionados mais vezes; como
relatado anteriormente, sdo produtos destinados ao descanso. Dessa forma, os
usuarios se referiam ao “bem-estar” como o prazer e relaxamento do descanso

proporcionado por esses produtos.
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Ao analisar as respostas seguindo o modelo da IS, foi notado que existe uma maior
concentracéo de informagdes agrupadas na dimensédo emocional da estrutura (figura
21). Neste quadro, apenas sensacfes positivas foram citadas pelos usuarios, o que

€ compreensivel, uma vez que eles estdo falando sobre seus produtos prediletos.

Figura 18 - Sensacdes provocadas pelos produtos preferidos

SENSACOES PROVOCADAS PELOS PRODUTOS PREFERIDOS

SENSACOES NUMERO DE VEZES CITADO

BEM-ESTAR e—— 15
RELAXAMENTQ p— 06
PRAZER — 05
CONFORTQ m— 03
AGRADABILIDADE =1 02
ALEGRIA = 02
DESCANSQ = 02
FELICIDADE - 02
SEGURANCA = 02
TRANQUILIDADE = 02
CONFIANCA = 01
CONTEMPLACAQ = 01
CRIATIVIDADE = 01
DESCONTRACAQ = 01
INSPIRACAQ = 01
NOSTALGIA = 01
ORGANIZACAQ e 01
SATISFACAQ = 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Apesar de as pessoas terem relacionado as sensac¢des que apareceram com mais
frequéncia a funcao e aos materiais do produto, também foram citados sentimentos
que foram relacionados as caracteristicas estéticas e simbdlicas, como: criatividade

que foi relacionada a uma mesa de maquiagem e inspiracdo para outro movel
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similar; alegria referenciada por uma estante de livros; felicidade e nostalgia ligadas
a moveis que servem como aparadores para porta-retratos; e contemplacéo, que foi
uma sensacao referida a um estante citada pelo usuario como um produto muito
bonito e também um criado-mudo, referenciado por outra pessoa. Em alguns
moveis, como o criado-mudo (figura 19), as pessoas expdem produtos familiares e
lembrancgas, o que eleva e agrega o valor emocional do produto.

Figura 19 - Criado-mudo registrado na entrevista

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

As sensacOes referidas pelas pessoas para com esses produtos de suas casas
podem ser explicadas pela ideia de que “experiéncias de usuarios e processos de
comunicacdo podem ser projetados esteticamente e estes, por sua vez, podem criar
memdérias positivas e valor emocional para as pessoas” (CANDI, SAEMUNDSSON,
2011, p. 538). 6

Assim como na questdo anterior, também foram interrogados sobre quais
caracteristicas dos produtos os faziam sentir aquelas sensacfes (figura 20). Mais
uma vez, algumas palavras como bem-estar, conforto e relaxamento estavam
relacionadas a funcdo ou material do produto; os produtos citados para essas

palavras foram sofas, poltronas e camas.

6 Customer experiences and communication processes can be aesthetically designed and these, in
turn, can create positive memories and emotional value for customers.
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Palavras como criatividade, instigacdo e inspiracdo também foram relacionadas as
fungbes do produto, como mesa de trabalho e um mobilirio-camarim. Entretanto,
apesar de os usuarios terem dito que a funcao desses produtos os faz pensar nessa
palavra, acredita-se também que exista um valor simbdlico atribuido a esses
produtos pelos usuérios, segundo observacdes coletadas na entrevista. A usuéria
que € dona do mobiliario camarim, por exemplo, trabalha fazendo maquiagens. Cré-
se que o fato de ela trabalhar com algo criativo e sempre novo (a cada nova cliente,
requer uma maquiagem diferente) faz com que ela pense em criatividade como algo
simbdlico que o camarim representa, uma vez que ndo é funcdo do camarim criar
nada, mas sim apenas servir de apoio, armazenamento e de espelho que reflete o

resultado do trabalho.

Figura 20 - Caracteristicas que causam as sensacdes nos produtos favoritos.

CARACTERISTICAS QUE CAUSAM AS SENSCOES PARA OS PRODUTOS
QUE 0S USUARIOS ELEGERAM COMO FAVORITOS

CARACTERISTICAS NUMERO DE VEZES CITADO

CORES EATRIBUTOS ESTETICOS_ s 20

MATERIAIS EEEEEEEE—— [
FUNCAO / UTILIDADE — 13
MOTIVOS AFETIVOS = 09
TAMANHO E DIMENSOES = 03

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A concepcao estética de um produto pode servir como meio para melhorar a relacéo
usuario-produto e trazer beneficios para as pessoas por meio da criagcdo de um valor
simbdlico. A percepcdo estética das pessoas quanto aos produtos do mobiliario
popular de suas residéncias fica evidente quando perguntamos a eles o que os fez
comprar o produto que elegeram como favorito. Além disso, a resposta a essa
pergunta teve relacdo com a resposta da pergunta seguinte, em que foi perguntado
aos participantes quais caracteristicas que eles mais gostavam naquele movel,

como pode ser observado nas figuras 20 e 21.

As pessoas se referiram frequentemente a “estética” como motivador para compra e
apreciacdo do produto escolhido. Entretanto, ndo fica exatamente claro a que o

participante se refere ao falar a palavra “estética”, uma vez que pode ter diferentes
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significados. Durante as observagdes realizadas nas entrevistas, pode-se dizer que
as pessoas tenham relacionado a palavra “estética” aos atributos que compdem a
configuracdo visual dos produtos, como formas, cores, acabamentos e estampas.
Na figura 23, onde esta ilustrado 0 que as pessoas mais gostam nos moveis que
apontaram como favoritos, fica evidente que as caracteristicas relacionadas ao
design dos produtos — muitas vezes referidas pelos participantes como “estética” —

se sobressaem as caracteristicas pratico-funcionais.

Figura 21 — SensacOes provocadas pelos produtos preferidos aplicadas no

DIMENSAO PRAGMATICA DIMENSAO EMOCIONAL

IDEOLOGICO

modelo da IS

PRATICO

>

Nostalgia

Agradabilidade
Bem-Estar
Conforto
Confianca
Organizagao
Relaxamento
Satisfacao
Seguranca

Alegria
Contemplagéo
Criatividade
Descontragao
Felicidade
Inspiracdo
Prazer
Tranquilidade

CRITICO LUDICO

¢---

DIMENSAO PRAGMATICA [
DIMENSAO EMOCIONAL 55,56%

PRATICO

CRITICO  44,44%

IDEOLOGICO 11.11%
LUDICO  44,44%
Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Apesar dos méveis ditos como preferidos de seus lares, 37 participantes do estudo,
0 que totaliza 61% dos entrevistados, disseram que mudariam algo neles. Isso
mostra que eles ndo estdo totalmente satisfeitos com os produtos. Entre as pessoas
que disseram que gostariam de mudar algo no produto, a maior parte, como
observado na figura 22, citaram caracteristicas estéticas dos produtos como

atributos que gostariam que fossem alterados.

Figura 21 - Razdes que levaram o usuario a aquisicdo do produto

O QUE LEVOU O USUARIO A COMPRAR O MOBILIARIO PREFERIDO

MOTIVAGAO NUMERO DE VEZES CITADO

ESTETICA P 4
DESIGN — 07
FUNCAO / UTILIDADE — 06
TAMANHQ = 05
CORES = 04
NECESSIDADE - 04
QUALIDADE =] 04
MATERIAL m® 02
PRECO BAIXQO m 02
CONFORTO Il 01
DESEJQ 1 01
GANHEI DE PRESENTE 1 01
TRABALHO n 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Figura 23 — Caracteristicas que 0s usudarios mais gostam no mobiliario preferido

CARACTERISTICAS QUE OS USARIOS MAIS GOSTAM NO MOBILIARIO

CARACTERISTICAS NUMERO DE VEZES CITADO

ESTETICA meessss———— 03
CORES meesssss———— 221
FUNCAO / UTILIDADE — 06
MATERIAL = 05
MOTIVOS AFETIVOS = 04
TAMANHO, o 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Mais uma vez, como pode ser visto, as cores ganham destaque com relacdo a
insatisfacdo dos usuarios. Essa seria a principal caracteristica a ser alterada pela
maior parte deles, mais especificamente, alguns responderam que gostariam de
alterar cores de detalhes dos produtos, como cores de puxadores, design de portas,
acabamentos, bases dos modveis e pés de sustentacdo. Na figura 25, circulados com
pontilhado em vermelho, podem ser observados exemplos dos “detalhes” aos quais
usuérios se referem.

Figura 22 - Caracteristicas que os usuarios mudariam no mobiliario preferido

CARACTERISTICAS QUE OS USARIOS MUDARIAM NO MOBILIARIO

CARACTERISTICAS NUMERO DE VEZES CITADO

CORES DE DETALHES ] 7]

DESENHODEDETALHES e @ 12

CORES — 05
MATERIAL i 04
TAMANHQ = 03

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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A segunda alteragdo mais citada pelos usuarios foi o “desenho de detalhes”, ou seja,
parte do seu design. Esse direcionamento especifico das pessoas pode ser
considerado um sinal de que séo usuarios com o olhar criterioso sobre os produtos.
Para essas pessoas, o design de algumas partes ndo esta em harmonia com o todo

do produto.

Para tentar compreender melhor a percepcdo das pessoas com relagdo a esses
produtos, foi pedido para que elas descrevessem o mobiliario preferido, com o uso
de adjetivos, sem limitacbes e com qualquer palavra que viesse a mente. Das
descricbes expressas, foram retirados os adjetivos passiveis de classificacdo no
modelo da Interacdo Significante. Lembrando que “a principal qualidade da Interagao
Significativa é fornecer um meio pelo qual a dimensao semantica do design e da
interacdo possam ser sistematicamente investigados, incluindo a coleta,
agrupamento e analise de dados” (MEDEIRQOS, 2007, p. 240).”

Figura 23 - Exemplo de detalhes que seriam mudados pelos usuarios no
mobiliario popular

L, TS { Senme”

7 “The main quality of Meaningful Interaction is to provide a means by which the semantic dimension
of design and interaction could be systematically investigated, including collecting, clustering, and
analysing data” Texto original.
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Na figura 25, estdo ilustrados em um gréfico os adjetivos descritos pelos usuarios.
As linhas representadas no sentido horizontal na cor laranja simbolizam a frequéncia

em que essas palavras foram repetidas por todos os participantes.

O adjetivo mais citado pelos usuarios foi “bonito”. Pode-se dizer que o design desses
moveis agrada, uma vez que foi o principal motivo de compra (figura 22). “Simples”,
‘organizado”, “grande”, “sofisticado”, “resistente” e “confortavel” foram outros
adjetivos que apareceram com alta frequéncia quando o0s usuarios descreveram

seus produtos.

Ao estudar o agrupamento das palavras no modelo da IS (figura 26), constatou-se
um equilibrio entre as dimensdes pragmatica e emocional. As respostas dos
usuarios na descricdo dos produtos tiveram relacdo com as caracteristicas fisicas,
tateis e perceptiveis dos produtos e com as caracteristicas nao tateis, simbdlicas e
subjetivas de maneira equilibrada. Durante a coleta e analise das informacdes dos
questionarios, foi notado que nenhuma pessoa utilizou apenas de meios fisicos ou
subjetivos para descrever esses moéveis. Todos os usuarios falaram a respeito de
seus produtos por meio das duas dimensdes, pragméatica e emocional. Isso mostra
que eles tém um olhar critico quanto aos produtos, que existe uma capacidade de

discernir entre aspectos pratico-funcionais e estético-simbaolicos.

A mesa da figura 26, por exemplo, foi descrita como adequada, retangular e
metélica, ao mesmo tempo que foi descrita como bonita, moderna e elegante pela

usuaria.

Figura 24 Mesa de Jantar de um participante da entrevista.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)



76

Figura 25 - Adjetivos citados pelos usuérios para os produtos preferidos

ADJETIVOS CITADOS PELOS USUARIOS COM RELAGCAO AOS PRODUTOS PREFERIDOS

ADJETIVOS NUMERO DE VEZES CITADO
BONITQ messsssssssss—m 60
ORGANIZADQ e N 1
SIMPLES sesssssssssss——n 58
GRANDE seessssssssn 50
RESISTENTE — 35
CONFORTAVEL — 29
SOFISTICADO [ 29
ELEGANTE e 18
FUNCIONAL — 15
MACIQ P 15
METALICQ p— 15
MODERNQ — 15
NOBRE — 15
RETANGULAR E— 15
ESPACOSQ =] 10
CLAROQO — 10
IMPONENTE = 08
INSPIRADOR == 08
INSTIGANTE = 08
INTERATIVQ = 08
MOTIVADOR - 08
PRATICQ - 08
RETQ =) 08
SEGURQ = 08
DISCRETQ - 05
AGRADAVEL n 03
CHARMOSO N 03
EFICIENTE n 03
ESTILOSO. n 03
FAMILIAR ! 03
FORTE o 03
ADEQUADQ 1 01
AMPLQ 1 01
CHIQUE 1 01
COMUM 1 01
DIVERTIDO : 01
FINQ 0 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)



Figura 26 - Adjetivos aplicados no modelo da Interagdo Significante

DIMENSAO PRAGMATICA DIMENSAO EMOCIONAL

PRATICO

Branco
Claro

Fino
Grande
Metalico
Retangular
Reto

-

Adequado
Amplo
Confortavel
Eficiente
Espagoso
Forte
Funcional
Interativo
Macio
Organizado
Pratico
Resistente
Seguro

CRIMICO

DEOLOGICO

Bonito
Chique
Comum
Discreto
Elegante
Familiar
Moderno
Nobre
Sofisticado
Simples

-------------.}

Agradavel
Charmoso
Divertido
Estiloso
Imponente
Inspirador
Instigante
Motivador

LUDICO

DIMENSAO PRAGMATICA 52,63%
DIMENSAO EMOCIONAL 47 37%

PRATICO 18,42%

CRIMICO  34,21%

IDEOLOGICO 26,32%
LUDICO 21,5%

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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A usuaria disse que a mesa era “bonita” pelo seu “design” e suas cores. Quanto as

caracteristicas “moderna” e “elegante”, a entrevistada relatou:

“Eu acho ela moderna pelo desenho das suas pernas, que vem alongadas e séo finas, e se
conectam com vidro. Sua cor em inox, com o estofado branco, me faz achar ela elegante.

Adoro as cores e design dela, acho que tem uma estética linda.”

A usuéria atribuiu ao design e as cores do produto sua percepcao e sentimento.
Pode-se notar, pela citacdo, que ela falou na caracteristica da cor trés vezes:
quando citou o material inox; quando se referiu ao “estofado branco”; e quando disse
que adorava suas cores. Se voltarmos a algumas perguntas anteriores, € possivel
dizer que as cores fazem parte das principais caracteristicas que afetam os
usuarios, tanto positivamente quanto negativamente. No gréafico da figura 23, pode-
se ver que as cores sdo um dos atributos que as pessoas mais gostam nos produtos
citados, e também seriam as cores uma das caracteristicas que esses USUArios

mudariam nos produtos preferidos, mesmo que indicado em “detalhes”.

Apesar das cores néo terem sido as mais citadas como influenciadoras da aquisicéo
de um novo produto, eles estdo presentes nas caracteristicas “estética” e “design”,
citadas pelos usuarios como motivador de compra e, como veremos mais a frente,
as cores também influenciam nas reacdes e sensac¢des negativas na relacédo

usuario-produto.

Para finalizar as questdes a respeito dos produtos preferidos, trés perguntas diretas
foram feitas aos usuarios sobre a satisfacdo com esses produtos com relacédo a sua
funcao e utilidade, aos seus atributos estéticos e a sua relacao afetiva. Na resposta,
as pessoas deveriam indicar entre 5 diferentes graus de satisfacdo para cada
relacdo, como pode ser observado nas tabelas a seguir:

Tabela 01 — Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse produto no que diz respeito

ao seu uso e funcionalidade? (Produto que mais gosta)

USO E FUNCIONALIDADE

GRAU DE SATISFACAO N° DE RESPOSTAS

Completamente insatisfeito 00

Parcialmente insatisfeito 00
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Neutro

00

Parcialmente Satisfeito

12

Completamente Satisfeito

48

Total de Participantes

60

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

Tabela 02 — Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse produto no que diz respeito a

sua estética (a soma dos seus atributos fisicos como forma, cor, texturas e

materiais)? (Produto que mais gosta)

ATRIBUTOS ESTETICOS

GRAU DE SATISFACAO

N° DE RESPOSTAS

Completamente insatisfeito

00

Parcialmente insatisfeito

00

Neutro

08

Parcialmente Satisfeito

28

Completamente Satisfeito

24

Total de Participantes

60

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

Tabela 03 — Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse produto no que diz respeito

ao relacionamento afetivo que vocé tem com ele? (Produto que mais gosta)

RELACAO EMOCIONAL

GRAU DE SATISFACAO N° DE RESPOSTAS

Completamente

insatisfeito

00

Parcialmente insatisfeito 00
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Neutro 00

Parcialmente Satisfeito 36

Completamente 24

Satisfeito

Total de Participantes 60

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

Quanto a funcionalidade dos modveis (tabela 01), a maioria dos usuérios declarou
sentir-se completamente satisfeito com os produtos. Entretanto, com relagédo aos
atributos e caracteristicas estéticas, mesmo sendo esses 0s preferidos dessas
pessoas, a maior parte dos entrevistados se sente parcialmente satisfeita (tabela
02). Isso sugere que existem elementos ou detalhes nesses produtos que fazem
com que ndo recebam uma aceitacdo maior por parte dos usuarios,
consequentemente influenciando na relacédo afetiva que podem desenvolver com 0s

produtos.

Do ponto de vista emocional, a maioria das pessoas esta parcialmente satisfeita com
0s seus produtos preferidos. Isso pode ser indicio de que o design desses produtos
ndo esteja atendendo as expectativas dos usuarios completamente, que existe
algum detalhe ou elemento no produto que impede essa satisfacdo completa por

parte do usuario.

Quando as necessidades estéticas e simbdlicas do publico-alvo ou do usuéario ndo
sdo atendidas, torna-se ruim tanto do ponto de vista emocional — tornando uma
experiéncia usuario-produto ruim — quanto do ponto de vista de mercado, onde o

produto pode nado obter éxito de venda. Para Margolin (2014, p. 55),

As guestbdes sobre como os seres humanos atribuem valor aos produtos sdo de
crescente interesse dos fabricantes. Frequentemente os consumidores se sentem
confusos diante do vasto leque de produtos em constante transformagdo no
mercado, embora esses se tornem mais sofisticados do que nunca e coloquem aos
fabricantes poderosas demandas pela qualidade do produto. Como a competicéo é
muito intensa, as questdes de satisfacdo do usuério outrora ignoradas pelos
fabricantes podem agora determinar o sucesso ou fracasso de um novo produto.

As respostas levam ao questionamento do porqué os produtos, tdo presentes e

importantes nos lares das pessoas, ndo atendem as expectativas estéticas dos

usuarios e publico consumidor. E como se a maior parte do consumo e compra do
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mobilidrio ocorresse pela necessidade de té-los em suas casas por inuUmeras
fungbes necessérias no dia a dia e funcionamento do lar. Para Douglas e Isherwwod
(2004, p.154), “as necessidades sao definidas como aqueles bens comprados na

mesma quantidade, independente de mudancgas no pre¢o ou na renda.”

O mobiliario € um bem de consumo tdo necessario ao bom funcionamento de uma
casa, que se enquadra no tipo de produto que, mesmo quando a renda do
consumidor cai, ele continua comprando na mesma quantidade (ISHERWWOD,
2004).

4.3 Relacdo das Pessoas com os Produtos que Nao Gostam

Neste topico sera demonstrado o que os usuarios responderam com relacdo aos
madveis que ndo gostam em suas casas. Da mesma forma que as perguntas foram
feitas para os produtos favoritos, também foram feitas para os produtos que as

pessoas disseram nao gostar.

Os produtos menos queridos pelos usuarios sdo os armarios de cozinha, seguido do
sofa e do guarda-roupas (figura 27). Da mesma forma que fizeram com relacdo ao
mobiliario favorito, eles também falaram uma palavra aleatéria que viesse a mente
com relacdo ao produto que ndo gostam e indicaram qual caracteristica do produto
os fazia pensar nessa palavra. Nota-se, ao comparar com o produto favorito, que a

maioria das palavras que os participantes responderam de carater negativo.

A maioria das palavras citadas pelos usuarios esta relacionada com caracteristicas
estéticas ou simbolicas dos produtos. Por exemplo, breguice esta relacionada a
estética e também é uma caracteristica simbdlica do produto, uma vez que o que é
“brega” é algo convencionado pela sociedade. Segundo o dicionario Michaelis, brega
€ o “que ou aguele que ndo tem maneiras elegantes ou revela pouco refinamento e
mau gosto; cafona.” Assim, os produtos tidos como brega foram referidos como algo
de mau-gosto. Da mesma forma, as palavras “feiura” e “feio” estdo relacionadas ao

design desses produtos.

O “brega” e o “cafona” sao dificieis de serem conceituados cientficamente, pois ha
uma dificuldade em encontrar estudos que denominem esses termos na estética e
no design. Entretanto, sdo termos utilizados para denominar situacdes e questdes

culturais na arte, mais especificamente na masica:

O procedimento cafona, resultante da conjugacdo de estagios diferenciados de um
mesmo fendmeno cultural, equivale a uma operacao descentradora. J& se viu no
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cafonismo uma adaptacdo estilistica, efetuada pela pressdo da modernizacéo,
assimilando-o a uma reacdo localista, provinciana, contra a penetracdo da moda
internacional. Desta perspectiva, 0 surgimento do tropicalismo foi identificado com a
reabilitacdo do que tinha sido superado, pela transformacdo do mau gosto em
simbolo de contestacéo no dominio dos comportamentos, através do uso sistematico
do deboche (FAVARETTO, 2000, p. 122).

Veloso® (1999) apud Carvalho (2015, p. 190) define o Brega da seguinte forma:

“Brega, na Bahia, que € de onde vem a palavra, significava zona de prostituicdo. A
primeira vez que essa palavra se tornou conhecida nacionalmente foi através de uma
cancéo de Antbnio Carlos e Jocafi, que dizia “fui dangar naquele brega nunca mais
sai de la”. (...) Vocé ndo dizia em casa de familia, ndo podia botar numa cangdo, mas
as cancdes ndo eram censuradas em Salvador e sim em Brasilia e no Rio. Algumas
pessoas comecaram a usar pra caracterizar musica de prostibulo, cancbes
sentimentais que tocam es prostibulo. Entdo, essas musicas eram chamadas
musicas de brega. Ai comegaram a dizer musica brega, como se fosse um adjetivo.
Depois se estendeu para toda musica que fosse considerada de mau gosto ou
sentimental ou meramente muito popular e ndo de elite. Terminou virando um
conceito mais geral assim de musica nao elitizada.”

Assim, podemos dizer que “brega” € algo de mau-gosto, desprovido de elegéancia ou

sofisticagéo.

Figura 27 - Produtos que os entrevistados disseram ndo gostar em suas
casas.

LI'I'\ULIUIUD )k NUNIERU UE VELLED Ul TAUVY J

ARMARIO DE COZINHA___ s 16

SOFA 09

F

GUARDA-ROUPAS 06

CADEIRA 04

MESA DE JANTAR 04

CAMA 03

ESTANTE 03

POLTRONA 03

CADEIRA 03

CENTRO DE SALA 02

RACK 02

SAPATEIRA 02

APARADOR. 01

CRIADO-MUDQ 01

ESCRIVANINHA 01

MESA DE CENTRQ 01

MESA LATERAL = 01
PAINEL DE TV. - 01

8 CD-Entrevista Caetano Veloso Prenda Minha. Universal, ano 1999. Promocional invendavel
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Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Os usuérios relacionaram as palavras da pergunta com as caracteristicas visuais
dos produtos. Quando questionados sobre quais elementos dos méveis os faziam
pensar na palavra indicada, 50% dos participantes responderam que eram as cores,
e, dentre o restante dos participantes, as caracteristicas mais significativas séo a
“estética” e o “design”. Essas respostas relacionadas as caracteristicas visuais dos
produtos como cores e formas demonstram que o design desses moéveis € a
principal fonte de descontentamento dos usuérios, coincidindo com a resposta da
primeira pergunta dos questionarios (figura 8), em que a maioria dos participantes
disse que as caracteristicas relacionadas ao design dos produtos sdo as que mais

desagradam de uma maneira geral.

A figura 28 registra um armario de cozinha, produto mais citado pelos usuarios como
aquele que gostam menos. A usuaria do produto da figura 30 reclamou
principalmente dos atributos estéticos; disse que gosta da qualidade e da resisténcia
do produto, mas ndo gosta da distribuicdo de cores e da forma dos pés que

sustentam o movel.

Figura 28 - Armario de Cozinha em Aco. Produto que ndo gosta.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Outra cozinha, citada por outro usuario (figura 30), que apresenta caracteristicas

estéticas parecidas com a anterior, foi descrita como produto fraco e quebradico,
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com pouca resisténcia. Diferente da cozinha anterior, que é feita em acgo, essa é
feita em MDF. O MDF pode se desgastar mais rapido que o ago. Além das questdes
praticas, esse outro usuario reclamou das mesmas caracteristicas estéticas que a

outra pessoa. Nao gosta das cores, do acabamento e dos pés do movel.

Fonte: O Autor, 2018

Figura 29 - Relacao das palavras com caracteristicas dos produtos que 0s
entrevistados ndo gostam

BREGUICE

ARMARIOS DE COZINHA
RELACIONADO A CORES
E AO DESIGN DO PRODUTO

FEIURA

FEIO

SOFAS E GUARDA-ROUPAS
RELACIONADO A CORES,
ESTAMPAS E AO DESIGN
DOS PRODUTOS

T
FRAGILIDADE A

CADEIRAS E POLTRONAS
RELACAO COM O DESIGN

DESCONFORTO ﬁ

CAMAS E POLTRONAS
RELACIONADO AO MATERIAL,
QUALIDADE E ERGONOMIA DO PRODUTO

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Os dois moveis mencionados sao dois produtos distintos, possivelmente comprados
em épocas diferentes, por pessoas diferentes, de marcas diferentes e causaram as
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mesmas reclamacgdes com relagdo as caracteristicas e atributos estéticos. Isso leva
ao entendimento de que existe uma falha de comunicagdo entre quem produz os
moveis do mobiliario popular e o seu publico-alvo (consumidores e usuarios).
Segundo Franco (2010, p. 210),

Muito do aspecto formal dos produtos é definido por razdes predominantemente
devidas ao processo de produgdo. Soma-se a isso a grande distancia existente entre
fabricante e usuério, com a intermediacéo do distribuidor, dificultando um dialogo
continuo que permita o real aperfeicoamento do produto com a interagdo do usuario.

O sofé, segundo produto mais citado pelos usuarios como aquele que ndo gostam,
gerou reclamacbes também devido as caracteristicas estéticas. As palavras
“breguice”, “desconforto” e “feiura” foram fortemente associadas a esse produto.
Muitos associaram os adjetivos as cores, estampas e materiais. Na figura 33 esta
ilustrado um dos sofas registrados nas entrevistas. O participante relatou que esse
produto ndo o agradava porque ele considera a estampa “brega”, ndo gosta da

composicao de cores.

Figura 30 - Armario de Cozinha em MDF, registrado na entrevista.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Como dito anteriormente, as mesmas perguntas feitas na entrevista com relacao aos
moveis prediletos, foram também feitas para os mdveis que as pessoas nao gostam.
Na resposta a pergunta “quais sensagdes esse produto lhe proporciona?” para o
movel que 0s usuarios ndo gostam, as pessoas responderam com sensacdes

negativas como “irritacéo”, “estranheza”, “nojo” e “raiva” (figura 32).

As sensac0Oes causadas por esses produtos foram todas ruins. Segundo o relato da
entrevista, os produtos irritam 0s usuarios, causam angustia, inseguranca e mal-
estar. A principal caracteristica dos produtos que causam essas sensacdes sdo as
cores, mais uma vez, assim como nos produtos favoritos (figura 20), entretanto para
sensacoOes diferentes. Depois das cores e a “estética”, as pessoas disseram que 0s
materiais dos produtos sdo os causadores das sensacgOes ruins (figura 34). O
modelo da Interacdo Significante também foi usado para agrupar essas sensacoes.
A distribuicdo das sensagBes no modelo da IS apresentou um resultado mais
direcionado para a dimensdo emocional do modelo, com o maior ndmero de

sensacdes alocados no valor semantico ludico (figura 33)

Figura 31 Conjunto de estofados do usuério.

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Os usuarios também foram questionados sobre os motivos de comprar o mobiliario
que declararam ndo gostar. No quadro da figura 36, € demonstrado a frequéncia das
respostas dos usuarios. Como pode ser observado, as pessoas disseram que o
valor do produto, o preco de mercado relativamente baixo, os fizeram realizar a

compra.

Figura 32 - Sensacdes causadas pelos produtos que 0s Usuarios menos gostam.

SENSACOES PROVOCADAS PELOS PRODUTOS QUE AS
PESSOAS NAO GOSTAM

SENSAGOES NUMERO DE VEZES CITADO

IRRITACAQ Sessssssss—— 11
INSATISFACAQ seesssssss—n 08
ESTRANHEZA e 06
NOJQ [ R 0
RAIVA sesssss— 06
AVERSAQ — 03
DESAGRADO — 03
INDIFERENCA E— 03
INSEGURANCA — 03
MAL-ESTAR e 03
AFLICAQ == 01
ANSIEDADE — 01
DESANIMQ = 01
DESGOSTQ — 01
FRUSTRACAQ i 01
NENHUMA = 01
NOSTALGIA — 01
TRISTEZA f— 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Vale ressaltar que muitos desses produtos sdo necessarios em uma casa. A maioria
dos mobiliarios sdo usados para organizar utensilios, pecas, livros ou vestuario. Eles

sdo suporte na organizagao e funcionamento da casa. Dessa forma, € natural que as
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pessoas também respondam que a necessidade e as fungbes praticas sdo
determinantes para a compra de produtos desse tipo.

Necessidade e preco baixo foram os principais motivos que levaram os participantes
da pesquisa a comprar o produto que ndo gostam. As pessoas tinham uma
necessidade a ser atendida em suas casas e ndo encontraram produtos que 0s

agradassem em termos de design e prego.



Figura 33 - Sensacdes aplicadas no modelo da Interacao Significante.

DIMENSAO PRAGMATICA DIMENSAO EMOCIONAL

PRATICO

CRITICO

Aversao
Desagrado I
Despreso 1

Desconforto I
Indiferenca 1
Insatisfagdo 1
Inseguranca

v

DIMENSAO PRAGMATICA 35%
DIMENSAO EMOCIONAL 65%

PRATICO

CRITICO  35%

IDEOLOGICO
LUDICO 65%

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

DEOLOGICO

Agonia
Ansiedade
Desanimo
Desgosto
Estranheza
Frustracao
Irritagdo
Mal-estar
Nostalgia
Nojo
Tristeza
Raiva

LUDICO

89
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Figura 34 - Caracteristicas que causam as sensac¢0es evocadas pelos produtos que
as pessoas menos aostam.

CARACTERISTICAS QUE CAUSAM AS SENSACOES PARA OS PRODUTOS
QUE OS USUARIOS NAO GOSTAM

CARACTERISTICAS NUMERO DE VEZES CITADO

CORES e 25
ESTETICA P . V.
MATERIAL —— 10
FORMA == 06
TEXTURA = 04
DIMENSOES m 01
ESTAMPA = 01
QUALIDADE ™ 01

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

E possivel notar pela resposta que, além dos produtos do mobiliario popular néo
agradarem plenamente as pessoas, 0 seu preco tem relacdo com o design ou
“estética”, levando em consideracdo que 0s usuarios responderam atributos
estéticos, como cores, design e estampa como causadores de sensacdes ou
atributos que eles ndo gostam nos produtos elegidos por eles como mdéveis menos
favoritos de suas casas (Figura 39). Dessa forma, pode-se apontar a hipotese de
gue quanto mais barato o produto, mais desagrada as pessoas do ponto de vista
estético. E como se o preco do produto influenciasse em sua composicio estética
final. Entretanto, a relacdo do preco com os atributos estéticos e percepcdo dos
usuarios com os moveis do mobiliario popular € uma questdo muito complexa para
se discutir e ndo cabe a esse trabalho, necessitando de um estudo mais

aprofundado a respeito.

Para compreender melhor o que tanto desagrada nos produtos, foi perguntado as
pessoas quais caracteristicas elas menos apreciam nos moveis: 50% dos usuarios
responderam que as cores S80 as principais caracteristicas que eles ndo gostam
nos produtos; 20% falaram em estampa; e 15% em material (figura 35). O restante
das respostas referiu-se ao tamanho e a questdes funcionais do produto. Portanto, a

cor foi mais uma vez fator determinante na critica dos usuarios. Como ja foi discutido
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anteriormente, a cor € um elemento intrinseco e evidente a um produto e causa

reacdes, sejam negativas ou positivas.

Ainda sobre os mdveis que as pessoas menos gostam, foi perguntado também se
existe alguma coisa nele que eles gostavam e, se sim, o que seria: 50% dos
entrevistados disseram ndo gostar de nada com relacdo ao produto. Quem
respondeu que existia alguma caracteristica no produto que agradava, em sua
maioria, falou da funcdo e dos aspectos préaticos. Apesar de alguns terem
mencionado caracteristicas estéticas, ndao resultou em um nuamero representativo,

sobretudo porque metade das pessoas ja havia dito ndo gostar de nenhum atributo.

Figura 35 - Caracteristicas que 0s usuarios menos gostam no produto citado como
aquele que ndo gostam em suas casas.

CARACTERISTICAS QUE OS USARIOS MENOS GOSTAM
NO MOBILIARIO

CARACTERISTICAS NUMERO DE VEZES CITADO

CORES meessssssss—m 30
ESTAMPA E—— 12
MATERIAL E— 15
QUALIDADE s 03

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Figura 36 - Motivador de compra do produto que menos gostam.

O QUE LEVOU O USUARIO A COMPRAR O MOBILIARIO QUE MENOS GOSTAM

MOTIVAGAO NUMERO DE VEZES CITADO

PRECO BAIXQ e 34
NECESSIDADE e | 16
NAO LEMBRA | 06
FUNCAO/UTILIDADE = 02
POR SER O “MENOS FEIQ” = 02

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)



92

Figura 37 - Relac&o do preco com o design dos produtos.

CARACTERISTICAS QUE MAIS DESAGRADAM OS USUARIOS NO
MOBILIARIO POPULAR EM GERAL

CARACTERISTICAS QUE CAUSAM AS SENSACOES PARA OS PRODUTOS

QUE OS USUARIOS NAO GOSTAM

CORES/
ESTETICA

CARACTERISTICAS QUE OS USARIOS MENOS GOSTAM
NO MOBILIARIO

CORES/
ESTAMPA

O QUE LEVOU O USUARIO A COMPRAR O MOBILIARIO
QUE MENOS GOSTAM

[ PRECO BAIXO ]

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)

Tabela 04 — Existe algo nesse produto que Ihe agrade?

EXISTE ALGO QUE LHE AGRADE

SIM NAO

30 30

Fonte: Elaborada pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)
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Tabela 05 — Se respondeu que sim na pergunta anterior, o que Ihe agrada nele?

RESPOSTAS DOS USUARIOS

AGRADA N° DE
CITACOES
Cores 05
Funcéo 15
Qualidade 06
Resisténcia 04

Fonte: Elaborada pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

Os usuarios também descreveram, por meio de adjetivos de livre escolha, os
produtos que disseram nao gostar (figura 39). O objetivo dessa pergunta foi o
mesmo do pretendido para os produtos preferidos: aplicar no modelo da interagao
significante e realizar uma analise e por agrupamentos nas dimensdes pragmatica e

emocional.

A seguir, os adjetivos distribuidos no modelo da IS (figura 40), para classificacdo dos
adjetivos nos quatro valores semanticos. O grafico ficou equilibrado ao aplicar os
adjetivos no modelo da IS, com uma tendéncia para a dimensdo emocional. Em
comparagcdo com o0s produtos preferidos, os produtos que as pessoas menos

gostam tiveram mais descri¢cdes relacionadas as camadas subijetivas.

Analisando os adjetivos citados pelos participantes da pesquisa, nota-se uma
insatisfagdo com relagdo ao design, assim como a influéncia do design desses
moveis nas respostas. A palavra “ultrapassado”, por exemplo, que pode ter relagcao
de comparagdo com algumas caracteristicas de produtos que utilizam de tecnologia
ou produtos ativos, foi usada para descrever alguns moveis, que sdo produtos
passivos e nao necessariamente precisam de tecnologia para desenvolver suas

funcdes.

lida (2005) define como produtos ativos aqueles que exercem uma fungdo por meio
de uma fonte de alimentacdo — que pode ser por tecnologia, controles de comando

ou energia elétrica — como, por exemplo, uma maquina de lavar roupas. Produtos
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passivos sdo aqueles que ndo exercem uma funcado interativa ou realizam uma
tarefa, como uma cadeira, que tem a funcdo de acomodar o usuério em repouso,

mas nao necessita de nenhum comando para isso.

Os moveis estudados neste trabalho sdo produtos passivos, pois ndo necessitam de
tecnologia ou outra fonte energia e alimentacdo para exercer alguma tarefa ou
funcdo. Dessa forma, o adjetivo “ultrapassado” referido a algum deles esta
relacionado ao seu design. Os respondentes, por meio do seu repertorio,
compararam seus moveis com outros produtos existentes no mercado e decidiram
gue os produtos gque eles tinham em casa estavam ultrapassados. Na figura 38, um

produto citado como ultrapassado por um participante.

Figura 38 - Cabeceira e cama de um usuario, registradas na entrevista.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)



Figura 39 - Adjetivos citados pelos usuérios para os produtos que menos gostam.

ADJETIVOS CITADOS PELOS USUARIOS COM RELACAO AOS PRODUTOS PREFERIDOS

ADJETIVOS NUMERO DE VEZES CITADO
FEIQ [ KK
PEQUENQ [ I
UL'I:RAPASSADO — 31
FRAGIL seeesssss—— 05
ESCURQ — 13
SIMPLES — 13
SuUJQ . — 09
DESCONFORTAVEL — 07
BREGA == 06
ESTRANHO == 06
GROSSEIRO = 06
INUTIL = 06
PROFUSQ = 06
RESISTENTE = 06
ANTIQUADQ = 04
DESELEGANTE &= 04
DESPROPORCIONAL = 04
CAFONA / 04
CONFORTAVEL = 03
DURQ - 03
FRACQ = 03
FUNCIONAL m 03
GRANDE 1 03
MULTICOLORIDQ - 03
NORMAL = 03
PERTURBADOR - 03
PLEBE = 03
POBRE = 03
RETO = 03
RUIM - 03
TRANSPARENTE &= 03
ASSUSTADOR m 01
BAGUNCADO 5 01
BARULHENTO n 01
BONITO 5 01
CLARQ o 01
CONFUSQO ol 01
DESORGANIZADO n 01
ENTEDIANTE n 01
ESPACOSO 5 01

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)



Figura 40 - Adjetivos aplicados no modelo da Interacéo Significante com relagéo aos
moveis que 0s usudarios ndo gostam.

DIMENSAO PRAGMATICA

PRATICO

Claro
Desproporcional
Escuro

Grande
Multicolorido
Pequeno
Profuso

Reto
Transparente

&-------m--

Bagung¢ado
Barulhento
Confortavel
Desconfortavel
Desorganizado
Espagoso

Fraco / frégil
Funcional
Inutil
Resistente

DIMENSAO EMOCIONAL

IDEOLOGICO

I Antiquado
I Bonito
i Brega
Cafona
I Deselegante
i Feio
| Normal

Plebe

I

I Pobre

I Simples
Ultrapassado

1 Assustador
1 Entediante
1 Perturbador
1 Grosseiro

1 Ruim

|

|

|

1
CRIMICO + LUDICO

DIMENSAO PRAGMATICA 54,29%
DIMENSAO EMOCIONAL 4571%

PRATICO 25.71%

CRIMICO  28,57%
IDEOLOGICO 31,43%
LUDICO  14,29%

Fonte: Elaborada pelo autor (2018)
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Outros adjetivos que chamaram a atengdo foram “plebe” e “pobre”. E dificil
compreender o que o usuario quis dizer quando se referiu aos produtos dessa
forma, com esse tipo de descricdo. As observacdes da entrevista levam a concluséo
de que as pessoas se referiram ao design desses produtos, mas néo fica claro a
qual caracteristica especificamente. Algumas pessoas indicaram acabamento, cores

e estampas (quando presentes nos produtos), mas nao se aprofundaram.

Segundo o dicionario Michaelis (2017), pobre é: desprovido ou mal provido do
necessario; que tem poucas posses ou pouco dinheiro; de pouco valor, de baixo teor
da substancia ou qualidade caracteristica. Quanto a palavra plebe, segundo o

mesmo dicionario significa “a classe social menos favorecida de um povo”.

O dicionério de Filosofia de Abbagnamo (2007, p. 783) fundamenta o conceito de
“‘plebe”, relacionado ao conceito de “povo”, com base em alguns filésofos e

estudiosos:

POVO (lat. Popnlus; in. People-, fr. Peuple ai. Volk it. Popolo). Comunidade humana
caracterizada pela vontade cios individuos que a comp8&em de viver sob a mesma
ordenacao juridica. O elemento geografico ndo é suficiente para caracterizar o
conceito de P.; como dizia Cicero, "P. ndo é uma aglomeracdo qualquer de homens,
reunidos de qualguer maneira, mas uma aglomeracdo de gente associada pelo
consentimento ao mesmo direito e por comunh&o de interesses" (Kep., I, 25, 39).
Portanto, ao P. contrapfe-se a plebe, que é o conjunto das pessoas que, mesmo
vivendo com o P., participam da mesma ordenacdo juridica. Por outro lado, o
conceito de P. distingue-se do de nacdo.) porque este contétm um conjunto de
elementos necessitantes que se somam a nogdo e destino comum, ao qual os
individuos ndo podem subtrair-se legitimamente. O conceito de nagdo comegou a
formar-se a partir do conceito de P. quando, com Montesquieu, comecaram a ser
ressaltadas as causas naturais e tradicionais (clima, religifo, tradicbes, usos e
costumes, etc.) que contribuem para formar o que Montesquieu chamou de "espirito
geral" ou "espirito da nagdo" (Hsprit cies lois, XIX, 4-5). A diferenca entre P., nagéo e
plebe era estabelecida com bastante clareza por Kant (A)itr., I, O Caréter do povo),
mas o conceito de P. era confundido muitas vezes com o de na¢&o no nacionalismo
do séc. XIX (v. NACIONALISMO; ESPIRITO NACIONAL).

Levando em consideracdo os significados das palavras, pode-se dizer que as
pessoas identificaram os produtos como pobres ou plebes como aqueles que elas
consideram inferiores a outros que elas tenham conhecimento. As entrevistas
indicam que os usuarios relacionaram o design dos produtos com esses adjetivos,
entretanto, ndo é possivel saber qual o grau de comparacédo e quais produtos essas
pessoas estdo comparando com os delas, uma vez que as entrevistas foram feitas

em suas residéncias com os moéveis existentes no ambiente.

Outras duas palavras chamaram atencdo na descricdo desses produtos:

“assustador” e “perturbador’. E um desafio entender o que faz um produto se tornar
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assustador e perturbador para o usuario. E necessario ter cautela ao analisar essas

descricdes.

As palavras assustador e perturbador no modelo da IS (figura 40) sdo agrupadas na
dimensdo emocional no valor semantico ludico. Como ja mencionado anteriormente,
os valores semanticos ludicos se referem as associacfes semanticas emocionais
dos usuarios. Contudo, no nivel ludico, expressam preferéncias individuais de cada
usuario, ao invés de categorias sociais ou padrdes de comportamento, como no
valor ideoldégico. Dessa forma, esses produtos ditos como “assustadores” e
“perturbadores” se tornaram assim para as pessoas pela experiéncia que elas tém
com os produtos e pelo repertério de conhecimento e vida de cada um. Portanto,

esses produtos podem ndo ocasionar essas sensacdes em outras pessoas.

Os atributos estéticos sdo fundamentais para classificar e decodificar a relacdo entre
usuario-produto, contudo “os artefatos nao existem fora do envolvimento. Eles séo
construidos, compreendidos e reconhecidos quando usados pelas pessoas que tém
objetivos préprios” (KRIPPENDORFF, 2001, p. 89). Dessa forma, € necessario ter
um diagndstico preciso para compreender as reais necessidades dos usuarios, pois
‘o design ndo pode ser bem-sucedido sem a comunicacdo entre designers e
usuarios” (KRIPPENDORFF, 2001, p.90). E, “como a maioria das pessoas nao tem
consciéncia de suas verdadeiras necessidades, descobri-las exige observacgdes
cuidadosas em seu ambiente natural” (NORMAN, 2008, p.97).

Seguindo o0 mesmo procedimento executado com os produtos preferidos, trés
perguntas diretas foram feitas aos usuarios sobre a satisfacdo com esses produtos
com relacdo a funcéo e a utilidade, aos atributos estéticos e a sua relacao afetiva.
Na resposta, as pessoas deveriam indicar entre 5 diferentes graus de satisfagcdo
para cada pergunta. Abaixo sdo demonstrados os quadros:

Tabela 06 — Qual nota de satisfagdo vocé daria a esse produto no que diz respeito

ao seu uso e funcionalidade? (Produto que menos gosta)

ASPECTOS PRATICOS FUNCIONAIS

GRAU DE SATISFACAO N° de respostas

Completamente 14




insatisfeito

Parcialmente insatisfeito 10
Neutro 22
Parcialmente Satisfeito 14
Completamente 00

Satisfeito

Fonte: Elaborada pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)
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Tabela 07 — Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse produto no que diz respeito a

sua estética (a soma dos seus atributos fisicos como forma, cor, texturas e

materiais)? (Produto que menos gosta)

ASPECTOS ESTETICOS

GRAU DE SATISFACAO N° de respostas

Completamente 22
insatisfeito

Parcialmente insatisfeito 34
Neutro 00
Parcialmente Satisfeito 04
Completamente 00

Satisfeito

Fonte: Elaborada pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

Tabela 08 — Qual nota de satisfagdo vocé daria a esse produto no que diz respeito

ao relacionamento afetivo que vocé tem com ele? (Produto que menos gosta)
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ASPECTOS EMOCIONAIS

GRAU DE SATISFACAO N° de
respostas

Completamente 30

insatisfeito

Parcialmente insatisfeito 22

Neutro 08

Parcialmente Satisfeito 00

Completamente 00
Satisfeito

Fonte: Elaborada pelo autor, com base na pesquisa realizada (2018)

A opinido dos usuérios quanto as perguntas referentes aos produtos que eles menos
gostam foi mais clara do que com relagéo aos produtos favoritos. Eles mostram uma
satisfacdo parcial relacionada as funcdes e caracteristicas técnicas dos produtos,
mas uma insatisfacdo completa com relacdo aos seus aspectos estéticos e a relacéo

afetiva que eles tém com esses moveis.

Essa Ultima parte do questionario condiz com as demais respostas dos usuarios e
com a descricao dos produtos e o relato de suas experiéncias, em que as respostas
foram negativas com relacdo a aspectos estético-simbdlicos dos produtos.
Entretanto, a insatisfacdo dos usudrios com relacdo a funcionalidade e a praticidade
desses produtos gera duvidas, uma vez que, quando foi perguntado se existia
alguma caracteristica no produto que eles gostavam, a maioria das respostas relatou

a funcéo do produto.

Algumas pessoas disseram, inclusive, que era a Unica caracteristica que gostavam
com relacdo a esses moéveis que apontaram como sendo 0S que menos gostam.
Além disso, as respostas ao questionario levam a concluséo de que a composicéo
estética desses produtos pode interferir no julgamento pratico, sobretudo porque,
durante as entrevistas, foi possivel observar que os produtos que as pessoas
identificaram com agueles que menos gostam néo diferem em questbes de

funcionalidade e praticidade dos produtos preferidos.
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Na figura 41 esta registrado um roupeiro que uma usuéria havia comprado h&
poucos meses, pela necessidade de guardar e organizar suas roupas. Segundo a
entrevistada, o mével foi comprado porque ela havia se mudado de sua cidade para
estudar em outra e precisava de um guarda-roupas, e procurou por um movel de
valor mais baixo pois ndo estava disposta a gastar muito dinheiro com isso, uma vez

que ndo tinha intencdo de ficar com ele apés o término dos estudos.

Figura 41 - Roupeiro do usuario registrado na entrevista.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)
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Durante a entrevista, a usuaria relatou que sentiu muita dificuldade em encontrar um
movel que a agradasse do ponto de vista estético dentro do orgcamento que ela
estabeleceu, e optou por um que atendesse as suas necessidades de capacidade,
espaco e armazenamento. Essa mesma pessoa respondeu que estava insatisfeita
tanto com a relacdo estética e relacdo afetiva com produto, quanto com sua

funcionalidade e praticidade.

Ao observar o produto na residéncia da usuaria, ndo foi percebido nenhum defeito
de fabricacdo ou indicios de avaria. Era um produto relativamente novo, comprado
ha poucos meses e cumpria a funcdo ao qual foi destinado: guardar e organizar
roupas. As respostas da entrevistada levam ao entendimento de que sua
insatisfacdo quanto ao design e a relacdo emocional que ela tem com o produto
afetam o seu julgamento quanto a sua funcéo, pois a usuaria identifica de forma
pontual as caracteristicas que a desagradam do ponto de vista estético, mas nao
soube informar de forma clara o motivo da sua insatisfagcdo com relagcéo a fungéo e a

qualidade do produto.

Essas observacdes e analise com as respostas dos usudrios a partir do real estado
dos produtos sdo importantes para compreender melhor os motivos que levam as
pessoas a formularem suas opinides e percepcdes com relacdo a esses produtos.
Para LOobach (2001, p. 41-42),

€ importante observar a intensidade e o tipo de interagdes entre 0 usuario e produtos
industriais, especialmente durante 0 seu uso: Como ocorre 0 processo de uso; 0 que
significa o produto para o usuéario, que valor ele tem para ele; quantas pessoas
diferentes utilizam o produto. E se o produto é utilizado como propriedade particular.

4.4 Consideracdes Sobre a Relacdo dos Usuarios com os Produtos do

Mobiliario Popular

As respostas dos usuarios levaram a concluséo de que, ambos os produtos, tanto os
prediletos quanto os que eles elegeram como aqueles que menos gostam em suas
casas, causam insatisfacdes nos usuarios, mas em diferentes niveis. A insatisfacao
do moével predileto esta direcionada, na maioria das vezes, a algum detalhe ou cor
do produto, quando esse ndo esta satisfazendo o usuéario quanto ao seu design e,

em outros casos, gera insatisfacéo pela sua qualidade, dimensdes ou funcodes.
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Por outro lado, as insatisfacfes e reclamacgfes, dos usuarios com 0os moveis que
eles ndo gostam estdo majoritariamente relacionadas ao design do produto como

um todo e as relacdes subjetivas e afetivas que eles tém com os produtos.

Anteriormente (figura 38), levantou-se a questao do que levou o usuario a comprar
um produto que ele ndo gosta. Segundo 0s proprios usuarios, a necessidade de ter
um produto que cumprisse uma funcdo que ndo estava sendo atendida os levou a
compra do produto que eles poderiam pagar. Os produtos que estavam dentro do
orcamento dessas pessoas eram desagradaveis quanto ao seu design, “estética” e

sensacdes causadas por eles.

Para fazer uma comparacdo com os adjetivos que 0s usuarios citaram para seus
produtos preferidos e para os moveis que menos gostam, foram selecionadas as
palavras citadas com mais frequéncia na entrevista. Como critério para selecionar o
adjetivo, foram agrupados aqueles que foram citados pelo menos dez vezes durante

as entrevistas.

Ao comparar os adjetivos que 0s usuarios associaram para ambos os produtos (0s
preferidos e os que menos gostam) aplicados ao modelo da Interacdo Significante, é
possivel ver que o maior numero de adjetivos dos produtos preferidos ficou
agrupado na dimensao pragmatica do modelo, e para os méveis que as pessoas
menos gostam, houve uma distribuicdo equilibrada das dimensdes (figura 42). Para
os dois produtos, ndo houve adjetivos (ap0s a selecdo dos mais citados) agrupados
no valor ludico no modelo da IS.

No valor ludico do modelo da IS, sdo expressadas suas preferéncias e experiéncias
individuais. Podemos descrever o ludico como o valor semantico mais “emocional”
do modelo da IS. Dessa forma, como nao houve adjetivos no valor lidico do modelo
(ap6s a selecdo dos adjetivos mais citados pelos usuérios), ndo ha relacédo

simbdlica-afetiva significativa dos usuarios com os produtos do mobiliario popular.

As pessoas foram mais objetivas e praticas quando descreveram seus produtos
prediletos, citando caracteristicas de design (cores, formas, desenhos), materiais,
funcdes e resisténcia, obtendo assim mais palavras na dimensédo pragmatica do
modelo da 1S. Quando descreveram o0s produtos que n&do gostavam, O0s
entrevistados escolheram palavras que se enquadram mais na dimensao emocional

do modelo da IS.
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Os dois produtos, tanto o preferido quanto o que os entrevistados indicaram que n&o
gostam, ndao mostraram, segundo conclusGes da entrevista, uma relagdo afetiva
positiva para 0s usuarios. Esses dados indicam que esses moéveis ndo cumprem um
papel emocional significante para esses usuarios, o que é algo ruim tanto para os
usuarios e consumidores, quanto para os fabricantes. Segundo Margolin (2014, p.
55):

As questdes sobre como os seres humanos atribuem valor aos produtos séo de
crescente interesse dos fabricantes. Frequentemente os consumidores se sentem
confusos diante do vasto leque de produtos em constante transformagdo no
mercado. (...) Como a competicdo € muito intensa, as questdes de satisfacdo do
usuario outrora ignoradas pelos fabricantes podem agora determinar o sucesso ou
fracasso de um novo produto.
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Figura 42 - Comparacao dos adjetivos citados agrupados no modelo da Interacao
Significante

Adjetivos mencionados com mais frequéncia

para os produtos preferidos

DIMENSAO PRAGMATICA DIMENSAO EMOCIONAL

PRATICO IDEOLOGICO
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CLARO

BONITO
ELEGANTE
MODERNO

NOBRE
SOFISTICADO
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CONFORTAVEL 1
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..............’

CRITICO LUDICO
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Adjetivos mencionados com mais frequéncia
para os produtos que as pessoas menos gostam
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Fonte: Elaborada pelo autor (2017)
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O autor traz uma visdo de mercado, que nao foi o foco desse trabalho, mas que
também é importante mencionar, porque o design também lida diretamente com o
mercado consumidor, e projetar produtos que atendam necessidades nao sé pratico-
funcionais, mas também estético-simbdlicas, pode ser determinante para 0 sucesso
ou fracasso de um produto. Sendo assim, levantar e discutir questdes de experiéncia
e relagdo humana com produtos sdo fatores exponencialmente necessarios e

indispensaveis na contemporaneidade.

ApoOs a selecdo e agrupamento dos adjetivos mais citados no modelo da Interacéo
Significante, foi feito um outro agrupamento com esses adjetivos para se ter uma
visdo geral da interacdo e interpretacdo das pessoas com relacdo ao mobiliario
popular (figura 43), aplicando as palavras referidas aos méveis preferidos e aos
méveis que as pessoas menos gostam. Observa-se uma concentragdo maior na
dimensdo pragmatica do modelo, contudo, analisando os valores semanticos
separadamente, o maior numero de palavras foi agrupado no valor semantico

ideolégico.

Observando os adjetivos agrupados no modelo da IS e as respostas das pessoas
durante a entrevista, foi possivel notar que os usuarios tém uma relacdo afetiva e
simbdlica significativa com esses produtos, seja ela negativa ou positiva. Com
relacdo aos produtos favoritos, os usuarios mostraram ter uma satisfacdo maior

tanto na esfera pratico-funcional, quanto na estético-simbdlica.

Para os produtos que 0s usuarios menos gostam, houve uma insatisfacéo tanto para
as caracteristicas pratico-funcionais dos produtos quanto para as estético-
simbdlicas. As pessoas apontaram mais elementos estéticos e de design que ndo os
agradam nesses produtos do que com relacdo aos produtos preferidos, além da
resposta da satisfacdo da relacdo afetiva que eles tém com os produtos ter sido

mais negativo para os produtos que eles menos gostam.

As respostas levam a conclusédo de que caracteristicas de design desses produtos
como cores, formas, acabamento, estampa e materiais S0 0S principais
influenciadores de satisfacfes, insatisfacdes e relacbes afetivas que os usuarios tém

com os produtos do mobiliario popular.
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Figura 43 - Adjetivos mais citados para os produtos do mobiliario popular agrupados
no modelo da Interacéo Significante

Adjetivos mencionados com mais frequéncia para os moéveis

do mobiliario popular

DIMENSAO PRAGMATICA DIMENSAO EMOCIONAL

PRATICO 4 DECLOGICO

CLARO : BONITO
ESCURO | ELEGANTE
GRANDE I MODERNO
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PEQUENO 1 SOFISTICADO
RETANGULAR ! sivpLES

: FEIO

| ULTRAPASSADO
I SIMPLES
1
1
1

ORGANIZADO
RESISTENTE
CONFORTAVEL
FUNCIONAL
ESPACOSO
MACIO
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo objetivou compreender a relacdo estética-simbdlica dos usuérios com
produtos. Buscou-se entender como as pessoas se relacionam com os produtos do
mobiliario popular, destinados a um publico com renda mais baixa. Foi elaborado um
agrupamento das informac¢des coletadas por meio de entrevistas, utilizando também
o modelo da Interacdo Significante, que possibilitou elaborar um quadro com
agrupamento das informagdes em dois niveis, 0 pragmatico e o emocional, € nos
quatro valores que os compreendem, possibilitando assim um melhor entendimento

e diagndstico qualiquantitativo das respostas das pessoas.

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa, demonstrando o
atendimento aos objetivos especificos do trabalho, que foram os norteadores da

fundamentac&o e metodologia da pesquisa.

Objetivo 01: Caracterizar a relagdo afetiva, estética e simbdlica dos usuarios com o
mobiliario popular, com intuito de identificar os aspectos tangiveis e intangiveis que
fazem parte dessa relacdo. Para atender a esse objetivo, foi perguntado aos
participantes da entrevista qual palavra eles pensavam ao ver moveis de sua casa,
escolhido um como favorito e outro como aquele que eles menos gostam e quais
caracteristicas do produto os fazia pensar naquela palavra. As pessoas apontaram
caracteristicas tangiveis e intangiveis para essas palavras e foi possivel identificar

quais atributos evocam alguns sentimentos.

O objetivo 01 também foi atendido pela pergunta que se referia a quais sensacdes
0s moéveis evocavam nas pessoas e quais caracteristicas desses produtos os faziam
sentir tais sensa¢cfes. A maioria das respostas dos usuarios foram relacionadas a

atributos de design dos produtos como “cor” e “estética”.

Objetivo 02: Caracterizar as interpretacdes e associacdes estéticas e emocionais
dos usuérios, identificando-as como pragmaticas e emocionais. Para atender a esse
objetivo, foi pedido nas entrevistas, por meio do questionario aplicado, que os
usuarios descrevessem com adjetivos de livre escolha os moéveis escolhidos em
suas casas. Posteriormente, foi feita uma interpretacéo dessas palavras por meio de
dicionarios de portugués, filosofia, psicologia e analise de respostas

complementares dos usuarios, para aplicacdo e agrupamento dos adjetivos no
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modelo da Interacdo Significante, sendo possivel identificar as interpretacdes e

associacfes como pragmatica e emocional.

Objetivo 03: Identificar os fatores que influenciam os usuéarios na decisdo de compra
dos produtos do mobiliario-popular. Para atender a esse objetivo, algumas perguntas
do questionario foram direcionadas especificamente para isso. Foram elas: “Indique
por grau de importancia o que vocé leva em consideracdo ao comprar um novo
movel para sua casa. (1 menos importante | 5 muito importante)”; “O que levou a
comprar o produto preferido?”; e “O que levou a comprar o produto que menos
gosta?”. Assim, foi possivel ter uma resposta clara dos atributos e caracteristicas

desses produtos que influenciam os usuarios na decisdo de compra.

Objetivo 04: Identificar quais aspectos semanticos e simbdlicos do mobiliario
favorecem uma relagcéo positiva entre o usuario e o produto. Para atender a esse
objetivo, foi indagado aos usuarios quais caracteristicas de seus produtos preferidos
estdo associadas as sensac¢fes causadas por eles. Além disso, também houve uma
pergunta que dizia respeito a qual caracteristica 0s usuarios mais gostam no
mobiliario. Assim, foi possivel fazer uma relacdo dessas respostas e identificar quais

caracteristicas favorecem a relacao.

Objetivo 05: Identificar quais aspectos semanticos e simbodlicos do mobiliario
resultam em uma relacdo negativa entre o usuario e o produto. Da mesma forma
que foi feito para o objetivo anterior, também foi questionado o que 0s usuarios
menos gostam nos produtos e quais caracteristicas os fazia sentir sensacdes ruins,
favorecendo, dessa forma, a identificacdo dos elementos e caracteristicas que

influenciam na relagéo negativa usuario-produto.

Apesar dos produtos do mobiliario popular serem, em grande parte, procurados por
suas funcdes praticas, foi possivel concluir, com base nas respostas dos usuarios,
que ocorre relagdo estética com o0s objetos, seja ela negativa ou positiva, e que
expectativas estético-simbdlicas ndo estdo sendo plenamente atendidas no que se
refere ao design dos produtos. Segundo respostas coletadas nas entrevistas, o que
causa reacdes negativas nas pessoas, mesmo quando se trata do seu produto
favorito, € justamente a frustracdo quanto aos valores estéticos e simbolicos nos

produtos.
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Para lida (2005, p. 306), produtos sédo destinados a satisfazer necessidades
humanas. Para que possam realizar suas funcdes e interacdes com 0s usuarios com
éxito, os produtos devem apresentar 0os seguintes atributos: qualidade ergonémica,

técnica e estética, com uma interacdo simultanea entre essas trés caracteristicas.

A insatisfacdo com o design e a relagdo emocional dos usuarios com os produtos
que compdem o mobiliario popular testado nesta pesquisa talvez ainda seja heranca
das primeiras décadas do século XX, quando o funcionalismo ainda era o principio
primordial do design, do qual deveria ser e assumir a especificidade da linguagem
prépria a tecnologia industrial, ajustando, dessa maneira, a configuracao formal do
produto ao seu funcionamento (NIEMEYER, 2007, p.17).

Segundo resultados da primeira fase da entrevista, os atributos estético-simbdlicos
dos produtos do mobiliario popular sdo importantes tanto no momento da aquisicéo,
guanto na relacédo pés-compra quando o usuario passa a conviver com o produto em
sua casa. Os participantes atribuiram uma importancia maior para atributos de
design como cores, estética e forma, do que para atributos praticos como a fungéo
do produto. Além disso, ao analisar as respostas, foi possivel perceber que as

pessoas relacionam caracteristicas dos produtos com valores simbalicos.

Ao analisar as sensacfes causadas no modelo da IS, tanto para mével dito como
preferido, quanto para o mével que os usuarios disseram gostar menos, ndo houve
mencdes de sensacfes que se enquadrassem no valor semantico pratico, tendo os

outros valores semanticos mais expressividade, sobretudo o critico e o ludico.

Os resultados do estudo também conduziram a conclusdo de que as pessoas estao
mais criteriosas com relacdo ao design e as caracteristicas que muitos dos
entrevistados se referiram como “estética”. Os usuarios opinaram sobre detalhes
especificos de produtos e partes que nao estavam condizentes ou em harmonia com
o todo. Cores, por exemplo, foram os detalhes mais citados e um elemento que se
sobressaiu tanto quando os usuarios falavam de forma positiva ou negativa do

produto.

As pessoas apontaram as cores como elementos que causavam as sensacdes ou
como sendo a caracteristica que conduziu a descricdo do produto, a compra ou a

insatisfacdo deles para com o movel.
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Segundo Blijlevens et al (2014), apesar de tradicionalmente pesquisas que tém
como foco a estética serem direcionadas, principalmente, para obras de arte,
qualquer objeto pode ser apreciado esteticamente. Além disso, os objetos sdo, por
vezes, projetados com o objetivo de induzir prazer estético (BLIJLEVENS et al,
2014). Sendo assim, isso nao deveria ser diferente com relacdo aos moveis do
mobiliario popular, que deveriam ser projetados com o intuito de corresponder ndo
s6 as necessidades praticas e funcionais dos usuarios, mas também as suas

expectativas estéticas. Para Bilijevens et al (2014, p. 100, traducéo nossa),

Na verdade, a questdo do que denota o prazer estético tem sido objeto de debate
sobre 0 passar dos séculos. Trés pontos de vista principais podem ser distinguidos:
objetivista, subjetivista e interacionista. Alguns acreditam que o prazer estético baseia-
se em propriedades inerentes de um objeto em si que provoca prazer no perceptivo
(visdo objetivista). De acordo com esta visdo, existem caracteristicas criticas que
contribuem para o prazer estético, incluindo simetria, equilibrio, proporcéo,
complexidade e assim por diante®

Para Norman (2008), as melhoras que podem ser feitas em um produto resultam em
maior parte da observacdo de como as pessoas fazem uso do que possuem hoje,
para se descobrir quais sado as dificuldades a serem superadas pelo design.
Entretanto, é preciso cautela ao verificar as informacdes e respostas dadas pelos
usuarios, pois, como o préprio autor diz, as pessoas tém dificuldades em descrever

com palavras quais séo os reais problemas dos produtos.

A dificuldade de expressdo das pessoas foi observada nesse estudo durante a
entrevista e andlise das respostas. Algumas respostas ndo ficaram completamente
claras, sobretudo quando as pessoas se referiam a questbes de insatisfacao
subjetiva, como sensac¢fes que diziam sentir com 0s produtos e 0 que provocava

essas sensacoes.

Quanto as caracteristicas dos produtos do mobiliario popular estudados nessa
pesquisa e sua correlacdo entre os valores semanticos, foi notado que atributos
como cores, estética, forma, design e material foram os que favoreceram mais

relacdes.

° “In fact, the question of what denotes aesthetic pleasure has been the subject of debate over the
past centuries. Three main viewpoints can be distinguished: objectivist, subjectivist, and interactionist.
Some believe that aesthetic pleasure is based on inherent properties of an object itself that causes
pleasure in the perceiver (objectivist view). According to this view, there are critical features that
contribute to aesthetic pleasure, including symmetry, balance, proportion, complexity, and so on"
(texto original) Bilijevens et al (2014, p. 100)
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O resultado do trabalho mostrou que as pessoas tém consciéncia de que 0s
produtos n&do os atendem satisfatoriamente do ponto de vista subjetivo, das relagdes
estéticas e simbdlicas. Apesar de as pessoas nao expressarem claramente suas

insatisfacdes, as respostas as perguntas mostram algumas dessas insatisfacoes.

Pequenos detalhes como cores de partes do produto, desenho de detalhes que os
proprios usuarios mencionaram, levam a entender que eles sabem dizer exatamente
0 que ndo estad agradando e o0 que pode e deve ser mudado para uma melhor

avaliacao dele.

Ressalta-se aqui também o quanto sdo importantes pesquisas como essas, ndo so

para o design, mas também para a cultura humana. Para Margolin (2014, p. 73),

Entendemos melhor os aspectos da cultura humana que tém sido pesquisados e
debatidos com mais intensidade porque sdo considerados importantes para o
autoconhecimento e bem-estar coletivos. Politicas sociais em educacdo, a
atenc¢do a saude e, hoje, o dominio ambiental baseiam-se em milhares de estudos
gue sdo essenciais para caracterizar um problema e sugerir solu¢des. Mas néo se
faz pesquisa comparavel sobre o uso dos produtos e, consequentemente, os
designers ndo dispdem de informagdes suficientes das quais partir ao desenvolver
novos projetos.

Os produtos devem cumprir satisfatoriamente tanto seus aspectos funcionais quanto
no que diz respeito a relagdo emocional que o usuario ter& com o produto, ndo
apenas com o objetivo de estimular um namero maior de vendas de um artefato,
como também com o intuito de se ter produtos que sejam capazes de possibilitar
melhores e mais estaveis lacos afetivos por parte das pessoas, possivelmente
prolongando o tempo de uso desses produtos e evitando descartes prematuros
(QUEIROZ, 2011).

Essa pesquisa trouxe uma contribuicdo importante para o entendimento e
compreensao dos significados e relacbes que as pessoas estabelecem com os
produtos do mobiliario popular. Os resultados podem indicar subsidios e diretrizes
para aplicacdo no desenvolvimento de novos produtos e também uma ferramenta de
pesquisa para compreender as satisfacdes e insatisfacbes dos usuarios com o0s
produtos, entretanto, deve-se respeitar o contexto econémico e sociocultural em que

a pesquisa foi realizada.

A metodologia utilizada neste trabalho contribui para uma compreenséo dos valores
semanticos, pragmaticos e emocionais, identificando a relagdo desses com o0s
atributos tangiveis e intangiveis dos produtos, favorecendo a reflexdo sobre a

relacdo usuario-produto.
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5.1 Recomendacdes Para Pesquisas Futuras

Para aprimoramento ou ampliacdo dessa pesquisa no futuro, seria recomendavel
otimizar o questionario com o intuito de fazer com que os usuérios consigam ser
mais objetivos com relacdo as suas respostas, mesmo as subjetivas. Assim, sera
possivel ter um panorama mais inteligivel e direto da relagdo emocional que as

pessoas tém com os produtos.

Isso deve ser de interesse do designer, que, se tiver acesso a esses dados no seu
trabalho, com informagBes mais objetivas a respeito das necessidades simbdlicas e
estéticas dos usuarios, pode elaborar um projeto de produto mais direcionado a
satisfazer essas necessidades; quanto as empresas, teriam uma avalicAo mais
positiva dos usuéarios com relagdo aos seus produtos (Lobach, 2001). Seguindo essa
linha de pensamento, Lobach acrescenta que “por meio de entrevistas ou testes,
poderia, entdo, estabelecer os aspectos estéticos dos produtos segundo critérios
racionais” (ibid., 2001 p. 56).

A funcao significativa deve ser acrescida as outras funcbes do produto: praticas
ergondmicas e de uso. E na configuracdo formal que o produto vai estabelecer uma
mensagem, falar de si proprio, demonstrar suas caracteristicas e qualidades e deixar
claro para qual tipo de usuario é destinado e para que serve. Assim, o produto
estabelece a mensagem dos “valores e caracteristicas culturais do ambito que
atinge” (NIEMEYER, 2007).

Segundo as respostas dos usuarios, os mobiliarios populares ndo comunicam de
forma clara sua funcdo, uma vez que ha tantas reclamacdes com relacdo também
aos seus atributos praticos e funcionais. Para a confirmacdo mais objetiva e
quantitativa dessa indagacdo, recomenda-se uma ampliagdo também na
investigagdo dos quesitos ergondmico e funcional dos produtos. Como foi dito
anteriormente, os resultados das entrevistas indicam que as pessoas atribuem
defeitos funcionais aos moéveis devido as suas insatisfacdes estéticas e simbdlicas

também.

Recomenda-se a aplicacdo do estudo em outros contextos, avaliando diferentes
perfis de usuarios (nivel educacional, regido do pais, classe social e grau de

instrucdo). Também é recomendado aplicar a pesquisa com um numero maior de
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participantes para se ter uma esfera quantitativa mais expressiva quanto as

respostas.
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APENDICE 01 — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Ltou Universidade Federal de Campina Grande

Centro de Ciéncias ¢ Tecnologia

W: Unidade Académica de Design

Programa de Pés-Graduagdo cm Design

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Vocé esta sendo convidado para participar, voluntariamente, da pesquisa de mestrado intitulada
A DIMENSAO EMOCIONAL NO DESIGN DO MOBILIARIO POPULAR: ESTUDO DAS
RELAGOES AFETIVAS E SIMBOLICAS DOS USUARIOS”, apos csclarccimentos sobre o estudo
vocé poderd: a) aceitar participar e assinar esse documento, b) recusar-se ou c¢) desistir de
participar e retirar esse documento em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer penaliza¢do ou
prejuizo.

Os objctivos dessa pesquisa sdio de investigar as interpretagdes ¢ associagdes cmocionais, cstéticas
e simbolicas do usuario com relagdo aos produtos do mobiliario popular com intuito de identificar e
caracterizar suas qualidades pragmaticas ¢ emocionais. Espera-se que esta pesquisa venha a trazer
beneficios aos participantes do estudo, a comunidade académica e a sociedade em de geral, de
forma indircta ou dircta.

Sua participagiio nessa pesquisa consistira em responder algumas perguntas sobre o mobiliario
popular, tendo como pardmetro os produtos que vocé possui em sua residéncia. Para tanto, serd
necessario que vocé scja um usuario desse tipo de produto ¢ o tenha disponivel em sua casa.

Os possiveis riscos relacionados a sua participagido pode ser um possivel desconforto quanto aos
meios onde seréio coletados os dados da pesquisa ¢ o tempo de duragdo. Entretanto o procedimento
de coleta de dados ndo lhe causara nenhum dano fisico. Solicito a sua autorizagdo para registrar
audio c¢ imagens da scssdo. Essas informagdes scrdo utilizadas com sigilo ¢ confidencialidade ¢
utilizadas somente para fins cientificos desta pesquisa.

Vocé recebera uma via deste termo onde consta o telefone e o enderego do pesquisador principal,
podendo tirar suas duvidas sobre o Projcto de Pesquisa agora ou a qualquer momento.

Eu, declaro

que entendi os objetivos, riscos ¢ beneficios de minha participagido na pesquisa, ¢ que concordo em
participar e que obtive todas as informagdes necessarias, bem como a promessa dos
csclarccimentos as duvidas, por mim apresentadas durantc o decorrer da pesquisa.

Fernando de Oliveira Linhares Participante Voluntirio
Pesquisador Responsével , / /
Programa de Po6s-Graduagéo em Design (PPGDESIGN)

Universidade Federal de Campina Grande Enderego onde foi apreciada a pesquisa:

CEP/ HUAC - Comité de Etica em Pesquisa
com Seres Humanos.Rua: Dr. Carlos

Rua Aprigio Veloso, 882 - Bloco BO Chagas, s/n, S3o0 José. Campina Grande-
Campina Grande, Paraiba, CEP: 58429-900 PB. Telefone: (83) 2101-5545.

Unidade Académica de Design

Telefone: (083) 2101 1132 - Ramal 34
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AN~ 4

1) Qual seu Grau de Instrucao? (selecione uma das
opgoes).

data: /]

() Alfabetizado ( ) Ensino Fundamental
() Ensino Médio ( ) Graduado ( ) Especialista
( ) Mestre ( ) Doutor

2) Indique por grau de importancia o que vocé
leva em consideragao ao comprar um novo moével
para sua casa. (1 menos importante | 5 muito
importante)

Preco Q@G

Forma® @QR®® o

Cor OQBB®OB
EstéticaD @@ B
Funcionalidade D Q®®@ ®
Qualidade D Q@ G
Outro(s) Especifique: D QQ®

@6

3) Vooé sente dificuldades em encontrar um modelo
de mabilidrio que lhe agrade nas lojas que

vendem esses produtos?

()Sim () Nao

4) Se vocé respondeu gque sim a pergunta anterior,
qual aspecto mais lhe desagrada nos produtos
em que vacé encontra nessas lojas?
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5) Qual o mobiliario que vocé mais gosta da sua
casa?

6) Qual a primeira palavra que lhe vem a mente
ao ver esse produto?

7) Qual (s) caracteristica (s) ou elemento (s) desse
produto fazem vocé pensar nessa palavra?

8) Quais sensacoes ele lhe proporciona?

9) Qual (s) caracteristica (s) ou elemento (s) desse
produto que vocé acredita que o faz sentir
essas sensagoes?

10) O que vocé mais gosta nesse moével?

11) O que levou vocé a comprar esse produto?

12) Mesmo ele sendo o mobilidrio que vocé mais
gosta em sua casa, existe algo nele que vocé nao
gosta ou mudaria? Se sim, o qué?

13) Como vocé descreveria esse produto?




UFCG | UAD | PPGDESIGN

W data:__ /. /

14) Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse
produto no que diz respeito ao seu uso e
funcionalidade?

parcialmente
insatisfeito

completamento parcialmente

completamento

insatisfeito satisfeito satisfeito

15) Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse
produto no que diz respeito a sua estética

(a soma dos seus atributos fisicos como forma,
cor, texturas e materiais)?

parcialmente
insatisfeito

completamento
insatisfeito

parcialmente
satisfeito

completamento
satisfeito

16) Qual nota de satisfacao vocé daria a esse
produto no que diz respeito ao relacionamento
afetivo que vocé tem com ele?

completamento | [ parcialmente

insatisfeito

parcialmente | [completamento

insatisfeito satisfeito satisfeito

17) Qual o mobilidrio que vocé menos gosta em
sua casa?

18) Qual a primeira palavra que lhe vem a mente
ao ver esse produto?

19) Qual (s) caracteristica (s) ou elemento (s) desse
produto fazem vocé pensar nessa palavra?

20) Quais sensacdes ele Ihe proporciona?

21) Qual (s) caracteristica (s) ou elemento (s) desse
produto que vocé acredita que o faz sentir
essas sensagoes?
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22) O que vocé menos gosta nesse moével?

23) O que levou vocé a comprar esse produto?

24) Mesmo ele sendo o mobilidrio que vocé menos
gosta em sua casa, existe algo nele que lhe agrada
Se sim, o qué?

25) Como vocé descreveria esse produto?

26) Qual nota de satisfagao vocé daria a esse
produto no que diz respeito ao seu uso e
funcionalidade?

parcialmente
insatisfeito

completamento) parcialmente

completamento

insatisfeito satisfeito satisfeito

27) Qual nota de satisfagdo vocé daria a esse
produto no que diz respeito a sua estética

(a soma dos seus atributos fisicos como forma,
cor, texturas e materiais)?

parcialmente
insatisfeito

completamento parciamente | [completamento

insatisfeito satisfeito satisfeito

28) Qual nota de satisfacdo vocé daria a esse
produto no que diz respeito ao relacionamento
afetivo que vocé tem para com esse produto?

parcialmente
insatisfeito

completamento

parcialmente
satisfeito

completamento

insatisfeito satisfeito
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APENDICE 03 — Produtos dos participantes registrados durante as entrevistas
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ANEXO 01 - Parecer Consubstanciado do CEP - HUAC — UFCG

UFCG - HOSPITAL
UNIVERSITARIO ALCIDES Wﬂp
CARNEIRO DA UNIVERSIDADE

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: A Dimensdo Emocional No Mobiliario Popular: estudo das relagbes afetivas e
simboélicas dos usuarios

Pesquisador: FERNANDO DE OLIVEIRA LINHARES
Area Tematica:

Versdo: 2

CAAE: 73055417.8.0000.5182

Instituicdo Proponente: Centro de Ciéncias e Tecnologia
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 2.259.983

Apresentagao do Projeto:

Trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada, com abordagem mistas, objetivos exploratério e
procedimentos experimentais, a ser realizada por meio de analise de dados fornecidos por meio de
questionario aberto e de multipla escolha. Os participantes deste estudo serdo consumidores com idade
superior aos 18 anos, que pertengam a classe C brasileira, que tenham repertério acerca do tema mobiliario
popular e que sejam consumidores desses produtos.

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primario:

Analisar, por meio da metodologia da interagéo significante as interpretacdes e associagbes emocionais,
estéticas e simbdlicas do usuario com relagdo aos produtos do mobiliario popular que 0s mesmos possuem.
Obijetivo Secundério:

a) Identificar e analisar a relagdo afetiva, estética e simbdlica dos usuarios para com o mobiliario;

b) Caracterizar as interpretagdes e associagdes estéticas e emocionais dos usuarios por meio da
metodologia da Interagdo Significante;

¢) Investigar se esses mobiliarios satisfazem suas necessidades do ponto de vista semantico e

Endereco: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: S&o José CEP: 58.107-670

UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE

Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac.ufcg.edu.br
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Continuagao do Parecer: 2.259.983

emocional;
d) Identificar e classificar quais os atributos fisicos desses produtos resultam nas
interpretacdes e associam que os usuarios fardo de acordo com o experimento;

e) Estudar como as essas relacdes afetam os usuarios no pds compra e de suas necessidades

estéticosimbdlicas.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:
O pesquisador prevé os riscos.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
Trabalho bastante interessante, viavel cientificamente e com potencial académico.

Consideragdes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:
Foram apresentados os seguintes termos:

- Folha de Rosto;

- Declaragéo de Divulgag&o dos Resultados;

- Termo de Compromisso do Pesquisador;

- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido;

- Termo de Anuéncia Institucional;

- Instrumento de Coleta dos Dados;

- Projeto completo.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgées:
A solicitagdo de pendéncia foi atendida.

Assim sendo somos de parecer APROVADO.
Consideragoes Finais a critério do CEP:

Parecer acatado em reunido do CEP do dia 04/09/2017.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagdo
Informagdes Basicas|PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 29/08/2017 Aceito
do Projeto ROJETO _874566.pdf 11:38:40
Qutros questionario.pdf 29/08/2017 |FERNANDO DE Aceito

11:38:09 | OLIVEIRA
Projeto Detalhado / | projeto.pdf 07/08/2017 [FERNANDO DE Aceito
Brochura 19:38:38 |OLIVEIRA
Investigador LINHARES

Endereco: Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

Bairro: Séo José CEP: 58.107-670
UF: PB Municipio: CAMPINA GRANDE
Telefone: (83)2101-5545 Fax: (83)2101-5523 E-mail: cep@huac.ufcg.edu.br
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Folha de Rosto folhaderosto.pdf 30/07/2017 |FERNANDO DE Aceito
12:52:27 | OLIVEIRA

TCLE / Termos de |tcle.pdf 23/07/2017 |FERNANDO DE Aceito

Assentimento / 20:12:07 |OLIVEIRA

Justificativa de LINHARES

Auséncia

Declaragéo de compromisso.pdf 28/06/2017 |FERNANDO DE Aceito

Pesquisadores 09:40:24 |OLIVEIRA

Outros declaracao.pdf 28/06/2017 |FERNANDO DE Aceito
09:38:31 |OLIVEIRA

TCLE/ Termos de |termo.pdf 28/06/2017 |FERNANDO DE Aceito

Assentimento / 09:23:01 OLIVEIRA

Justificativa de LINHARES

Auséncia

Situacgao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:

Nao

Endereco:
Bairro: Sé&o José
UF: PB

Telefone:

Municipio:
(83)2101-5545 Fax:

CAMPINA GRANDE, 05 de Setembro de 2017

Assinado por:

DANIEL FERREIRA GONCALVES DE OLIVEIRA

Rua: Dr. Carlos Chagas, s/ n

(Coordenador)

CEP: 58.107-670

CAMPINA GRANDE
(83)2101-5523

E-mail:

cep@huac.ufcg.edu.br
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ANEXO 03 — Termo de Anuéncia

Universidade Federal de Campina Grande
Centro de Ciéncias e Tecnologia

W Unidade Académica de Design

Programa de Pés-Graduagdo em Design

TERMO DE ANUENCIA — PPGDESIGN/UFCG

O Programa de Pés-Graduagdo em Design (PPGDESIGN) da Universidade Federal de
Campina Grande (UFCG) estd de acordo com a execugdo do projeto: “A Dimensdo
Emocional No Mobiliario Popular: estudo das relagdes afetivas e simbolicas dos usuarios",
coordenado pelo pesquisador Fernando de Oliveira Linhares e desenvolvido sob orientagéo
do professor Dr. Wellington Gomes de Medeiros. Este programa assume o compromisso
de apoiar o desenvolvimento da referida pesquisa e autoriza o uso de sua infraestrutura
para a realizac@o da etapa de coleta.

Declaramos conhecer e cumprir as Resolugdes Eticas Brasileiras, em especial a Resolugio
466/2012 do Conselho Nacional de Satde. Esta instituicdo estd ciente de sua
corresponsabilidade cimo institui¢do e coparticipagdo no presente projeto de pesquisa, bem
como de seu compromisso no resguardo da seguranga e bem-estar dos sujeitos de pesquisa
nela recrutados. Ainda assim, dispondo de infraestrutura necessaria para a garantia de tal
seguranga e bem-estar.

Campina Grande, J{) de Margo de 2017

oM

Wellington Gomes de Medeiros, PhD.
Coordenador
Programa de P6s-Graduagdo em Design (PPGDESIGN)
Universidade Federal de Campina Grande (UFCG)

PPG DESE&Q-

Programa de Pés-Graduagio
Universidade Federal de Campina Grande

PPGDesign - PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM DESIGN - UFCG
Av. Aprigio Veloso, 882, Campus I, Bloco BO, 1°. Andar, Bairro Universitario, CEP 58.429-900, Campina Grande, PB, Brasil,
Fone (083) 2101-1132, Ramal 34 - E-mail: ppgdesign@ufcg.edu.br - www.ppgdesign.ufcg.edu.br




