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Analise dos aspectos simbdlicos da relacio entre o usuario e o produto

INTRODUCAO

Na relacdo entre usuario e produto, ha algo muito além do uso e posse: ha
também aspectos simbolicos, emocionais e afetivos envolvidos. Tais aspectos sdo
capazes de nos influenciar no momento em que escolhemos determinado modelo de
produto entre seus similares, quando nos deixamos levar pelo desejo e compramos algo
que ndo precisamos — ¢ naquele momento acreditamos que ¢ realmente necessario —, ou,
ainda, quando o uso se torna mais facil, agradavel ou proveitoso gracas a beneficios

emocionais embutidos no produto.

O estudo dos aspectos simbolicos dessa relacdo ainda é muito recente e
superficial, especialmente no Brasil. Para analisar e entender melhor tal relacdo, foi
desenvolvido um “Ciclo de vida do produto segundo a percep¢do do usuario”, que
mostra todas as fases nas quais o usudrio tem contato com o produto, mesmo que de

forma ainda intangivel, como serd visto neste trabalho.

O objetivo deste trabalho ¢ discutir a relacdo que das pessoas com seus produtos,
seus aspectos simbolicos e propor um modelo de ciclo de vida do produto, da forma
como ¢ percebido pelo usuério, visando um entendimento maior do processo de uso e
posse de um produto, muito importante para o desenvolvimento e aperfeicoamento dos

produtos.

O Capitulo 1 desta dissertagdo apresenta os diversos modelos de ciclo de vida do

produto encontrados na literatura, e a defini¢do do conceito de “produto” abordado aqui.

No Capitulo 2, a relagdo estabelecida entre o usuario e o produto comega a ser
discutida, assim como a passagem do artesanato para a producdo em massa e a volta do
interesse pelo artesanato. E também apresentada a “Hierarquia das necessidades do
usudrio”, descrita por JORDAN (1997, 1999, 2000), a importancia de se conhecer bem

0 usudrio e o contexto de uso. O estudo da relacdo usuario-produto continua no capitulo



3, em que o “Ciclo de vida do produto pela percep¢ao do usuario”, ¢ enunciado e todas

as suas fases sdo detalhadas.

No quarto capitulo, relata-se o experimento “Tem a cara de quem?”, aplicado
com o objetivo de buscar uma possivel relacdo entre as formas de oito modelos de

radios portateis e um publico especifico.

O modelo de ciclo de vida aqui proposto foi desenvolvido a partir da leitura de
obras especificas sobre a relagdo usuario-produto e da propria observacdo informal
desse processo. Na literatura, alids, ultimamente tem crescido muito o interesse nos
aspectos emocionais presentes nessa relagdo. Klaus Krippendorff, um dos pioneiros no
estudo da semantica do produto, opds-se ao funcionalismo que vé o designer como a
autoridade maxima. Segundo seus conceitos, designer e usuario interagem, ¢ todos os
produtos sdo desenvolvidos para atender as necessidades, expectativas e
individualidades dos usuarios. Entre suas inimeras publicagdes, destacam-se: “Design:
a discourse on meaning” (1994); “On the essential contexts of artifacts or on the
proposition that design is making sense (of things)” (1996) e, a obra mais reconhecida
internacionalmente, “Content Analysis; an introduction to its methodology” (1980), que

ja foi traduzida para varias linguas.

Patrick Jordan, especialista em Ergonomia na Philips, ¢ também consultor e
especialista em design e marketing, atribui a esse aumento de interesse um incremento
da literatura sobre Ergonomia, através de livros e jornais, artigos em revistas,
conferéncias e seminarios dedicados sobre o assunto. Jordan tem uma linha de pesquisa
de mais de dez anos na area, ja publicou diversos artigos, alguns livros, e participou de
conferéncias importantes no setor. Entre seus trabalhos, destaca-se a metodologia
“Quatro prazeres” que foi publicada pela primeira vez em “Putting the pleasure into
products” (1997), foi mais desenvolvida em “The four pleasures: Human Factor for

body, mind and soul” (1999) e depois no livro “Designing pleasurable products” (2000).

Donald Norman, autor consagrado no meio do design, escreveu “Emotional
Design: why do we love or hate everyday things” (NORMAN, 2004), seu primeiro livro
inteiramente dedicado ao tema. Nesta obra, ele determina trés niveis de design: visceral,

comportamental e reflexivo, que compdem a experiéncia do uso do produto. O nivel



visceral estd relacionado a aparéncia do produto, o comportamental ao prazer e a

eficiéncia do uso e o reflexivo a imagem, a satisfagdo pessoal, as memorias.

Pieter Desmet, membro da “Design and Emotion Society”, desenvolveu sua tese
de Ph.D. pela Universidade de Delft (Holanda), “Designing Emotions” (DESMET,
2002), em busca de respostas a questdes como: “Como os produtos despertam
emocdes?” e “Como os designers podem influenciar essas emogdes?”. A partir do
argumento de que tais emocdes podem ser medidas, e de que hd padrdes gerais pelos
quais os produtos provocam emogdes, desenvolveu o “PrEmo — Product Emotion
Measurement Instrument”, e o “[product & emotion] navigator”. A primeira ferramenta
tem o objetivo de “auxiliar os designers a avaliar as respostas emocionais para produtos
novos ou ja existentes”, e a segunda, “auxiliar os designers que querem manipular o
impacto emocional dos seus designs”. Na Universidade de Delft, alias, ha varios

designers interessados nesse estudo, além de um laboratdrio especifico.

Este trabalho ¢ voltado para todos os envolvidos ou interessados no
desenvolvimento de produtos e na relagdo das pessoas com eles, como profissionais

e/ou estudantes de design, engenharia, arquitetura, marketing, projetistas, entre outros.



CAPITULO 1. CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A partir da analise da relagdo usuario-produto e dos aspectos simbolicos
embutidos nela, um modelo de ciclo de vida do produto baseado na visdo do usuario foi
desenvolvido. As organizagoes, equipes de projeto e marketing costumam ver esse ciclo
pela otica da produgdo. Neste capitulo, sdo apresentados alguns dos principais ciclos de
vida do produto abordados na literatura, e também os conceitos e classificacdes de

produto, para indicar o que melhor se adapta aqui.

1.1. Definic¢ao de ciclo de vida

Um ciclo de vida consiste em estagios diversos pelos quais passa o produto,
que comega por uma idéia para satisfazer a um conjunto de necessidades, segue pela
fase de construgcdo e termina pelo desuso ou desativacdo do produto (MEDEIROS,

1995).

Como primeira defini¢do para o conceito de ciclo de vida do produto,
apresenta-se 0 de KOTLER e ARMSTRONG (2003), que ¢ dividido em cinco fases:
desenvolvimento do produto, introdu¢do, crescimento, maturidade e declinio, de acordo
com a figura 1:

1. Desenvolvimento do produto: comega quando a empresa descobre e desenvolve
uma idéia para um novo produto. Neste estagio, as vendas sdo iguais a zero e o0s
custos de investimento aumentam.

2. Introdugdo: um periodo de baixo crescimento em vendas, uma vez que o
produto esta sendo introduzido no mercado. Ndo ha lucros neste estagio, devido
as pesadas despesas com a introducdo do produto.

3. Crescimento: um periodo de rapida aceitacdo no mercado e melhoria substancial

dos lucros.



4. Maturidade: um periodo de baixa no crescimento de vendas. Isto porque o
produto ja conquistou a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. Os
lucros se estabilizam ou declinam, devido a competicdo acirrada.

5. Declinio: o periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa ¢ os

lucros desaparecem.
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(Fonte: KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.326)

Figura 1: Vendas e lucros comparados com a vida do produto do inicio até o fim

A partir deste ciclo, ABRANTES (2004) inclui mais duas fases: a de Pesquisa

e a de Morte e descarte, conforme ilustra a figura 2.
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(Fonte: ABRANTES, 2004, p.4)

Figura 2: As sete fases do ciclo de vida de um produto



A fase de Pesquisa ¢ anterior & fase de Desenvolvimento proposta por
KOTLER, e “pode ser de ciéncia pura, aplicada (tecnologia) ou de mercado, para
atender os consumidores em determinadas necessidades” (ABRANTES, 2004). As fases
de Pesquisa e Desenvolvimento sdo consideradas de lucro negativo, pois ainda ndo ha
vendas, apenas investimentos financeiros. E ap6s o Declinio, quando cessam as vendas,
ocorre a Morte do produto, ou seja, ndo existe mais producdo nem lucro. Mesmo assim,

ainda hé produtos em poder dos usuarios.

O ciclo de vida apresentado por BRAGA (2003), figura 3, comeca na percepcao
de uma necessidade entre o publico alvo e termina com a desativagdo ou reciclagem do
produto. Este ciclo ¢ uma adaptacdo do desenvolvido por ANDRADE (1988 apud
MEDEIROS, 1995), porém a autora argumenta que todas as fases se relacionam entre

si, ndo apenas de forma linear como normalmente ¢ definido em outros ciclos de vida.
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(Fonte: BRAGA, 2003, p. 66)
Figura 3: Modelo de ciclo de vida do produto

BAXTER (2005) define o uso do ciclo de vida de um produto como uma

técnica que pode ser muito util para “diminuir a agressividade ambiental dos novos



produtos”. As fases desse ciclo vao desde “a entrada da matéria-prima na fabrica,
passando pela produgdo, distribui¢do e uso, até o descarte final do produto”. Portanto, o
designer pode usar essa técnica para avaliar como “o produto se comportaria melhor em

cada uma dessas etapas, ao longo de toda a sua vida”.

1.2. Definicao de produto

KOTLER (2000) define produto como “qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. [...] Qualquer coisa capaz
de satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. Além dos bens tangiveis,

podemos considerar como produtos os servigos”.

No entanto, o conceito de produto usado neste estudo segue a definicdo de
ESTEFAN (s.d.): “produtos que sdo do ambito do Desenho Industrial, aqueles objetos
projetados para serem construidos através de meios industriais e que mantenham uma

relacdo direta de uso com o ser humano”.

KOTLER (2000) classifica os produtos quanto a durabilidade e tangibilidade
em:
= Bens ndo-duraveis. Bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou
poucas vezes, como alimentos e material de higiene e limpeza.
= Bens durdveis. Bens tangiveis normalmente usados durante um periodo de
tempo, como eletrodomésticos, ferramentas e vestuario.
= Servigos. Sdo produtos intangiveis, variaveis, pereciveis. Sdo exemplos de

servicos cortes de cabelo, atendimento médico e assisténcia técnica.

Assim como KOTLER, alguns autores incluem os servigos na defini¢ao de
produto, mas, para este estudo, produtos sdo apenas os bens tangiveis, os objetos que
sdo projetados, geralmente, por designers de produto. O ciclo de vida a ser apresentado
pode ser aplicado tanto para os bens duraveis como para os ndo-duraveis, porém, suas

fases sdo mais definidas no primeiro caso, por ter um ciclo mais longo.



KOTLER (ibid.), apresenta, ainda, classificagdes para os bens de consumo, de

acordo com os habitos de compra:

Bens de conveniéncia. Sao os bens comprados e consumidos com freqiiéncia e
com um minimo de esfor¢o, como artigos de higiene e jornais.

Bens de compra comparados. Sao bens caracterizados pela comparagdo que o
consumidor faz em termos de adequagdo, qualidade, preco e modelo. Sao bens
de custo mais alto, maior durabilidade e comprados com menor freqiiéncia,
como moveis, vestuarios, automoveis, eletrodomésticos.

Bens de especialidade. Sao bens com caracteristicas singulares ou identificacao
de marca pelos quais um nimero suficiente de compradores esta disposto a fazer
um esforco extra de compra. Sdo exemplos: carros, equipamentos de som,
equipamento fotografico e ternos masculinos.

Bens ndo-procurados. Sdo bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente
ndo pensa em comprar, como seguros de vida, jazigos perpétuos, lapides e

enciclopédias.

LOBACH (2000) baseia-se nos tipos de relagdes entre usudrio e produto para

fazer sua classificacao:

Produtos de consumo. Sao os que deixam de existir apos o uso.

Produtos de uso 1. Para uso individual.

Produtos de uso 2. Para uso de determinados grupos.

Produtos de uso 3. Produtos para uso indireto, aqueles que usamos sem

perceber, como o motor de um 6nibus.

O consumo como fenémeno se distingue do uso como fenémeno pelo fato de o

produto — ao ser consumido — deixar de existir. S3o produtos tipicos de consumo os

produtos alimenticios e de higiene, que satisfazem a uma necessidade fundamental do

homem.



CAPITULO 2. RELACAO USUARIO-PRODUTO

Assim como o conceito de “produto” foi apresentado no tdpico anterior, cabe
aqui definir os conceitos de “uso” e “usudrio”. Novamente, segue-se um conceito de
ESTEFAN (s.d.), que afirma que o uso ¢ “um tipo especifico do comportamento da
pessoa”. Neste caso comportamento ¢, de modo geral, “uma resposta significativa do
organismo frente a ruptura de seu equilibrio” (ibid.). O uso seria, entdo, uma forma de
pretender o restabelecimento do organismo. Falar em determinante do uso refere-se ao
“conjunto de fatores que decidem a utilizagdo de um produto e que podem permanecer,
ainda que modificando suas caracteristicas, durante o transcorrer de sua

instrumentagao” (ibid.).

Na literatura de marketing, usa-se muito os termos “cliente”, “consumidor” e
“comprador”. Aqui, o termo adotado ¢ “usuario”, que ¢ quem de fato usa o produto,
interage com ele. Nem sempre quem o compra ¢ quem o usa. No ambito do marketing,
o enfoque ¢ sobre a venda, no projeto de produto, € sobre o uso. Para o design, chamar a
atencdo do consumidor no momento de escolha e aquisicdo € importante, mas nao mais

do que a interagao usuario-produto, a satisfacdo, a eficiéncia do uso.

Neste estudo, afirma-se que ha aspectos simbolicos e emocionais na relagdo
entre o usuario e o produto. JORDAN (2000) refere-se aos objetos que nos rodeiam, e
com 0s quais nos relacionamos como objetos “vivos”, pois sdo capazes de alterar nosso
estado emocional. Um defeito no computador no dia em que precisamos terminar um
trabalho importante ¢ capaz de mudar bruscamente nosso estado de humor. Da mesma
forma, a aquisicdo de um produto que estamos desejando ha muito tempo nos traz uma
certa felicidade. O que ha num objeto que desperta o desejo de determinadas pessoas e
para outras, nao? Quais caracteristicas podem mudar a aceitagdo de um produto ou

melhorar a relagdo do usuario com ele?



NORMAN (2004) define um conceito de emog¢do, como algo que “tendemos a
associar a beleza no mundo do design, porque construimos coisas atrativas, coloridas,
graciosas”. Esses atributos s@o importantes, mas ndo s3o 0s que guiam as pessoas no
dia-a-dia. Pois “gostamos de coisas atrativas por causa do modo como elas nos fazem

sentir. [...] Emogdes refletem nossas experi€ncias pessoais, associagdes € memorias”.

Outro aspecto presente na relagdo usudrio-produto ¢ a antecipacao. Isto &,
quando olhamos um produto, imediatamente imaginamos o seu futuro uso ou posse,
antecipamos as experiéncias de uso e as conseqiiéncias de possui-lo. Tais antecipacdes
sd0 baseadas no conhecimento que temos sobre o produto ou sobre a marca, € nas
informacdes transmitidas por ele mesmo, como aparéncia, pregco, publicidade e

embalagem (DESMET, 2003).

Sabemos que as expectativas e desejos em relacdo a um objeto podem variar de
pessoa para pessoa. Desse modo, o ideal seria projetar um produto especifico para cada
individuo e cada uso. Mas isto ¢ praticamente impossivel no mundo totalmente
industrializado e regido pela producdo de bens em massa de hoje. Algumas
organizagdes t€m buscado produzir objetos mais flexiveis, que permitam ao usuario
adapta-los ao seu gosto. E o caso de produtos com diversas opgdes de cores, com

possibilidade de troca de pecas, langamento de diversas linhas simultaneamente, etc.

Esse processo de personalizagdo ¢ como se fosse uma busca ao periodo pré-
revolucdo industrial, quando artesdos eram responsaveis pela confeccdo de todos os
bens. Uma das caracteristicas basicas do artesanato ¢ que nenhum produto ¢ idéntico ao
outro. Além disso, o artesdo pode captar impressdes, gostos e anseios de seus clientes
antes e durante a produgdo. A produg¢do em massa inegavelmente facilitou e barateou
esse processo, mas passamos a ser obrigados a aceitar aquilo que nos ¢ oferecido, sem

grandes possibilidades de escolha.
Recentemente, tem-se observado uma busca pelo que se chama de

“personalizagdo em massa”, para oferecer ao consumidor e usudrio de um produto ou

servico o que ele realmente quer, ou até mesmo o que ele precisa, mas ndo tem

10



consciéncia. Esta parece ser uma volta de algumas caracteristicas do artesanato como

sistema de producdo anterior a industrializagdo, que sera visto nos dois topicos a seguir.

2.1. Do artesanato a industrializacao

Até a metade do século XIX, os objetos de uso eram fabricados principalmente a
mado. O artesdo podia se dedicar a cada produto individualmente e atender as
necessidades e expectativas de cada cliente; e, ao contrario da produ¢ao em massa com
a divisdo de tarefas, ele participava de toda a execucdo do produto, e era capaz de
agregar uma personalidade, uma identidade. Se o artesdo ndo fazia milhares furos por
dia, por exemplo, fazia moveis, roupas e outros artefatos inteiros. A baixa produtividade
e o preco elevado dos produtos unitarios eram compensados pela possibilidade de
atender a objetivos e valores pessoais tanto do cliente como do artesdo. Ele nem sempre
examinava racionalmente os detalhes dos objetos de uso que produzia. Por isso, tinha
liberdade para a introdugdo de variacdes e de formas novas, um campo livre para a
configuracdo emocional. Cabe ressaltar que tal fato ndo ocorria da mesma forma nos
casos em que o artesdo produzia uma quantidade maior de bens e os colocava a venda.
O intercambio entre quem produz o objeto e o usudrio ja ndo ¢ mais possivel na
producdo industrial seriada de dezenas de milhares de pecas, em que os produtos
precisam ser estudados racionalmente em todos os seus detalhes pelos projetistas. Todas
as unidades produzidas se igualam, sem nenhuma variagdo em relagdo ao prototipo, a

ndo ser pequenas oscilagdes inerentes ao proprio processo produtivo.

A Revolugdo Industrial permitiu a producdo de milhares de artigos a pregos
muito mais baixos, tornando-os mais acessiveis a populacdo. No entanto, eram objetos
toscos e mal acabados, sem nenhuma preocupagdo formal, muito diferentes do objeto
bem trabalhado do inicio ao fim pelo artesdo. Eram também recobertos de ornamentos
sem nenhum critério como forma de agregar alguma estética, porém de gosto muito
duvidoso. “Em toda a industria dominavam as técnicas e os materiais falsificados; o

artesanato [...] fora substituido pela rotina mecéanica”. (PEVSNER, 1980)

O termo “Revolugdo Industrial” refere-se essencialmente a criacdo de um
sistema de fabricagdo, que produz em quantidades tdo grandes ¢ a um custo que diminui

tdo rapidamente, que passa a ndo depender mais da demanda existente, mas gera seu
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proprio mercado (HOBSBAWN, 1964 apud DENIS, 2000). Atualmente, praticamente
todos nos vivemos nesse sistema em que quase tudo o que se consome ¢ produzido por
industrias, e ¢ justamente o longo processo de transi¢do global do sistema anterior para

o atual que se entende por industrializacao.

2.2. Da industrializacdo a personalizacao

Grande parte dos produtos que consumimos € com os quais nos rodeamos hoje
foram produzidos de forma industrial. Nesse tipo de producdo, ao contrario do que
ocorre com o artesdo, ndo ha apenas um responsavel pelo resultado. Tudo o que ¢ feito
sofre varios fatores de influéncia que, se fosse na producdo artesanal, seriam o resultado
das necessidades e desejos do usuario, mas na produgdo industrial sdo determinados por
outros interesses, principalmente pelas caracteristicas das matérias-primas e de
processos de fabricacdo, por aspectos de organizagdo comercial ¢ de vendas do
fabricante e pela conduta dos concorrentes. A configuragao simplificada, em termos de
materiais e processos produtivos, ¢ uma das condi¢cdes necessarias para uma produgdo
industrial que priorize o resultado economico. Tal tipo de produgdo provoca uma certa
antipatia nos usudrios, porque objetos repetidos aos milhares possuem uma grande
uniformidade. Na maior parte das vezes, os produtos industriais ndo conseguem
satisfazer inteiramente as necessidades e desejos de cada individuo. Devemos nos
limitar a aceitar os produtos que a industria poe a nossa disposi¢ao e adaptar nossas
necessidades a eles. Por outro lado, os produtos artesanais sdo sempre individuais.
Quanto mais os designers e fabricantes visarem uma produg@o racional e econdmica,
mais os aspectos sociais da configuracio dos produtos serdo negligenciados (LOBACH,

2000).

O usuario do objeto artesanal tem na maioria das vezes uma relagdo pessoal com
ele, ja que o artesdo pode realizar as idéias pessoais de cada um. Por outro lado, a inica
liberdade que sobra ao usudrio de produtos industriais ¢ a escolha entre produtos de
fabricantes diferentes e, eventualmente, contentar-se com as modificagcoes individuais

com motivos decorativos ou similares (ibid.).
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Cada vez mais, as organizacdes t€m buscado se diferenciar num mercado
altamente competitivo, e, para tanto, comegaram a oferecer produtos mais
individualizados e pessoais, além de procurar descobrir e atender aos anseios dos
usudrios. Quando se fala em produzir objetos que satisfacam de todas as formas
possiveis o usuario, inevitavelmente fala-se em individualidade. Os seres humanos sdo
diferentes entre si, ¢ portanto tém gostos, necessidades e expectativas diferentes. A
produc@o em massa, como ja foi dito, limita esse processo. Nota-se hoje um movimento
pelo que seria o meio termo entre os conceitos de artesanato e industrializacdo, em que
se tenta aproveitar o que os dois t€ém de melhor. Como dito anteriormente, chama-se
“personalizacdo em massa” e no Brasil tem sido mais visivel entre os servicos. Neste
caso em especial, consiste em conhecer a0 maximo os clientes e oferecer um
atendimento exclusivo a cada um deles. Como retorno, tem-se a satisfacdo e a fidelidade

de seus clientes.

No caso de produtos, as organizacdes tém tentado flexibilizar sua producgdo e
oferecer produtos com uma gama maior de variedades e que possam ser adaptados e
modificados como o usuario bem deseje ou precise. A Levi’s, por exemplo,
desenvolveu um sistema, chamado “shrink to fit”, no qual o comprador, quando vai a
loja, recebe uma calga dois nimeros maior, uma camiseta e roupas intimas descartaveis.
Com esta vestimenta, ele entra numa banheira com adgua morna e a calga se adapta ao
corpo de forma irreversivel. Ou seja, a calca jeans que é produzida aos milhdes, adapta-
se de tal forma a cada individuo que talvez nem um processo artesanal seria capaz de

fazer.

2.3. Hierarquia de necessidades do usuario

Para entender melhor a relacdo entre os individuos e os objetos, JORDAN
(1999, 2000) desenvolveu um modelo a partir da “Hierarquia das necessidades
humanas” de Abraham Maslow (MASLOW, 1970 apud JORDAN 1999, 2000), que vé
o ser humano como um animal que raramente alcanca um estado de completa satisfacao.
Sua hierarquia, chamada “Hierarquia das necessidades do usuario”, ¢ centrada no fato
de que, assim que o individuo preenche suas necessidades mais baixas dentro do

modelo, vai querer satisfazer as proximas, mais altas. Ou seja, mesmo que necessidades
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basicas como fisicas e de seguranca tenham sido satisfeitas, este individuo ainda se

sentira frustrado se ndo tiver atingido objetivos mais elevados.

A hierarquia proposta por JORDAN para o contexto dos produtos, ilustrada na

Tabela 1, consiste em trés niveis buscados, um apos o outro, a partir do mais basico.

Conforme se avanga nessa hierarquia, maiores sdo as dificuldades em

determinar-se e satisfazer as expectativas do usuario.

Prazer / Satisfacao
Usabilidade

Funcionalidade

(Fonte: JORDAN, 2000, p. 6)

Tabela 1. Hierarquia das necessidades do usuério

O primeiro nivel da hierarquia, mais basico, ¢ a funcionalidade. Ou seja, um
produto deve ser capaz de desempenhar as tarefas para as quais ¢ feito. Um CD player,
por exemplo, somente serd considerado funcional se, no minimo, for capaz de tocar CDs
com eficiéncia. Se um produto nao tem tal funcionalidade, causara frustragdo,
insatisfacdo. Para preencher as necessidades do usuario nesse nivel, os profissionais
envolvidos no processo de criagdo devem entender a finalidade do produto, o contexto e
o ambiente de uso (JORDAN, 2000). No entanto, ainda nao ha uma variagdo muito
grande entre diferentes consumidores, ou seja, a funcionalidade esperada de um CD

player sera a mesma em varias classes sociais, faixas etarias, etc.

Se o produto tem a funcionalidade esperada, o usuario, entdo, vai passar ao
segundo nivel da hierarquia, que corresponde a usabilidade, ou seja, vai querer produtos
que sejam faceis de usar. Para ter boa usabilidade, ¢ fundamental ter funcionalidade,
porém usabilidade ¢ um nivel mais complexo. Um produto que faz o que se espera, ¢
funcional, e ¢ facil de entender, pode ainda assim ndo ser usavel (NORMAN, 2004).
Alguns produtos requerem algum tipo de aprendizado, técnica ou pratica para que o uso
ocorra de forma adequada; é o caso de maquinas de costura, instrumentos musicais,

alguns softwares de computador, entre outros.
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No segundo nivel, ja4 ha uma dificuldade maior em determinar-se as
caracteristicas de usabilidade ideais para cada usuario. Isso porque, para um jovem, por
exemplo, pode ser simples lidar com um CD player com uma dezena de botdes, mas
para o seu pai isto pode representar uma grande dificuldade. Além disso, hé diferencas

entre as caracteristicas mais legiveis para o jovem, e aquelas mais legiveis para seu pai.

Se o produto atende as expectativas referentes a usabilidade, parece inevitavel
que o usudrio queira algo mais, ou seja, produtos nao apenas funcionais € usaveis, mas
produtos com os quais as pessoas podem se relacionar (JORDAN, 2000), que sdo
objetos vivos como foi citado no inicio deste trabalho. Esse é o terceiro nivel, que
corresponde ao “prazer”. Prazer ¢ a traduc@o direta do termo “pleasure”, que é “o estado
de satisfacdo, divertimento; fonte de deleite ou alegria; desejo, inclinagdo” (WEBSTER,
1964). Para atingir este nivel, € necessario compreender como as pessoas se relacionam
com os produtos. Quais sdo as propriedades que provocam certas 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 essas.
Portanto, ¢ preciso recorrer ao uso de métodos e ferramentas que ajudem a identificar o

que o usuario procura, pois, na maioria das vezes, nem ele mesmo sabe explicitar.

Cabe ressaltar que “prazer” ¢ apenas uma das formas de se referir aos aspectos
emocionais que podem ser oferecidos e comunicados pelos produtos. Outros autores ja
falaram em “sensualidade” (HOFMEESTER; KEMP; BLANKENDAAL, 1996), e
“fazer sorrir” (DESMET; HEKKERT; JACOBS, 2000)

2.4. Conhecer o usuario

Esse é um ponto crucial no desenvolvimento dos produtos com “algo mais”.
Para se projetar um produto que nao apenas satisfaca as necessidades do usudrio, mas
que supere suas expectativas, o surpreenda, torna-se Obvio conhecer muito bem o
publico ao qual ele se destina. Nenhum produto sozinho ¢ capaz de agradar a todos. Os
projetistas devem conhecer muito bem para quem esse produto ¢ direcionado
(NORMAN, 2004), e as caracteristicas desse usuario, como estilo de vida, expectativas,

experiéncias anteriores, entre outras. A dificuldade vem do fato de que muitas vezes
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nem o proprio individuo sabe o que quer, e quando sabe, pode ndo conseguir expressar
sua vontade de forma que ajude ao investigador. Por isso, alguns autores tém
desenvolvido metodologias, como as comentadas no inicio do texto, que facilitem a

busca de informacdes.

Sobre a importancia de se conhecer o usuario, NORMAN (2004) apresentou trés
modelos conceituais, trés imagens mentais diferentes que compdem o “Sistema de
imagens” (figura 4). A primeira ¢ a imagem formada na mente do projetista, chamada
“modelo conceitual do designer”. A imagem que o usuario tem do uso do produto e a
forma como ele funciona constituem o “modelo mental do usuario”. A imagem
transmitida pelo produto e seu material escrito (manuais, instru¢des, material
publicitario) compdem o “sistema de imagem”. Certamente, o ideal seria que o modelo
do designer ¢ o do usuario fossem iguais, isto significaria projetar exatamente o que o

consumidor estaria esperando.

Sistema de imagem

(Fonte: NORMAN, 2004, p. 76)

Figura 4: Modelos conceituais
DESCHAMPS e NAYAK (1997) afirmam que “ha pelo menos cinco obstaculos

para descobrir o que o cliente quer: (1) todos os clientes querem coisas diferentes; (2) os

clientes ndo sabem o que querem ou o que precisam; (3) os clientes nem sempre
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compram o que precisam; (4) os clientes nem sempre compram o que eles ou os outros

acham que querem; (5) os clientes sempre exageram suas expectativas”.

As pesquisas sobre o perfil do usudrio sdo por vezes muito superficiais e corre-se
o risco do fracasso, ou opta-se por ndo ousar para tentar agradar o maior nimero de
individuos possivel. E por este motivo que LOBACH (2000) afirma que a configuragéo
do produto se baseia, geralmente, em um processo de tentativas e erros. Caso o designer
industrial, em seu trabalho, tivesse acesso a dados mais objetivos sobre as necessidades
estéticas e simbolicas do futuro usuario, ou se tivesse a oportunidade de investiga-las
diretamente, por meio de entrevistas ou testes, poderia, entdo, estabelecer os aspectos
estéticos dos produtos segundo critérios racionais. Assim, os riscos no lancamento de

novos produtos poderiam ser consideravelmente reduzidos.

LOBACH ainda enumera os elementos que devem ser observados nas interagdes
entre o usuario e os produtos industriais, como:
= como ocorre o processo de uso;
= 0 que significa o produto para o usuario, que valor tem para ele;
= quantas pessoas diferentes utilizam o produto; e
= se o produto ¢ utilizado como propriedade particular (ex.: utensilios domésticos)

ou como propriedade coletiva (ex.: equipamentos urbanos).

2.5. Conhecer o contexto de uso

Além de conhecer o usudrio, como foi abordado no topico anterior, ¢
fundamental saber como, onde e em quais condi¢des o produto sera usado. Testes em
laboratdrio de fogdes e geladeiras, por exemplo, dariam um resultado muito distante da

realidade, com a gordura, a poeira e os insetos presentes na maioria das cozinhas.

Mitsuo Namagachi desenvolveu o método Kansei Engineering (NAMAGACHI,
1995 apud JORDAN, 2000), para ajudar a entender a relacdo entre as propriedades
formais e as experimentais de um produto. Este método ¢ composto de dois caminhos:
um, conhecido como “do design ao diagnostico” e o outro, que nos interessa neste

momento, “do contexto ao design”. Este segundo consiste em observar cenarios e
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contextos nos quais o produto ¢ usado e, entdo, tirar conclusdes sobre que implicacdes
teriam sobre o design. Tais estudos nem sempre se limitam a estudos ergondmicos, mas
consideram também os aspectos emocionais do uso. Em um deles, Namagachi e seus
colegas de trabalho visitaram algumas casas de usuarios de um refrigerador. Os estudos
incluiram observar como os usuarios pegavam alguns itens dentro do refrigerador.
Depois dessa investigagdo, Namagachi desenvolveu uma base de dados com
informagdes sobre as relacdes estabelecidas entre as propriedades formais dos produtos

¢ as reacdes dos usuarios a eles.

LEE, HARADA e STAPPERS (2000 apud SPILLERS, 2004) referem-se a esse
método como “o precursor do design emocional”, pois mistura “sensibilidade,

sensitividade, afei¢do, sentimento, estética, emog¢ado, sensacgao e intuicdo”.

2.6. Produtos tém personalidade

Todos os artefatos, devem ser vistos como se tivessem dois elementos
essenciais. Vamos chama-los, por analogia a metafisica tradicional, o Corpo
e a Alma. O Corpo compreende aquelas caracteristicas do artefato que dao
origem a nada além delas mesmas. Elas sao limitadas, presas no tempo e no
espago. Elas tém acesso a razdo humana, mas ndo podem penetrar na
imaginagdo humana. A Alma, por contraste, compreende o0s aspectos
intangiveis e ilimitados. Apelando diretamente a imaginacdo humana, eles
disparam uma infinidade de idéias e emogoes. Transcendendo o fisico, falam
com a alma do admirador. Nessas condi¢des, entdo, um objeto tradicional,
como uma estatua ou uma cadeira, pode-se dizer que tem um corpo (sua
forma fisica) e uma alma (o significado, as associagdes e emogdes, estéticas
ou afetivas, provocadas no usuario ou observador).

(MARZANO, 1998, p. 29)

O que significa ter personalidade? Além do conceito de “objetos vivos” e a
divisdo dos produtos em corpo e alma, pode-se dizer também que temos a tendéncia de
ler respostas emocionais e procurar significados e simbolos em todas as coisas,
animadas ou ndo. Conforme escreve NORMAN (2004), “somos criaturas sociais,
biologicamente preparadas para interagir com os outros, € a natureza dessa interagdo
depende muito da nossa habilidade de entender o humor do outro”. BAXTER (2005)
cita o exemplo de um carro norte-americano que foi rejeitado pelo mercado japonés

porque o desenho frontal ndo parecia que estava “sorrindo”.
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Personalidade, para MARZANO (1998), ¢ o ingrediente secreto de um produto.
Essa ¢ uma palavra que tem um numero de significados diferentes, mas que pode ser
definida como “a totalidade das tendéncias de um individuo para atuar ou proceder,
especialmente auto-conscientemente, influenciando, interagindo, percebendo, reagindo,

ou sendo influenciando significativamente ou experimentando seu ambiente”.

NORMAN (2004) refere-se a uma possivel mudanca da personalidade e do
comportamento do produto a cada mudanga no ambiente, no uso e no usudrio. Mas,
“assim como a personalidade humana, uma vez estabelecida, todos os aspectos de um

design devem suportar a estrutura da personalidade intencional”.

LEONINI (1993) afirma que “as coisas se tornam mais importantes pela sua
capacidade de incorporar sentimentos, afetos e recordacles, de conter as nossas
ansiedades ¢ medos”. A nossa relagdo com as coisas é bastante complexa e articulada,
pois “compreende uma multiplicidade de significados realmente extraordinaria e, como
todas as relagdes significantes afetivamente, ¢ carregada de ambivaléncias”. Para a
autora, a coisa mais importante € reconhecer tudo isso e “ter consciéncia da importancia
que as coisas tém na nossa vida, importancia que ndo deriva tanto do valor de uso ou da

capacidade que elas tém de mostrar o nosso poder de aquisicdo, mas dos significados

simbolicos que se atribuem a elas, e dos quais dependemos”.

Em alguns produtos, os conceitos abordados até agora sdao notoérios, € ha um
esforco por parte das organizacdes para tal. A Artemide, empresa de iluminagdo, por
exemplo, ¢ citada por VERGANTI (2003) como uma das organizagdes mais inovadoras
da Italia. Ha alguns anos esta empresa comecou a gerar conceitos e idéias baseados no
efeito da luz sobre o ser humano, que batizou como “Human Light”. Sua equipe de
projeto incluia, além de designers e arquitetos, psicologos e filésofos (LIGHTING
FIELDS 2, 2004).

O primeiro conceito surgiu de uma intuicdo do designer da empresa Ernesto
Gismondi, ao perceber que os usuarios prestavam atencao as possibilidades de aplicagdo
da luz em ambientes artificiais que influenciam a percep¢do humana. O objetivo do
designer era desenvolver um sistema capaz de reproduzir as caracteristicas naturais da

luz, incluindo suas mudancas naturais, e dar aos usuarios o poder de controla-la e altera-
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la de acordo com suas condic¢des psicologicas (BERTOLA; TEIXEIRA, 2003). A partir
desse conceito foi desenvolvida uma linha de produtos, “Metamorfosi”, ha 10 anos, e
que ¢ um sucesso de vendas. Ainda segundo VERGANTI, essa linha “é resultado de
uma inovagdo radical em significados. Pressupde-se que a luz seja responsavel pelas
condi¢des emocionais, pensamentos ¢ memorias e, portanto, esta intimamente ligada ao
bem-estar do usuario”. A visdo “Human Light” que no comeco foi voltada
exclusivamente para o desenvolvimento da “Metamorfosi”, depois passou a ser aplicada

para reorientar as estratégias da companbhia.

O sistema das luminarias “Metamorfosi” (figura 5) ¢ formado por trés lampadas
dicroéicas que seguem as cores do padrao RGB (vermelho, verde e azul) ou quatro (as
trés anteriores mais a cor branca), que sdo capazes de gerar tons € nuances para criar
diferentes “atmosferas”. O uso consiste em escolher atmosferas com nomes como “good
morning” (luz branca intensa, semelhante a luz natural), “/ove” (luz vermelha intensa) e
“dream” (luz totalmente azul), entre outros, € o sistema se encarrega de compor o efeito
desejado. Em alguns modelos, podem ser criadas outras atmosferas além das pré-

definidas.

(Fonte: ARTEMIDE, 2005)

_ Fig. 5: Linha Metamorfosi da Artemide.
A direita, design de Carlotta di Bevilacqua, 2000

Outra das trés organizagdes citadas por VERGANTI (2003) como as mais
inovadoras € a Alessi, da qual faz parte um dos designers mais famosos e controversos
do mundo, Philippe Starck. Starck foi o projetista do produto que ¢ um simbolo dos
estudos em design ¢ emogao (ilustra a capa do livro de NORMAN, 2004, por exemplo):
o Juicy Salif (figura 6).
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Em 1989, Starck analisou seu trabalho da seguinte forma:

Geralmente quando trabalho num projeto, me interesso por tudo, exceto
pelo objeto em si, intuicdo envolve um trabalho através do inesperado,
que tende a ser neutro e paralelo ao meu subconsciente. Antes de mais
nada, quero que meus projetos mostrem emocdo. De fato acredito que
uma das nossas responsabilidades ¢ ser capaz de oferecer um pouco de
poesia através de uma emogdo. O lado cultural ndo me interessa muito.
Essa emogdo ¢ expressada pelos significados de volumes, cores e
materiais que se tornam um vetor de comunicagio...

(ALESSI, 1994, p.34)

(Fonte: ALESSI, 2005)
Figura 6: “Juicy Salif” de Philippe Starck,1990

A Alessi trabalha com varios designers de diversas nacionalidades, e ficou muito
conhecida pelos utensilios de cozinha, em especial os jogos de cha de altissima
qualidade e formas ao mesmo tempo modernas e classicas. Apesar disso, uma das suas
caracteristicas mais marcantes ¢ o humor presente na forma de alguns dos produtos. O
espremedor de alho (figura 7) de Guido Venturini, a bolsa térmica (figura 8) de Stefano

Giovannoni, e o radio (figura 9) de Philippe Starck sdo alguns dos exemplos.

\

(Fonte: ALESSI, 2005)
Figura 7: Nonno di Antonio, de Guido Venturini (1997)
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(Fonte: ALESSI, 2005)
Figura 8: Hot Bott, de Stefano Giovannoni (2001)

(Fonte: ALESSI, 2005)
Figura 9: Poe, de Philippe Starck (1997)
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CAPITULO 3. CICLO DE VIDA DO PRODUTO, SEGUNDO A PERCEPCAO
DO USUARIO

Os ciclos de vida do produto comumente desenvolvidos, dos quais alguns foram
apresentados no capitulo 1, visam o processo produtivo, e muitas vezes comegam pela
introdu¢do do produto no mercado. Outros mais detalhados incluem etapas que vao
desde a aquisi¢do da matéria-prima até o descarte. No entanto, nenhum deles considera
0 usuario e sua relagdo com o produto. O ciclo de vida desenvolvido (figura 10) nesse
estudo foi todo baseado na percep¢do que o usuario tem, desde a necessidade até o
descarte e eventuais lembrancas, positivas ou negativas, que podera ter, mesmo depois
do descarte do produto. Este ciclo ainda ndo passou por nenhuma aplicag@o pratica que

o validasse, e ¢ formado apenas por opinides pessoais e revisdo bibliografica.

Necessidade

v

Escolha

v

Aquisicao

v

12 fase: descobertas

v

2? fase: uso pleno

v

_ 32 fase: descarte, lembrancgas

Uso e posse

Figura 10: Ciclo de vida do produto, segundo a percepg¢do do usudrio
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3.1. Necessidade

A necessidade pode ser verdadeira, primitiva ou induzida. A primitiva pode ser
se alimentar, se vestir, habitar, se transportar, etc., ou seja, as necessidades basicas de
todo ser humano em determinado momento. Ja a induzida, esta presente em todas as
vezes em que compramos um produto para o qual, racionalmente, ndo temos uso
naquele momento. Algo nesse produto nos chamou a atencdo e nos sugeriu a sua
compra, ¢ pode ser desde o material de publicidade até caracteristicas fisicas, como cor,

forma, material, entre outras.

Os seres humanos tém cinco necessidades consideradas basicas: alimentacdo,
transporte, abrigo, saude, vestuario. A nossa necessidade por alimento € essencial para a
sobrevivéncia, mas ha uma grande diferenca entre procurar algo que satisfaca a fome, e
querer que esse alimento seja uma lasanha, por exemplo. A vontade de comer uma
lasanha vem de uma indugdo, isto ¢, sua aparéncia ou cheiro, a opinido de outras

pessoas, a lembranga de alguma experiéncia nos levaram a deseja-la.

Os desejos influenciardo na fase de “escolha”. Para ESTEFAN (s.d.), “o
problema da classificagdo das necessidades ¢ um dos mais controvertidos da
psicologia”. Supondo-se que exista uma escala onde, em primeiro lugar, se examinam
necessidades difusas, sem metas de satisfagdio muito especificas (instintos ou
necessidades basicas) e no outro extremo, necessidades de satisfacao precisas (desejos),
conclui-se que “as necessidades sdo tendéncias fisico-psiquico-socioldgicas que exigem

a satisfacdo, num conceito com uma evidente conotacao impulsiva”.

A distingdo entre os termos “necessidade” e “desejo” ¢ um meio tradicional de
descrever a diferenca entre o que ¢ realmente necessario para as atividades de uma
pessoa, necessidade, e 0 que uma pessoa quer, desejo. Necessidades sdo determinadas
pela tarefa; desejos sao determinados pela cultura, pela propaganda, pelo modo como

alguém vé a si mesmo e a sua propria imagem (NORMAN, 2004).

Necessidades sdo exigéncias humanas basicas, como as descritas anteriormente,
que se tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-

las, como a vontade de comer uma lasanha para saciar a fome. Ja4 os desejos sdo
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moldados pela sociedade em que se vive (KOTLER, 2000). KOTLER ainda acrescenta
o conceito de “demanda”, como desejo por produtos especificos acompanhados por uma

possibilidade de pagar por eles.

As necessidades t€m origem em alguma caréncia e guiam o comportamento
humano para eliminar os estados nao desejados. O ser humano esta sempre procurando
uma sensa¢do de conforto e bem-estar, o restabelecimento de um estado de
tranqiiilidade e equilibrio que sofreu uma interrupcdo momentanea. Tensdes insatisfeitas
causam sentimentos de frustragdo. Quando as necessidades sdo satisfeitas, o homem
sente prazer, bem-estar, relaxamento (LOBACH, 2000). A satisfacdo de necessidades
pode, portanto, ser considerada como a motivagdo primaria da atuacdo do homem, tal

como foi mostrado no topico 2.3.

Além desses conceitos, LOBACH (2000) refere-se ainda a “aspiragdes”. Em
oposicao as necessidades, as aspiragdes nao sao derivadas de deficiéncias ou faltas. As
necessidades se tornam reconheciveis mediante os estados de tensdo que guiam a
conduta do ser humano; sdo o resultado da sensagdo de uma deficiéncia que se tenta
sanar. O comportamento do ser humano também estd dirigido por necessidades
multiplas e variadas. A apari¢do de necessidades nem sempre tem logica, especialmente
quando outras atividades ou processos tém preferéncia ocasional. Por outro lado, as
aspiragdes sao espontaneas, surgem como conseqiiéncia do curso das idéias e podem ser
satisfeitas por um objeto que, como tal, passa a ser desejado. Com isto, fica claro que
um certo tipo de satisfacdo de necessidades, ou de realizacdo de aspiracdes, se alcanca

através do uso de objetos.

Por serem satisfeitos pelo uso de objetos, os desejos sdo muito importantes para
os profissionais de marketing, que sabem que desejos podem com freqiiéncia ser mais

fortes que necessidades ao determinar o sucesso de um produto (NORMAN, 2004).

Se buscamos o tempo todo satisfazer nossas necessidades, as organizagdes que
se propdem a oferecer produtos para isto tém a venda garantida. Mas, ao se alcancar um
determinado grau de desenvolvimento do produto, e com ele uma saturacdo do mercado,
¢ preciso descobrir ou despertar novas “necessidades” para se garantir a continuidade do

crescimento econOmico. Neste processo, estd integrado o designer industrial e em
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muitos casos ele tem a seu cargo a tarefa de tornar possivel o aumento da producdo
através do uso de novos materiais ou do encontro de novas funcdes ou possibilidades de

uso dos produtos (LOBACH, 2000).

3.2. Escolha

De forma a atender as necessidades que tem e acredita ter (neste caso, os
desejos, anseios, aspiracdes, etc.), o usuario passa a fase de escolha. Que produto

especificamente sera capaz de satisfazé-lo?

A escolha ¢ feita no momento em que o individuo opta por uma ou outra
variante do produto que pretende adquirir. Em geral os autores, especialmente os de
marketing (ex: KOTLER, 2000 ¢ KOTLER; ARMSTRONG, 2003), ndo separam a
escolha da aquisi¢do, e referem-se a esta fase como “decisdo de compra”. No ciclo de
vida aqui apresentado, no entanto, a fase de escolha ¢ separada da aquisi¢do, ja que
muitas vezes o usudrio ja tem em mente antes da aquisi¢do todas as varidveis que um
produto deve ter, ou at¢ mesmo um modelo especifico. Ou seja, ele ja fez a sua escolha.
A fase de escolha pode ocorrer no momento imediatamente anterior ao da aquisicao,

mas, ainda assim, as considero como duas fases distintas.

DESCHAMPS e NAYAK (1997) propdem um modelo que representa o
“Processo mental de compras” (figura 11) e pode ser visto como uma analise resumida
de alguns fatores que o usuario considera na fase de escolha, aquisicio e uso. A
“qualidade percebida” de um produto deriva da combinag@o de boa imagem, satisfacdo
e valor acessivel. Quando falta um dos elementos da triade, pode-se perder o cliente

(pela imagem ruim), a reputacdo (por insatisfacdo) ou a venda (valor inacessivel).
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Cliente potencial perdido

Contempla
a compra

Recompra,

Considera a compra
recomenda a outros

Qualidade
percebida

Satisfagao

il
-

Compra
Reputacéo perdida P Venda perdida

(Fonte: DESCHAMPS; NAYAK, 1997, p. 82)

Figura 11: Processo mental de compras

E interessante notar neste modelo que os autores demonstraram como a imagem
positiva de um produto influencia a compra e, principalmente, como uma boa
experiéncia de uso pode influenciar futuras escolhas do proprio individuo e de outros

aos quais ele por ventura fara boas recomendagoes.

ESTEFAN (s.d.) argumenta sobre que fatores nos levam a escolher um produto
entre tantos outros similares: “Apesar dos esforcos que podem ser controlados pelos
mercadizadores (produto, preco, distribuigdo e promocdo), para viabilizar a venda, o
consumidor permanece como uma variavel incontrolavel e que, além disso, detém o
poder de decisdo”. Desta forma, o consumidor (antes de se tornar usuario), estabelece
“critérios avaliatorios para a selecdo de um produto cujas caracteristicas lhe tragam
satisfacdo. Existem duas situagdes em que o consumidor se encontra. Primeiro ele esta
procurando satisfazer uma necessidade definida através da compra de um produto”. Ou
seja, neste caso, os olhos do consumidor e sua mente s6 percebem as informacdes que o
interessa. Numa outra situacdo, “o produto ¢ que chama a atencdo pela forca dos
estimulos por ele emitidos (som, tamanho, cor, movimento), ¢ desencadeia a

necessidade de usa-lo”.

A fase de escolha pode ser influenciada pela experiéncia com o produto nas

fases de uso e posse, que podem levar o individuo a optar por ele em outra ocasido e por
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inimeros fatores, racionais e irracionais, muitos deles ndo percebidos pelo proprio

individuo. Os principais estao listados a seguir.

3.2.1. Marca / fabricante

Refere-se a fidelidade, a confianga em determinada marca ou fabricante. Essa

fidelidade ¢ construida ao longo de anos de uso de um produto eficiente, que para o

usudrio compensam o investimento feito na sua aquisicao.

KOTLER (2000, p. 426-7) define e comenta a importancia de uma marca da

seguinte forma:

Uma marca ¢ uma oferta de fonte conhecida. Uma marca como McDonald’s
encerra muitas associagdes na mente das pessoas: hamburgueres, diversao,
criangas, fast-food, arcos amarelos. Essas associagdes formam a imagem de
marca. Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida, ou seja,
uma imagem de marca forte e favoravel. [...] Os profissionais de marketing
dizem que “o estabelecimento de uma marca é a arte e a esséncia do
marketing” [...] Os significados mais permanentes de uma marca sdo seus
valores, cultura e personalidade. Eles definem a esséncia da marca.

Aaker (apud KOTLER, 2000) distinguiu cinco tipos de atitude do cliente em

relagdo a uma marca, sendo o ultimo o de maxima fidelidade (tabela 2).

confianca

= O cliente trocard de marca, especialmente por razdes de prego, sem ter
fidelidade a marca.

= O cliente esta satisfeito, ndo ha razao para trocar de marca.

= O cliente esta satisfeito e incorrera em custos se trocar de marca.

= QO cliente valoriza a marca e a considera parte de sua vida.

V. O cliente é devotado a marca.

(Fonte: Adaptado de AAKER apud KOTLER, 2000)

Tabela 2: Atitude do cliente em relagdo a marca

O patriménio de uma marca, ainda segundo AAKER, relaciona-se ao grau de

reconhecimento dela na sociedade, a fortes associacdes emocionais e mentais que as

pessoas fazem a partir dela e a outras propriedades como patentes e marcas comerciais.
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No experimento “Tem a cara de quem?”, desenvolvido neste trabalho (ver
Capitulo 4), foi pedido firmemente que os individuos se baseassem apenas na forma e
na aparéncia do produto, enquanto eles argumentavam que, num primeiro momento, era
a marca que mais chamava a aten¢@o. Isto leva a crer que esse fator é bastante relevante

na fase de escolha.

3.2.2. Custo

Ainda ¢ um dos fatores de maior peso na maioria dos processos de escolha. E
muito comum o usudrio preferir adquirir determinado produto por ter um prego
relativamente mais baixo que os demais, além de ser um fator limitante. Isto €, o capital
do qual o consumidor dispde para a compra pode ser o preco maximo que o objeto pode
ter, e os objetos cujos precos estdo acima desta faixa serdo automaticamente eliminados.
Tanto ¢ assim, que muitas vezes situa-se ele mesmo, erroneamente, como UnNico

determinante do uso ou da falta de uso (ESTEFAN, s.d.).

Dentro do fator “custo”, também estdo incluidas as facilidades de pagamento
oferecidas por uma ou outra organizacdo. A escolha de um produto é extremamente
afetada pelas circunstancias economicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e padrdo
de tempo), economias e bens (incluido o percentual liquido), débitos, capacidade de

endividamento e atitude em relagdo a gastar versus economizar (KOTLER, 2000).

No processo de escolha, o individuo avalia qual dos produtos disponiveis
oferece o maior valor. Esse conceito de valor pode ser entendido através de uma

expressao desenvolvida por DESCHAMPS e NAYAK (1997, p. 82):

V = qualidade visivel / funcionalidade / excitacdo
preco de compra

Sobre esse conceito de valor, KOTLER (2000) argumenta que ha a defini¢do de
“valor entregue ao cliente” como sendo “a diferenga entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente”, onde o valor total € “o conjunto de beneficios que os clientes

esperam de um determinado produto ou servigo”, que inclui os valores do produto, dos
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servigos, do pessoal e da imagem. E o custo total ¢ “o conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou

servigo”, ou seja, ¢ a soma dos custos monetario, de tempo, de energia fisica e psiquica.

3.2.3. Marketing e divulgacao

E um fator bastante explorado no mercado de produtos. Compreende as
estratégias de marketing, a publicidade, o uso de displays, treinamento de vendedores,
etc., que muitas vezes induzem o usuario a adquirir determinado produto. Como foi
discutido na fase da necessidade, ¢ possivel despertar nos usudrios essa vontade de
aquisicdo. Nao ¢ a toa que KOTLER e ARMSTRONG (2003) afirmam que “a
propaganda ¢ a ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacdo das pessoas

sobre uma empresa, um produto, um servigo ou uma idéia”.

As organizagdes gastam milhdes em divulgacdo para tornar seus produtos
conhecidos, fazer frente a concorréncia, comunicar alguns valores relacionados a sua
imagem e, principalmente, transformar os “desejos” do usudrio em ‘“necessidades”.
Muitas vezes nos deixamos influenciar por propagandas massificantes que nos levam a
crer na qualidade do produto ou a ter confianga no trabalho da organizacdo, por

exemplo.

A divulgacao inclui publicidade nos veiculos de comunicacao, displays em lojas
e supermercados, promotores de vendas, e a embalagem. E sobre a importancia do
desenho da embalagem que LOBACH (2000) argumenta que, as vezes, muitos
competidores oferecem produtos com qualidade semelhante, e a embalagem pode
“atrair a aten¢do do consumidor por meio de fatores estéticos. Tais fatores t€ém maior
éxito quando apresentam uma utilidade adicional, ou seja, possuem um valor adicional

aos olhos do consumidor”.
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3.2.4. Fungoes

Uma das esséncias do design ¢ que um produto deve servir para o fim ao qual se
destina. As fun¢des s@o suas caracteristicas principais. Na fase de escolha, o individuo
lista mentalmente quais fungdes podem atender as suas necessidades e desejos, e vai

procuré-las no produto.

ESTEFAN (s.d.) define fun¢do como “qualidade que indica a finalidade do
produto de uso para o qual foi criado e/ou ¢ normalmente utilizado em uma determinada
sociedade”. Enquanto LOBACH (2000) deixa claro que “os aspectos essenciais das
relagdes dos usudrios com os produtos industriais sdo as fungdes dos produtos, as quais
se tornam perceptiveis no processo de uso e possibilitam a satisfacdo de certas

necessidades”.

3.2.5. Perfil do usuario

Esse ¢ um aspecto muito relevante e que influencia muito na fase de escolha,
muito mais do que somos capazes de imaginar. O mercado é segmentado ao seguir
diversas subdivisdes que podem ser feitas sobre a populagdo, e os profissionais de

marketing estdo sempre atentos a elas e as novas classificagdes que possam surgir.

Sobre isso, KOTLER (2000) afirma que “o mercado de massa esta sendo
fragmentado em numerosos micromercados diferenciados por faixa etaria, sexo,
ascendéncia étnica, nivel de instrugdo, localizacdo geografica, estilo de vida e outras
caracteristicas”. Tal fato ocorre porque cada um desses grupos tem fortes preferéncias,
que gera uma demanda por produtos € meios de comunicagdo cada vez mais
direcionados. E continua com uma afirmagdo, que vai ao encontro dos conceitos, aqui
apresentados, de necessidade de direcionamento aos diferentes individuos: “as empresas
estdo abandonando a abordagem °‘tiro de canhdo’, que tinha como alvo o mitico
consumidor médio, ¢ cada vez mais desenvolvendo seus produtos e programas de

marketing para micromercados especificos”.
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NORMAN (2004), por sua vez, argumenta que “com a grande gama de
diferencas individuais, culturais e fisicas entre as pessoas do mundo, ¢ impossivel um
unico produto satisfazer todo mundo”. Ou seja, alguns produtos sdo de fato direcionados
a todos ao redor do mundo, mas “eles podem ser bem-sucedidos apenas se ndo ha
alternativas reais ou se eles administram a realocagdo do apelo para diferentes pessoas
através do uso habilidoso de marketing e propaganda”. No entanto, os produtos tém de
apresentar uma certa flexibilidade e sensibilidade para poder se adaptar as diferencas

entre as pessoas.

Ha varias caracteristicas do usuario que influenciam no processo de escolha,

como sera visto a seguir.

Faixa etaria

E possivel identificar diferengas de necessidades, desejos e expectativas entre
pessoas de diferentes faixas etarias. KOTLER (2000) divide a populacdo em seis
grupos: pré-escolares, criancas em idade escolar, adolescentes, adultos jovens de 25 a
40 anos, adultos de meia idade de 40 a 65 anos e adultos idosos com idade superior a 65

anos.

Hé um ditado inglés que diz “The difference between men and boys is the price
of their toys”, que em portugués seria “A diferenga entre homens e meninos ¢ o preco
dos brinquedos”. Ou seja, criangas precisam ir a escola e desejam brinquedos como
carrinhos, bolas e bonecas. Idosos geralmente precisam de medicamentos e alimentagdo

especial, e desejam viagens, moveis, eletrodomésticos.

Nivel de instrucdo

Assim como a faixa etaria, ¢ possivel subdividir a populacdo em nivel de
instrucdo. Seguindo a classificacdo de KOTLER (2000) temos: analfabetos, pessoas
com ensino médio incompleto, com ensino médio completo, com diploma universitario

e com especializacdo.

Ha uma diferenga na demanda entre esses niveis. Pessoas de niveis mais altos,

por exemplo, costumam se interessar por livros, programas culturais e viagens. Muitos
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dos produtos fabricados excluem os analfabetos, como os eletronicos com interface em

linguagem verbal.

Género

O mercado segmenta-se em masculino e feminino, com gostos e necessidades
bem distintas. Homens se interessam por automoveis, ferramentas, eletronicos, ténis,
creme de barbear. Mulheres buscam roupas e sapatos da moda, maquiagem, perfumes,

utensilios para a casa.

No experimento “Tem a cara de quem?”, que pode ser visto no capitulo 4 deste
trabalho, foi o item mais facil de ser respondido, segundo os participantes. Nao por ter

apenas duas opgoes de resposta, mas por ser o mais visivel entre os produtos.

Além dos segmentos masculino e feminino, ¢ crescente o mercado para
homossexuais. Boates e restaurantes especializados, entre os servigos, € roupas,

acessorios, CDs, sdo exemplos de produtos deste mercado reconhecidamente lucrativo.

WELLMANN, BRUDER e OLTERSDORF (2004) fizeram um experimento
com embalagens de perfumes que tém versdes masculina e feminina. Os individuos
deviam tentar identificar o género sem saber de qual perfume se tratava. O objetivo era
buscar relagdes entre as formas e os géneros, tal qual no experimento deste trabalho. Os
autores concluiram, entre outras coisas, que “produtos femininos sdo quase sempre
menores, mais arredondados, mais leves; os masculinos sdo maiores, mais angulares,

2

etc’.

Classe social

Outra distingdo possivel de ser feita entre os individuos ¢ pela classe social. Para
que existam mercados e produgdo, ¢ preciso que haja pessoas e poder de compra. Esse
fator est4 relacionado a varidvel “custo”, pois quanto menor o poder aquisitivo, mais
limitante ele serad. Pela divisdo em classes sociais ¢ possivel identificar valores,
interesses € comportamentos similares entre seus integrantes, pois elas ndo refletem
apenas a renda, mas também indicadores como ocupacdo, grau de instrugdo e area de
residéncia. Elas diferem entre si em vestuario, padroes de linguagem, preferéncias de

atividades e lazer e muitas outras caracteristicas (KOTLER, 2000).
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Esse ¢ outro aspecto que pode subdividir a populagdo, a partir da classificacao
de KOTLER (2000) em sete classes: baixa-baixa, baixa, média-baixa, média, média-

alta, alta, alta-alta.

Familia e grupos de referéncia

A familia ¢ a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo
na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da familia constituem o
grupo de referéncia primaria mais influente. Podemos distinguir duas familias na vida
do comprador. A familia de orientagdo, que consiste nos pais e irmaos de uma pessoa.
Dos pais, a pessoa adquire uma orientacdo em relacdo a religido, a politica e a economia
e uma noc¢do de ambicdo pessoal, valor pessoal e amor. Mesmo que o comprador ndo
esteja mais interagindo com seus pais, sua influéncia no comportamento de compra
pode ser significativa. Pais que moram com filhos adultos podem ter uma influéncia
substancial. Uma influéncia mais direta no comportamento de compra diario ¢ a

chamada familia de procriagdo — o conjuge e os filhos (ibid.).

Sabemos que hd uma grande influéncia do marido, da esposa e dos filhos na
escolha de muitos produtos, além dos papéis desempenhados na familia. Esses papéis

variam muito, dependendo dos paises e das classes sociais.

Como foi explicado no inicio deste texto, ndo serdo usados termos como
“consumidor”, por ser esse quem compra o produto, mas nem sempre ¢ quem 0O usa.
Dentro da familia, isto ¢ muito observado. Criancas ndo t€m poder de compra, mas ja
sd0 usuarios, e as organizagdes conhecem bem a influéncia direta e indireta que elas
podem ter na escolha. Algumas propagandas de produtos infantis sdo voltadas aos pais,
como alimentos nutritivos, escolas, livros, enquanto brinquedos tém seu apelo para as

criangas, que se encarregarao de tentar convencer os pais a adquiri-los.

Ainda dentro do conceito dos papéis em uma familia, os eletrodomésticos sdo
quase sempre projetados para o uso feminino, e ferramentas e aparelhos eletronicos para
o masculino. Isso porque supde-se que sdo as mulheres que usam os eletrodomésticos
para as tarefas que por séculos foram desempenhadas por elas, enquanto os homens se

prendem mais a recursos tecnologicos e pequenos reparos no lar. No entanto, esses
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papéis estdo mudando, hoje muitas familias sdo formadas apenas pela mae (ou pelo pai)

e pelos filhos, que acabam por se ocupar de todos os afazeres.

KOTLER (2000) define os grupos de referéncia de uma pessoa como aqueles
que exercem alguma influéncia direta (face-a-face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento dessa pessoa. Alguns grupos de afinidade sdo primarios, como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continua e
informalmente. Os grupos secundarios s3o os grupos religiosos, profissionais e
associagoes de classe, por exemplo, dos quais a pessoa faz parte, e que normalmente sdo

formais e exigem menor interacdo continua.

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia de
pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos de referéncia expdem uma pessoa a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciam as atitudes e a auto-imagem; fazem
pressao em relagdo a conformidade que pode afetar as escolhas reais de produto e

marca.

As pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo pertencem.
Grupos de aspiragdo sdo aqueles aos quais a pessoa espera pertencer; grupos de

dissociacdo sdo aqueles cujos valores ou comportamentos a pessoa rejeita.

Grupos de referéncia poderiam também ser conhecidos como “tribos”, em
linguagem popular usada pelos jovens, que, alids, sdo muito influenciaveis pela opinido
dos outros. Para conhecer um usuario, do modo como € necessario nesse tipo de
abordagem, muitas vezes ¢ melhor conhecer seus grupos de referéncia do que outras
caracteristicas como idade e sexo. Qual seria o perfil de um surfista? Considerando os
que tém o surfe como hobby, a maioria, ha individuos de varias idades, profissoes,
ambos os sexos, entre outras diferencas. Mas, em comum, eles t€ém o gosto pela
natureza, pelo mar, buscam o sentido de liberdade e prezam uma vida saudavel. Estas
caracteristicas podem guiar o projeto de produtos que provoquem as respostas

emocionais esperadas.
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O senso de amizade e confianca presente nos individuos dos grupos de
referéncia permite que eles realizem a propaganda boca-a-boca sobre as qualidades e
defeitos de determinado produto. Um usudrio insatisfeito pode transmitir sua opinido
negativa a varias pessoas, € essas a outras, o que gera uma influéncia na fase de escolha
em diversos individuos. Todos nds temos lembrangas de experiéncias boas e ruins, ¢
muitas vezes as relatamos entre amigos ¢ familiares, de modo a aconselhé-los sobre um
bom produto, ou evitar que eles passem pela mesma frustracdo. Muitas organizacdes

ndo consideram a forga desse tipo de propaganda.

Cultura

Este e os proximos dois fatores sdo t3o irracionais quanto relevantes no processo
de escolha de um produto. KOTLER e ARMSTRONG (2003) afirmam que a cultura ¢ o
principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. O
comportamento humano ¢, em grande parte, adquirido. Ao crescer em uma sociedade,
uma crianca adquire valores, percepcoes, desejos e comportamentos de sua familia e de

outras institui¢des importantes.

A sociedade molda nossas crencas, nossos valores e normas. As pessoas
absorvem, quase inconscientemente, a visdo de mundo que define seu relacionamento
consigo mesma, com outras pessoas, com organizagdes, com a sociedade, com a
natureza ¢ com o universo (KOTLER, 2000). Todo grupo ou sociedade possui uma
cultura, e a influéncia da cultura na fase de escolha pode variar muito entre paises e

regides diferentes.

KOTLER (2000) destaca caracteristicas que seriam interessantes para
profissionais de marketing, como a persisténcia dos valores culturais centrais, mudanca

dos valores ao longo do tempo e a existéncia de subculturas.

A persisténcia dos valores culturais centrais refere-se ao fato de que as pessoas
que vivem em uma determinada sociedade tendem a preservar muitos valores e crengas
centrais. Estes sdo transmitidos de pai para filho e reforcados por importantes
institui¢des sociais, como escolas, igrejas, empresas e governo. As crengas ¢ os valores
secundarios sdo mais abertos a mudanga, e, ao contrario dos valores centrais, podem até

ser manipulados pelo marketing e pelo uso do produto.
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As mudangas dos valores culturais ao longo do tempo acontecem, apesar de os
valores centrais serem muito persistentes. Tais mudancas podem trazer novas

oportunidades ou ameagas ao mercado. Os valores serdo abordados novamente adiante.

As culturas também sdo constituidas por subculturas, que fornecem identificacao
e socializagdo mais especificas para seus membros. Pode-se classificar as subculturas a
partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas. Muitas delas

criam importantes segmentos de mercado com necessidades especificas.

A diversidade cultural ¢ infinita e extremamente dificil de ser classificada, de
modo que ndo cabe aqui analisa-la em seus pormenores. O mais importante ¢ entender a
influéncia que ela pode ter no processo de escolha, e conhecer bem a cultura do grupo
para a qual se destina o produto, pois as diferengas culturais podem causar muitos

problemas, constrangimentos ¢ até rejeicao.

Como exemplo da influéncia da cultura, pode-se citar os produtos para cuidados
pessoais voltados a mulheres ocidentais, que costumam enfatizar a feminilidade e
sensualidade, ao contrario daqueles para as mugulmanas (JORDAN, 2000). Os
comerciais de sabonete e cerveja veiculados na televisdo ocidental com mulheres

seminuas seriam veementemente atacados entre os mugulmanos.

Papéis, status e imagem

Além dos papéis que cada um ocupa na sua familia, hd também aqueles nos
grupos sociais dos quais participa. Um papel significa as atividades que uma pessoa
deve desempenhar, e cada papel carrega um status. As pessoas escolhem produtos que

comunicam seus papéis e seu status na sociedade (KOTLER, 2000).

O status de uma pessoa ndo € apenas o resultado de seu trabalho, nivel de
instru¢do, ou de uma posicdo herdada na sociedade. O status resulta também da
capacidade de competir, da disposicdo de afirmar-se através de simbolos socialmente
aceitos. Os produtos industriais sdo especialmente indicados para isto, para simbolizar
uma categoria, para dar testemunho do que alguém ¢é. Pessoas que permanecem

andnimas s6 podem tornar-se socialmente efetivas, ou seja, tornar-se “visiveis”, se 0 seu

37



sucesso profissional, sua riqueza ou poder politico for evidenciado mediante o uso de
simbolos adequados (LOBACH, 2000). Quase todos os produtos que sdo vistos pelo
outros tém o potencial de se tornar um simbolo de status. Normalmente materiais,
acabamentos e elementos decorativos do produto sdo usados como um meio de agregar

status ao produto.

O status refere-se mais a posse do que ao uso. A posse de um produto pode dar
ao seu proprietario um sentimento de orgulho, que fara com que ele queira exibi-lo a
sociedade. A posse portara ao mundo a mensagem de que aquela pessoa tem um alto
status socio-econdmico ou cultural, como também pode refletir uma imagem de
modernidade, sofisticagdo, entre outros atributos. As pessoas também escolhem
produtos de acordo com a imagem que eles sdo capazes de personalizar e transmitir,
pois através deles também podemos nos expressar. Uma pessoa pode querer possuir ou
usar produtos cujo design corresponda a sua imagem ou a si mesma, como ela acha que

0s outros a véem, ou como ela gostaria que os outros a vissem (JORDAN, 2000).

Ha alguns produtos que sdo lancados em edigdes limitadas e precos elevados. A
escassez o torna mais valorizado e desejado, pelo status que oferece a quem o possui.
Basta aumentar o numero de unidades a venda ou abaixar o prego para que ele nao tenha
mais 0 mesmo apelo. Pode-se dizer que houve uma vulgarizagdo do produto, e as
pessoas de classes sociais mais altas, ao se verem privadas de seu status, podem passar a

preferir novos produtos, ainda ndo popularizados ou raros.

Valores pessoais, experiéncias

O ultimo dos fatores que correspondem ao perfil do usudrio diz respeito a
personalidade deste. Sobre isso, KOTLER (2000) afirma que “toda pessoa tem uma
personalidade distinta que influencia seu comportamento de compra. Quando usamos o
termo personalidade, queremos dizer caracteristicas psicoldgicas distintas, que levam a
reagOes relativamente coerentes € continuas no ambiente”. A personalidade pode ser
descrita em termos de -caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia,
submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A personalidade deve sempre ser
considerada uma variavel util para se analisar o comportamento do usuario em todas as
fases do ciclo de vida do produto, mas especialmente na influéncia que exerce na

escolha.
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Relacionada a personalidade esta a auto-imagem. E possivel que a auto-imagem
real de uma pessoa (como ela se vé) seja diferente de sua auto-imagem ideal (como ela
gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os outros (como ela pensa que
os outros a véem). E preciso saber qual auto-imagem a pessoa tentara satisfazer com a

posse ¢ 0 uso de um produto.

E nesse aspecto que entram os gostos e as preferéncias, que sdo absolutamente
individuais. Todos nos temos preferéncia por cores, formas, tipos, texturas, etc. Um
produto que atende as nossas preferéncias tem maiores chances de ser escolhido.
Atualmente, os fabricantes de celulares tém lancado tantos modelos a uma velocidade
tdo impressionante, que ¢ dificil diferencia-los entre si. H4 muitos modelos com as
mesmas funcdes, e muitas vezes a escolha se da pela preferéncia aquele que melhor

atende ao gosto do individuo.

Como ja foi dito em “cultura”, todo individuo tem valores, que podem ser, por
exemplo, morais, de respeito a autoridade, preservagdo do meio ambiente, entre outros.
A influéncia que tais valores tém na escolha pode levar o usuario a priorizar certos
produtos e recusar outros. Muito tem se falado sobre o uso de animais como cobaias em
testes feitos por varias organizagdes, o que faz com que esses produtos possam ser
rejeitados como represalia. Ou, ainda, quando priorizamos o uso de materiais
reciclaveis, os fabricantes que tém boas politicas de trabalho com os funcionarios, os

produtos nacionais, etc.

3.2.6. Design

Outro aspecto que influencia cada vez mais a escolha ¢ a aparéncia do produto.
Muitas vezes, optamos por determinado produto porque algo em sua forma nos fez crer
que ele seria capaz de atender ao que buscamos. Aqui, serdo analisados alguns fatores,

como: forma, cor, material e textura, bem como a forma que os individuos os percebem.
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Forma

O elemento mais importante de uma figura ¢ a forma, da qual podemos
distinguir dois tipos: forma espacial e forma plana. Forma espacial ¢ a forma
tridimensional de um produto, determinada pela evolugdo da superficie
(concava-convexa). Essa forma varia ao se girar o produto e produz efeitos
distintos ao ser observada de diferentes angulos.

Forma plana ¢ aquela obtida pela projecdo de um produto sobre um plano, e é
determinada pelo seu contorno. Essa forma permanece constante mesmo com
varia¢do do ponto de observagdo. Dai se pode concluir que a forma espacial de
um produto industrial sempre pode ser interpretada de forma
multidimensional, correspondendo as diversas apresenta¢des da configuracdo
ao processo de percepgdo. (LOBACH, 2000, p.161)

Ha varios aspectos relacionados a forma. NORMAN (2004), por exemplo, fala
sobre a preferéncia humana por rostos e corpos que sdo simétricos, porque essas
caracteristicas refletem a selecdo pelo mais apropriado; corpos ndo-simétricos
provavelmente sdo o resultado de alguma deficiéncia nos genes ou no processo de
amadurecimento. E conclui que “a selecdo humana por tamanho, cor, € aparéncia, € o
que vocé estd biologicamente disposto a pensar como atrativo deriva dessas

consideragdes”.

Os beneficios que um produto pode oferecer podem ser traduzidos em linhas,
curvas e proporgoes que serdo lidas pelo usuario. “As vezes, a forma de um produto se
aproxima de uma metafora para dar ao produto propriedades experimentais que levam a

um determinado beneficio do produto” (JORDAN, 2000).

As formas também podem se tornar icones e ser associadas a certos produtos de
acordo com a cultura. E “partir desses icones ou desafia-los pode ser uma desvantagem
ou uma vantagem dependendo das atitudes das pessoas para as quais o produto ¢ alvo”

(ibid.).

As formas de um produto podem indicar para quem ele se destina. Como sera
visto mais adiante, no experimento ‘“Tem a cara de quem?”, os participantes
relacionaram varias vezes as formas arredondadas ao sexo feminino ¢ a modernidade ¢
as mais retas a um certo conservadorismo € ao sexo masculino, entre outras

consideragoes, descritas com mais detalhes no item 4.3.
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Material e textura

Assim como a cor, o0 material e a textura de um produto tém grande influéncia na
aparéncia e na interagdo com um produto. No processo de desenvolvimento de um
produto, aspectos como peso, durabilidade, processo de fabricacdo e custo sdo bastante
relevantes, mas os materiais e as texturas da superficie também influenciam a percepc¢ao

estética, a semantica, o toque, a pega, ¢ até mesmo a usabilidade.

LOBACH (2000) ressalta que “a configuragio de um produto nio resulta apenas
das propostas estéticas do designer industrial, mas também do uso de materiais e de
processos de fabricagdo econdmicos”. Ele defende que a escolha de um material mais
adequado para um produto e sua fabricacdo depende principalmente de questdes
econdmicas, mesmo a escolha sendo também um problema estético. Se um novo tipo de
material precisa ser vendido porque, por seu preco menor, proporciona lucros maiores,

este sera um fator determinante do produto.

ZUO et al. (2004) fizeram estudos para identificar a percepcao das pessoas sobre
as caracteristicas tateis dos materiais. Os experimentos resultaram em algumas
conclusdes como:

1. Materiais metalicos com diferentes texturas produzem respostas tateis diferentes,

a excecdo da dureza subjetiva.

2. A avaliacdo subjetiva da textura pode ser identificada através de quatro fatores:

(1) respostas emocionais somadas a aspereza subjetiva; (2) brilho, umidade e

calor subjetivos; (3) dureza subjetiva; (4) pega subjetiva.

3. Dentro dos itens tateis, a aspereza subjetiva ¢ tida como um elemento chave, que
se relaciona a outras texturas.

4. Superficies metalicas lisas provocam respostas emocionais positivas como
jovial/alegre, moderno, elegante e confortavel, quanto superficies metalicas

asperas provocam respostas como insensivel/deprimente, tradicional, feio e

desconfortavel.

O termo “‘subjetivo” empregado nas definicdes refere-se a impressdo que um
material e sua superficie podem transmitir ao observador antes de tocar o objeto.
Um material plastico flexivel, por exemplo, pode passar a idéia de dureza como a de

um metal através de sua superficie, o que caracteriza uma “dureza subjetiva”.
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Por fim, os autores citam como exemplo o fato de um designer poder usar
essas informagdes para a escolha de materiais da pega de um produto: “o material, a
textura e as caracteristicas escolhidas para que a interagdo com o usudrio resulte em uma

resposta positiva”.

A percepcao do material também pode estd relacionada a questdes ambientais.
Um percentual significante de consumidores leva em conta aspectos de meio-ambiente
quando tomam suas decisdes de compra, e as empresas que ignoram isso estdo em

perigo (JORDAN, 2000).

Além disso, o material esta associado a questdes de higiene, limpeza,
conservagdo ¢ durabilidade. Plastico e vidro em superficies lisas sdo considerados
higiénicos e de facil limpeza, ao contrario de madeiras que sdo porosas ¢ ndo impedem a
proliferagdo de microorganismos. O pléastico ¢ leve, muito versatil, maledvel e
geralmente tem um custo baixo. Além disso, pode ser reciclado, ter cores, formas e
texturas variadas, ser duravel e inquebravel, resistir a altas temperaturas. JORDAN
(2000) argumenta que, em algumas linhas de produtos, o vidro ainda tem preferéncia
sobre o plastico, pois tenderia a ter propriedades visuais e tateis mais atrativas. As
garrafas de cerveja sdo um exemplo disso porque o “vidro tem um toque melhor por seu
frescor e peso, sendo talvez, mais agradavel sensorialmente do que as sensagdes leves e

mornas associadas a uma garrafa de plastico”.

O material também pode ser usado para dar status ao produto (ibid.). Como
exemplo, a industria automobilistica, que define materiais e texturas lisas e de alto
brilho e os relaciona ao alto impacto socio-econdmico do veiculo, enquanto celulares e
produtos eletronicos, por exemplo, usam texturas mais foscas e com brilho mais discreto

para simbolizar sofisticacdo e modernidade.

Cor

A cor ¢ um elemento essencial da figura. A cor estd em tudo que nos rodeia e
sabemos que pode nos influenciar de diversos modos. GUIMARAES (2000) explica o
processo de percepgdo da cor, que € “uma informagdo visual, causada por um estimulo

fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro. [...] O cérebro ¢é o suporte que
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decodificara o estimulo fisico, transformando a informagdo da causa em sensagdo,

provocando, assim, o efeito da cor”.

As cores sdo repletas de simbolismos e associagdes que vém desde os tempos
mais remotos. Pode-se dizer que a simbologia da cor nos povos primitivos nasceu de
analogias representativas, para s6 depois, por desdobramentos comparativos, atingir um
nivel de relativa independéncia, que corresponde a estdgios mais elevados de
subjetividade. O vermelho, que lembra o fogo e o sangue, podera também representar a
forca que o faz jorrar, o terror, ou a morte e, por sua reminiscéncia, o luto. O amarelo,
que lembra o sol, o ouro e o fruto maduro, facilmente sera identificado com a idéia de
riqueza, abundancia e poder. O branco relacionar-se-ia com a luz, portanto com a idéia,
0 pensamento, a seguranga, a tranqiiilidade, a pureza e a paz. O preto, com a noite, a

escuriddo, o perigo, a maldade, a inseguranga e o aniquilamento (PEDROSA, 1977).

A utilizagdo cromatica pela cultura também pode determinar sistemas de
agrupamento, identificacdo, armazenamento e transmissdo diferentes. Como exemplo,
as cores usadas no transito, que sdo universais. As diferencas nos significados das cores
ndo derivam de nenhuma capacidade biolégica ou genética do homem, mas, sim, do
repertorio que cada sociedade pode adquirir e como isto pode interferir na codifica¢ao
de determinada linguagem. Sabemos, por exemplo, que o preto é a cor do luto ¢ da
tristeza na maioria das culturas ocidentais, enquanto na China o luto se representa em
branco. Nesse caso, a nogdo de cor ¢ a mesma, o preto como cor negativa ¢ o branco
como positiva; o que modifica seu uso € a percep¢do da morte naquela cultura,

entendida como elevacio espiritual, e do nascimento, quase um castigo (GUIMARAES,

2000).

Por fim, GUIMARAES (ibid.) comenta sobre a comunicagdo, que “quanto mais
baixa a condi¢do socioecondmica de determinado grupo, menos influéncia ele terd nos
padrdes e normas estéticas que definem a sofisticagdo do olhar, assim como, quanto
mais alta for essa condi¢do socioecondmica, menos cor sera necessaria para a satisfacao

do olhar e compreensao da informagao”.

WILSON e CHALLIS (2004) citam o exemplo de que muitas pessoas acreditam

que um carro vermelho corre mais do que um branco. Estudos mostraram que o café
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servido em uma xicara vermelha era preferido em detrimento do mesmo café¢ na xicara

amarela, considerada muito fraca, ou na marrom, considerada muito forte.

Os usudrios também escolhem seus produtos em fungdo da combinagdo de cores
que poderdo fazer com outros — em especial no caso de vestuario, mas também em
artefatos de decoragdio — e das suas preferéncias pessoais por determinada cor. E por
este motivo que freqiientemente as organizagdes véem o uso da cor como um modo de

ter mais consumidores pelo aumento das opcoes de cores.

Percepgao e cognigdo
Para entender melhor como a aparéncia de um produto influencia na fase de

escolha, ¢ importante entender como se da o processo de percepcao.

Sobre a percepgdo, LOBACH (2000, p. 171) escreve:

Percepgdo € um processo pelo qual uma aparéncia estética se transforma em
significado. E um processo subjetivo que, ds vezes, ¢ influenciado pela
imagem atual da percepgdo, mas também pela memoria de cada pessoa,
como experiéncias anteriores, conceitos de valor e normas socioculturais.
[...] As diferencas na percepgdo de produtos industriais por pessoas distintas
se baseiam essencialmente nas diferengas e nas experiéncias ocorridas até
aquele momento com objetos.

A figura 12 ilustra de forma geral como ocorre o processo de percepgdo, no
momento em que o usuario observa o produto. E um processo composto de duas fases.
Na primeira, o produto ¢ o “objeto de percepcdo”, composto por elementos
configurativos, que tem sua imagem projetada pela visdo do observador. Esse processo
visual ¢ o que se chama de percepcdo. Esta fase ocorre com todos os observadores
praticamente da mesma forma. Depois que a imagem ¢é captada pela visdo do
observador, ¢ decodificada pelo cérebro, sofre a influéncia das experiéncias e valores
contidos na memoria é chega a consciéncia, num processo chamado de apreensdo. Esta
¢ a 2% fase, é subjetiva e as experiéncias vividas por cada um a influenciam diretamente.
O processo de percepcao ¢ bastante complexo e pode ser influenciado por varios fatores

externos, mas ndo ¢ o objetivo deste trabalho apresenta-lo em pormenores.
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Produto industrial Observador / Usuario
Configuragéo -
Elementos Olhos Cérebro
configurativos
Consciéncia
Memédria
Imagem
Objeto de percepgao = projetada >l Imagem percebida
Percepcao Apreensao
w Processo Visual >l Processo de conscientizacio >

(Fonte: LOBACH, 2000, p. 177)

Figura 12: Processo de percepgao

A percepcao de um produto ¢ algo tdo essencial que NORMAN (2004) diz ser
este o tema principal de seu livro, pois “muitos dos comportamentos humanos sdo
subconscientes, sob a percep¢do consciente”. A consciéncia vem depois da percepgao,
de acordo com a forma como o cérebro processa informagdo, € muitos julgamentos ja

foram determinados antes de alcangar a consciéncia.

Ainda sobre esse processo, NORMAN (2004) fala sobre impressdo e cognigao,
que sdo ambos sistemas de processamento de informacgdes, porém com fungdes
diferentes. O sistema afetivo, que rege as impressdes, faz julgamentos e rapidamente
nos ajuda a determinar o que no ambiente ¢ perigoso ou seguro, bom ou ruim. O sistema
cognitivo interpreta ¢ da sentido ao mundo. Impressdo, tradugdo de “affect”, € o termo
geral para o sistema de julgamento, tanto consciente como inconsciente. Emog¢do ¢ a
experiéncia consciente da impressdo, completa com atribuicdo da sua causa e
identificacdo do seu objeto. Cognicao e impressdo influenciam-se: algumas emocodes e
estados afetivos sdo conduzidos pela cogni¢do, enquanto as impressdes freqiientemente
impactam a cognicdo. A percep¢do humana ¢ derivada do instinto de sobrevivéncia
primitivo, que faz com que procuremos certas condi¢cdes que nos déem seguranca e

conforto. A tabela 3 mostra algumas dessas principais condi¢des, e aquelas opostas.
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Condigoes para provocar efeito positivo

Condigoes para provocar efeito negativo

Clima temperado

Sons “calmantes” e melodias e ritmos

Altitude

Sons ruidosos, crescentes, estridentes e

simples inesperados ou luzes brilhantes

.. . Calor ou frio extremos
Mdusicas e sons harmobnicos

. Escuridao
Lugares confortavelmente aquecidos
Sabores amargos
Tons claros e saturados
Alimentos estragados, cheiros

Cheiros e sabores doces .
desagradaveis

Pessoas "atraentes Corpos humanos deformados

Objetos arredondados e homogéneos Objetos afiados, pontudos

Objetos simétricos Terras vazias, desabitadas (desertos)

Caricias Terras densamente apinhadas (selvas ou

Rostos sorridentes florestas)

PulsacZo ritmada Locais repletos de gente

; « - Cobras e aranhas
Sentimentos, sons e formas “sensuais

Fluidos corporais humanos

(Fonte: Adaptado de NORMAN, 2004)

Tabela 3: Condig¢des humanas favoraveis e desfavoraveis

Cognigdo ¢ um processo complexo, ainda pouco entendido pelos psicélogos, que
inclui percep¢do, memoria e julgamento. A cogni¢do se identifica com intelecto,
conhecimento. Segundo BAYTON (1973 apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1999) os
processos cognitivos sdo “intencionais, por auxiliarem o individuo em sua tentativa de
obter a satisfacdo de suas necessidades. Sdo também considerados reguladores por
determinarem em grande parte a direcdo e os passos especificos dados pelo individuo
em sua tentativa de obter satisfacdo das necessidades iniciais”. O modelo psicoldgico de
comportamento do comprador (figura 13) demonstra como ocorre o processo mental de
escolha de um produto. O individuo percebe suas necessidades ndo satisfeitas, que
geram a motivacdo que o levard a buscar e avaliar as alternativas e selecionar uma
direcdo a ser seguida. A avaliagdo e a sele¢do fazem parte do processo de cognicdo. O
ato de compra e consumo, que neste trabalho seria chamado ‘“aquisicdo” e “uso”,
corresponde ao aprendizado; isto €, corresponde a experiéncia adquirida que podera

influenciar os futuros comportamentos.
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Reconhecimento de _ Motivagao

necessidades ndo satisfeitas | ] (motivos,
: impulsos,
¢ desejos)

Busca de alternativas para
reduzir a tensao

v

Avaliacao de alternativas

(ofertas existentes) _ - v
# Cognigao
Selecdo de um curso de acgéo <«

(decisao de compra)

v | '
Implementacgéo (ato de
compra/consumo)

Aprendizagem

(Fonte: ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 57)

Figura 13: Modelo psicoldgico de comportamento do comprador

Dentro do estudo da percepcdo, € importante citar a Gestalt, teoria psicologica
alema que se opunha ao atomismo psicologico. Seu precursor, Christian von Ehrenfels,
psicologo austriaco, publicou em 1890 um trabalho sobre as qualidades da forma
(Gestaltqualitaten). Pretendia mostrar que uma forma ¢ algo mais que a soma de suas
partes, com propriedades diferentes distintas da simples adicdo das propriedades dos

elementos que a compdem.

A Gestalt, apds sistematicas pesquisas, apresentou uma teoria nova sobre o
fenomeno da percepcdo. Segundo essa teoria, o que acontece no cérebro ndo ¢ idéntico
ao que acontece na retina. A excitagdo cerebral ndo se da em pontos isolados, mas por
extensdo. Nao existe, na percepcao da forma, um processo posterior de associagdo das
varias sensagdes. A primeira sensacdo ja ¢ de forma, ja € global e unificada. De acordo
com a Gestalt, a arte se funda no principio da pregnancia da forma. Ou seja, na
formagdo de imagens, os fatores de equilibrio, clareza e harmonia visual constituem
para o ser humano uma necessidade e, por isso, sdo considerados indispensaveis em

qualquer tipo de manifestacao visual (GOMES FILHO, 2000).
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Simbolismo e signo

Apobs a percepcdo, cabe incluir as associagdes que sdo feitas de um produto.
LOBACH (2000) refere-se ao produto como um simbolo, por ser portador de um
significado, um sinal visivel que, na maioria das vezes, ndo responde a relacdes
perceptiveis. Neste caso, o simbolo pode ser uma forma a qual um grupo determinado
de pessoas da um significado especial. Estes se denominam simbolos artificiais por

estarem vinculados a convengdes.

Para DITTMAR (1992 apud OPPERUD, 2004), o objeto fisico tem qualidades
simbolicas que as pessoas podem interpretar e, deste modo, buscar informagoes tanto
sobre as qualidades pessoais do usuario do produto como sobre as qualidades do
produto em si. Esta informacao poderia ser a personalidade do usuario, grupo social,

valores, status socio-cultural.

Enquanto um simbolo esta relacionado a uma imagem coletiva, a uma marca, a
natureza de um signo, ¢ que ele representa ou significa algo mais que ele mesmo. A
razdo pela qual o design de um produto provoca certos pensamentos, emogoes,
impressdes ou associagdes € porque ele apresenta sinais que consciente ou

inconscientemente causam essas reagoes (KRIPPENDORFF, 1990).

PEIRCE (s.d. apud SANTAELLA, 1995) define um signo como “aquilo que,
sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto ¢, cria
na mente dessa pessoa um signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido

[...].O signo representa alguma coisa, seu objeto”.

No item 2.6, viu-se como os produtos podem ter personalidade, de acordo com o
significado que damos a eles. Quem cria o conceito de um objeto € o usudrio, € ndo o

projetista, que no maximo pode influenciar a percepcao desse conceito.
3.3. Aquisicao
A aquisicdo de um produto é um momento fundamental nesse ciclo, e que vai

influenciar as proximas fases. Pode ocorrer de diversas maneiras. A mais Obvia ¢ a

compra, que pode ser a vista, parcelada, envolver trocas, ser de um produto usado, etc.
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Tendemos a nos apegar mais aos produtos que sdo relativamente caros para o nosso
poder de compra. Isto gera um sentimento de prote¢do daquele bem, para que ele dure o
maximo de tempo possivel; ou, ainda, uma grande expectativa de que ele realmente

compense o capital investido.

Quando a aquisicdo se da na forma de presente, muitas vezes o individuo nao
teve o direito a escolha, e, se ndo se desfizer dele, tera de conviver com um produto que
ndo escolheu. Além disso, ha um fator emocional adicional, positivo ou negativo, em
relacdo a pessoa que presenteou. Situacdo semelhante ocorre com a heranca e reliquias
da familia, sendo que essa significa, além do fator emocional, que o produto em geral
ndo € novo, e que foi usado por familiares, com os quais se teve ou ndo contato, e que

pode trazer boas lembrangas, ou nao.

A aquisicdo na forma de empréstimo tem carater a principio temporario, e
costumamos ndo aproveitar o produto ao maximo, por receio de justifica-lo, ja que ele

devera ser devolvido em bom estado.

3.4. Uso e posse

Essa fase ¢ a de maior contato fisico entre o usudrio e o produto, e compreende
desde o momento apds a aquisicdo até o descarte. Sobre isso, NORMAN (2004)
escreve: “O uso ¢ o teste critico do produto: ¢ quando ele esta sozinho, sem o suporte da
publicidade ou do material de merchandising. Toda a atencdo esta voltada para como o

produto funciona, quio confortavel a pessoa se sente nessa operagao”.

Quando alguém escolhe ¢ adquire um produto, espera que ele atenda as suas
necessidades, desejos e expectativas. Ele busca as fungdes praticas, estéticas e
simbélicas, como definiu LOBACH (2000), que serdo vivenciadas no processo de uso e
posse. O uso esta essencialmente relacionado as fungdes praticas, e o sentido de posse

as funcoes estéticas e simbolicas.

Além do design de um objeto, ha um componente pessoal, que nenhum designer

ou organizagdo pode prover. Os objetos nas nossas vidas s@o mais do que meras
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possessdes materiais. Orgulhamo-nos deles, ndo necessariamente porque estamos
ostentando nossa riqueza ou stafus, mas pelos significados que eles trazem para as
nossas vidas. Os objetos mais queridos de uma pessoa podem ser quinquilharias baratas,
moveis desgastados, ou fotografias e livros, freqiientemente esfarrapados, sujos e
desbotados. Mais uma vez, pode-se dizer que um objeto preferido ¢ um simbolo,
portando uma moldura positiva de recordacdo, uma lembranga de memorias agradaveis,
ou algumas vezes uma expressao de si mesmo. E esse objeto sempre tem uma historia,

uma lembranga, e algo que nos prende a ele (NORMAN, 2004).

O uso foi dividido em trés partes temporais e consecutivas, independentemente

do produto, que serdo analisadas a seguir.

1? fase: As descobertas

E uma fase relativamente curta, mas ¢ um momento delicado e extremamente
importante, no qual estamos descobrindo o novo produto. Vai do momento
imediatamente apds a aquisi¢do até o fim do aprendizado de uso e das descobertas. E
nesta fase que aprendemos a lidar com as suas fung¢des, descobrimos suas caracteristicas
e verificamos as expectativas criadas anteriormente. Se ndo aprendemos a lidar com as
fungdes de um celular, por exemplo, isso vai gerar sentimentos como frustracao,
insatisfacdo e decepgdo, além de comprometer o uso nas fases seguintes, que podem ser

abreviadas.

As expectativas formadas nas fases anteriores, principalmente na escolha, serdo
confirmadas ou ndo nesta fase. Se forem confirmadas positivamente, o produto tem
grandes chances de seguir adiante. Se ndo forem confirmadas, esse ciclo pode se
encerrar aqui ou ndo ir muito longe, além de ter uma influéncia negativa em futuras

escolhas.

A satisfacdo depende da razdo entre as expectativas criadas previamente e o
desempenho do produto. Se ele ficar aquém do esperado, gerara insatisfacdo e
frustracdo; se for como o esperado, deixara o usuario satisfeito; se exceder as

expectativas, sera uma surpresa positiva e encantadora.
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As expectativas podem ser formadas ja na fase de necessidade, ou no maximo na
fase de escolha, originadas nas mensagens recebidas de amigos e meios de
comunicacdo, nas experiéncias anteriores, entre outras, bem como a imagem que o
usudrio cria mentalmente quando observa o produto. Por esta razdo, ¢ tdo importante
conhecer as expectativas do publico ao qual se destina o produto, e ter muito cuidado
com as informagdes transmitidas a ele. Propagandas exageradas ou enganosas

geralmente sdo descobertas nessa fase.

JORDAN (2000) afirma que “o periodo imediatamente apos a compra pode ser
psicologicamente importante. Durante esse periodo, principalmente se o produto foi
caro, as pessoas querem confirmar se fizeram a escolha certa.” H4 um fendmeno
chamado dissonancia cognitiva (BANYARD; HAYES, 1994 apud JORDAN, 2000),
que € a busca por evidéncias que confirmem o que uma pessoa quer acreditar. Muitas
vezes, as pessoas fazem algo que sabem que nao deviam fazer, ou em que nao
acreditam, ou sobre as quais t€m dividas; outras vezes, expressam opinides contrarias a
outras que defenderam anteriormente. Isto gera, comumente, um desconforto
psicolégico que, por sua vez, provoca um impulso para a agdo, orientada no sentido de
reduzir ou eliminar tal desconforto. Ao fendmeno do desconforto psicolégico gerado
pelas incoeréncias de opinides, atitudes e comportamentos chama-se dissonancia
cognitiva. O método mais utilizado para reduzir a dissonancia, no entanto, consistiria na
busca de novas informagdes que dessem suporte a decisao tomada, e que reforgassem os

elementos consonantes associados a ela (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999).

Nesse caso, as pessoas obviamente querem acreditar que fizeram a melhor
escolha. Por este motivo, ¢ tdo importante saber o que as pessoas fazem imediatamente
apos a compra, considerar se o produto devera ser montado, se precisa de baterias, etc.
No caso de algo que deve ser montado, ¢ evidente que a falta de uma ou mais pecas no
minimo adiard a montagem. Ou seja, o desejo de usar o produto imediatamente apds a
compra sera frustrado. Também deve-se considerar que uma montagem ma feita podera

prejudicar o uso em todas as suas fases.

Alguns produtos, ainda, requerem pratica ou algum tipo de conhecimento

especifico. Por mais que se tente justifica-los, nem sempre ¢ possivel dispensar o
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conhecimento. Além de longos manuais, as maquinas de costura, por exemplo, trazem
aulas em video e/ou t€m cursos de uso oferecidos pelo fabricante. Em geral, ndo sdo
cursos de costura, mas apenas de uso da maquina, que ¢ fundamental para o
desempenho eficiente de suas fungdes e sua durabilidade. Para outros produtos, como
instrumentos musicais, ndo ¢ essencial saber tocar para usa-los, porém o uso apenas

ocorre de forma plena se o usuario souber usa-lo.

2° fase: Estabelecimento de uma relaciao continua

Se o produto consegue passar eficientemente pela primeira fase de uso, isto €, se
ndo se quebrou ou apresentou defeitos, cumpriu suas fungdes, € 0 usuario conseguiu se

entender com ele, chegamos a segunda fase.

E nesta fase que o uso acontece de forma plena, ou seja, o usuario ja o conhece,
confia e sabe lidar com ele; o produto ¢ usado, ou pelo menos deveria ser, de forma
eficiente e freqiiente, de acordo com a necessidade. E uma fase estavel, em que
podemos observar também os aspectos emocionais abordados no inicio deste trabalho.

A qualquer momento o produto podera passar a fase seguinte, por ter
apresentado algum problema que o leve a ser descartado, ou por vontade do usuario de

interromper o uso.

3? fase: Lembrancas, reliquias, descarte

E uma fase menos considerada nos ciclos de vida do produto, porém ndo menos
importante que as anteriores. E a fase posterior ao uso continuo do produto durante todo
o seu tempo de vida util. Se um produto dura todo o tempo pré-estabelecido ou mais
sem apresentar grandes problemas, o wusuario se sentird recompensado pelo
investimento. O uso pode entdo continuar, sem grandes exigéncias, pois o produto ja
cumpriu eficientemente seu tempo de vida, e pode ser descartado ou trocado por outro
com outras caracteristicas e fung¢des, mas isso ja ndo diminuird o valor dado a sua

eficiéncia.
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Nao existe um tempo pré-determinado para que o produto chegue a esta fase.
Alguns até mesmo ndo ter passado pela anterior, por ndo terem apresentado o
desempenho esperado na primeira fase. Neste caso, as lembrancas ndo serdo positivas

como nos casos descritos acima.

Nesta fase em geral o usudrio reflete sobre todo a sua relagdo com o produto,
especialmente as fases de uso e posse. De acordo com a sua avaliagdo, as lembrancas
podem ser positivas ou negativas e influenciar em futuras escolhas pessoais e até na

escolha de terceiros.

Depois que o tempo de vida util termina, o produto precisa de um destino. Se ele
vai ser descartado, jogado fora, deve-se saber como isto sera feito desde as primeiras
etapas do processo de desenvolvimento. Ele pode ser prejudicial ao meio ambiente e,
portanto, deveria ser recolhido pelo proprio fabricante. Ou pode até mesmo permitir a

reciclagem, que requer programas especificos para o seu reaproveitamento.

O produto também pode ainda ter suas caracteristicas e fun¢des preservadas, mas
por vontade do seu usuario, ser passado a outra pessoa. Isto pode ser na forma de
presente, doacdo, heranga, reliquias familiares. Neste ultimo caso, em que o produto
torna-se uma reliquia, significa que em geral ¢ um bem valioso financeiramente ou
afetivamente e sera mantido por anos. Quem nunca teve em sua casa algo que pertenceu
a seus ancestrais, mesmo que ndo tivesse mais uma utilidade pratica? A preservacao
desse bem ser quase uma obrigacdo, para evitar situacdes desagraddveis com os
familiares. Nao apenas familiares, mas também perante a sociedade, quando se trata de

um objeto de valor historico e cultural inestimavel.

3.5. Influéncias entre as fases no ciclo de vida do produto

Depois que todas as fases do ciclo de vida do produto foram apresentadas, pode-
se perceber como uma pode influenciar a outra indiretamente. A forma direta ¢ aquela
linear e consecutiva, quando uma fase influencia a seguinte, seguindo o trajeto pelo qual
o produto passa normalmente. As influéncias indiretas ocorrem quando as fases

interferem nas anteriores (e ndo nas posteriores como na seqiiéncia), ou em fases mais
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adiantes. Este ¢ um caso tnico, no qual as expectativas criadas na “Escolha” esperam
uma confirmacdo na “1* fase do uso”. Na Figura 14, as linhas tracejadas indicam a

influéncia que a experiéncia em determinada fase pode ter nas demais.

Necessidade <.
" inducéo de
¢ : “necessidade”
Escolha <*--
' * . R .
d ¢ ma *, *.
. experiéncias b
expectativas’ ' I . .
pecialvas, Aquisigio <. . 3
—* ¢ .". boa ouma |
ol P 12 fase: descobertas WA R ADNINICS,
0 heranca | »
g + reliquia « '
t L] ']
= 22 fase: uso pleno PR g
o o .
] + ' .’
: | "l. - - %
32 fase: descarte, lembrancas | -+~

Figura 14: Influéncias entre as fases do ciclo de vida do produto

A fase “Escolha” pode também influenciar a “Necessidades”, quando, através de
fatores descritos ao longo do item 3.2, como publicidade e aparéncia do produto, o

usuario acredita realmente precisar dele.

A fase “Escolha” pode ser influenciada por duas outras: “1* fase de uso” e “3*
fase de uso”. A primeira tem correlagdo com a as expectativas abordadas anteriormente,
as quais, se ndo forem confirmadas, serdo transformadas em lembrangas ruins nas
proximas escolhas. A “3% fase de uso” € quando o usuario de fato reflete sobre todos os
pontos positivos e negativos da experiéncia do uso, e todas essas lembrangas também
influenciardo futuras escolhas. Um produto que chega com eficiéncia até esta ultima

fase deixa uma boa impressao quanto a durabilidade e confianga no fabricante, que pode
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levar a reaquisicdo, ou a transmitir a sua opinido positiva a seus familiares e amigos, e,

dessa forma, influencia-los.
Por fim, a “3* fase de uso” também pode ser responsavel por algumas formas de

aquisicdo de outras pessoas: presentes, doacdes, herangas, reliquias, tal como foi

descrito no item anterior ¢ na fase “Aquisi¢ao”.
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CAPITULO 4. EXPERIMENTO

O experimento “Tem a cara de quem?” foi desenvolvido para tentar entender se
¢ possivel e quais aspectos ha em um produto que nos fazem enderecd-lo a certas
pessoas ou grupos. Quantos de nods ja nos pegamos pensando “esse sapato tem a cara da
minha amiga”, ou “esse relogio me faz lembrar meu primo”? Relacionamos os
significados dos produtos a caracteristicas pessoais, ¢ este estudo procura confirmar e

entender de onde vem essa associagao.

No Capitulo 2 discutiu-se a relagdo usuario-produto, ¢ viu-se a tendéncia que
temos de ler respostas emocionais e procurar significados e simbolos em todas as coisas.
Essas caracteristicas nos fariam buscar identificar aspectos nos produtos que

poderiamos relacionar a certas pessoas.

Ainda no Capitulo 2, item 2.2, apresentou-se a afirmagdo de DESCHAMPS ¢
NAYAK (1997), de que “todos os clientes querem coisas diferentes”. Com isso, 0s
autores queriam dizer que “os clientes sdo distintos. Assim também sdo seus desejos e
necessidades. [...] Muitas companhias ndo estdo dispostas a ou sdo incapazes de
confrontar essa diversidade. Elas se limitam a desenvolver produtos ‘médios’, tendo em
mira o0 maior denominador comum entre seus clientes. No final, elas preenchem todas as
necessidades parcialmente, ndo de maneira completa”. Neste estudo, também deseja-se
entender em que nivel estd a preocupacdo por parte das organizacdes com a diversidade
humana, de oferecer produtos mais personalizados e voltados a publicos especificos

como foi abordado ao longo deste trabalho.

Para este experimento foram escolhidos oito modelos de aparelhos de som

portateis. E por qué?
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Procurei objetos que pessoas de diversas idades, classes sociais e ambos 0s sexos
tivessem e com 0s quais passassem boa parte de suas vidas. O aparelho de som portatil €
um bem duravel, unissex, tem uma faixa de preco acessivel a varios estratos sociais e
uso diario na maior parte dos casos. Também contribuiu o fato de atualmente haver
varios modelos com formas distintas, que permitissem avaliagdo e classificacdo pelos

individuos participantes.

Em estudo realizado por FIGUEIREDO e BUCICH (2005) através da aplicagao
dos métodos “Quatro prazeres” e “Estudo de caso experimental” (JORDAN, 2000), o
resultado apontou uma grande referéncia a objetos relacionados a milsica como capazes

de dar prazer no sentido definido por JORDAN (ibid.).

YAGOU (2004) estuda as formas do radio, e sobre isso afirma que “o radio ¢
considerado um ‘meio de comunicagdo cego’, pois nem seu contexto nem sua
mensagem sao visiveis” (CRISELL, 1994 apud YAGOU, 2004). Também diz que, no
radio, todos os signos sdo audiveis: consistem simplesmente em sons e siléncio e,
portanto, no uso. Ou seja, os signos ndo consistem na forma, no espaco como seus
principais agentes estruturais. Mas faz uma ressalva acerca da historia do design dos
radios, que revela que o produto desenvolvido para incorporar o veiculo do radio, o
aparelho, por exemplo, tem dado um amplo escopo a exploragdo e aplicagdo de
qualidades puramente espaciais e sensoriais. Isto porque “embora o uso do radio seja
principalmente conectar som e escuta, seu design claramente se fixa em pontos para a

graca de olhé-lo, tocé-lo, e sentir os objetos reais”.

4.1. Descricao

Os oito modelos de som portatil escolhidos para este experimento estavam no
mercado no periodo de sua aplicagdo, com precos entre 139 (modelo 5) e 250 reais
(modelo 2). Dos oito modelos escolhidos, quatro sdo do tipo 3 em 1, com radio
AM/FM, gravador e CD player (modelos 1, 2, 4 e 6), e os demais ndo t€ém o gravador.
Alguns dos requisitos que guiaram a escolha dos modelos foram o preco, a

disponibilidade em lojas de eletrodomésticos populares e apresentar caracteristicas
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funcionais semelhantes. A maior diferenca entre eles deveria ser a forma, ja que ¢ ela o

alvo do estudo.

Hipétese: E possivel relacionar certas caracteristicas que compdem a forma de um
produto a um publico especifico. No entanto, hd um conservadorismo no design de
modelos de sons portateis, que visam agradar a diversos individuos, nenhum em
especial, sem ousadia. Por outro lado, nota-se que os modelos de marcas menos
conhecidas no mercado tém formas mais ousadas, que seriam mais facilmente
enderecadas a certos grupos. Acredita-se que este conservadorismo gerard resultados
heterogéneos e pulverizados entre as op¢des de possiveis usudrios, enquanto os modelos

mais ousados terdo resultados mais homogéneos.

Ou seja, foi montado um experimento para confirmar o possivel enderecamento
de caracteristicas formais a certas pessoas. A partir da escolha dos modelos, segundo os
requisitos citados, observou-se um certo conservadorismo entre as marcas mais
conhecidas no mercado, enquanto as outras tinham modelos bem mais ousados, que
chegam a causar surpresa a quem os observa nas lojas. Dessa forma, parecia que os
modelos mais conservadores, com formas muito basicas, seriam mais dificeis de ser
correlacionados por, claramente, ndo terem sido desenvolvidos para publicos

especificos.

O experimento foi aplicado duas vezes, em dois grupos diferentes. Aos
participantes foram apresentados oito modelos de som portatil em fotos coloridas em
formato A4 (figura 15). Eles deveriam responder a questdes de multipla escolha sobre
género, faixa etaria, nivel de instrucdo e classe social. Para a segunda aplicagdo do

experimento, foi incluido o item “perfil”.

Da primeira aplicagdo do experimento participaram 28 alunos, e da segunda, 25.
Elas ocorreram, respectivamente, nos dias 28 de setembro e 25 de outubro de 2005. O
primeiro grupo ¢ composto por alunos do inicio do curso de Desenho Industrial (2° e 3°
periodos), das habilitacdes Projeto de Produto e Programacao Visual, com idades entre
18 e 30 anos, sendo que a maioria se encontra na faixa de 19 a 23 anos. O segundo
grupo € composto por alunos do quinto periodo do curso de Engenharia de Produgio,

que cursam a disciplina Projeto do Produto, com idade entre 20 e 23 anos, de ambos os
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sexos. Todos os cursos sdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro. Do total de 53

alunos, 22 sdo do sexo feminino, € 31 do sexo masculino.

Figura 15: Primeira aplica¢do do experimento “Tem a cara de quem?”

A questdo principal do experimento era: “Quem vocé acredita que gostaria de
adquirir esse modelo?”. Nao ¢ escolher o modelo preferido, e sim, tentar identificar um

publico especifico para cada um, de acordo com a forma do aparelho.

O experimento consistia de duas etapas, a primeira, de multipla escolha, para
gerar dados quantitativos; a segunda, aberta aos comentarios, para gerar dados

qualitativos.

Para cada modelo, os itens e op¢des aos quais os alunos deveriam responder, na

primeira etapa, foram os seguintes:

Género
=  Masculino

=  Feminino

Faixa Etaria
= (Crian¢as em idade escolar

= Adolescentes
= Adultos jovens, de 25 a 40 anos
= Adultos de meia-idade, de 40 a 65 anos

= Adultos idosos, com idade superior a 65 anos
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Classe Social
= Baixa

= Média-baixa

= Média
= Média-alta
= Alta

Nivel de instrucdo
= Analfabetos
= Pessoas com ensino médio incompleto
= Pessoas com ensino médio completo
= Pessoas com diploma universitario

= Pessoas com especializacao

= Trabalhador
= Esportista
= Artista

As opgoes do questionario foram baseadas a partir da divisdo que KOTLER
(2000) faz acerca das caracteristicas do perfil do usuario, com pequenas adaptacdes. No
item “classe social”, havia originalmente sete classificagdes, além das apresentadas: as
opgdes “baixa-baixa” e “alta-alta”, foram suprimidas no experimento. Em “faixa etaria”,
ndo constaram as criangas em “idade pré-escolar”, com idade entre 0 e 3 anos, por nao

terem ainda poder de escolha.
Através desses itens seria possivel tracar as caracteristicas basicas de cada publico
relacionado a um modelo, ou ndo, caso os resultados sejam heterogéneos, como foi

apontado na hipdtese.

O item “perfil”, presente apenas na segunda aplicacdo do experimento, foi o inico

que ndo se baseou nos conceitos de KOTLER, além de ser o mais subjetivo. Neste item,
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a opcdo “trabalhador” refere-se a qualquer tipo, de operario a executivo. Ou seja, ndo
importa a idade ou classe social, e, sim, que seja alguém que prioriza o trabalho, tem um
estilo mais formal e uma vida regrada. O perfil “esportista” abrange as pessoas jovens
de espirito, que buscam uma vida saudavel, apreciam a natureza ¢ a liberdade. Por
ultimo, o perfil “artista” € para os que t€m gostos distantes do convencional, expressam-
se através de sua vestimenta e objetos que possuem, e ndo t€m uma vida muito regrada.
Com este item esperava-se chegar a um resultado mais homogéneo do que o das demais

questoes.

Os questiondrios foram aplicados sem nenhuma explicagdo prévia sobre o
assunto, para que nao houvesse nenhum tipo de influéncia, e as informagdes fornecidas
referiam-se apenas a forma como eles deveriam ser respondidos, conforme pode ser
visto na primeira das nove fichas entregues aos participantes (Anexo I). Os alunos
foram deixados completamente livres para responder as questoes de multipla escolha e,
se desejassem, poderiam fazer comentarios. Comentarios do tipo “as formas
arredondadas sugerem uma forma feminina ou infantil”, por exemplo, sdo muito bem-
vindos neste tipo de estudo, mas devem ser extremamente espontaneos. Exatamente por
isso, os comentarios eram opcionais. Uma obrigacdo, neste experimento, poderia
resultar em frases sem veracidade e fundamento, apenas para preencher um requisito,

que traria um resultado irreal.

Depois que todos os alunos entregaram as fichas preenchidas, passou-se a uma
rapida sessdo de comentarios orais, na qual eles poderiam trocar idéias entre si. Essa
segunda etapa, mais livre, ndo tinha o objetivo de gerar dados quantitativos, e, sim,
buscar os comentarios que seriam preenchidos nas fichas, mas que, por ndo saberem se
expressar, ou até mesmo por timidez ou preguica de escrever, os alunos deixaram em
branco. Nesse momento, eles podiam falar o que quisessem, discutir entre si, fazer
perguntas, e inclusive usar adjetivos como “fofo” ou “ridiculo” para definir a forma do
modelo, que passados para o papel poderiam parecer inadequados. Foi interessante
observar que ndo existiu um consenso entre gostar ou ndo gostar de cada modelo, ou
seja: nenhum teve aprovacdo unanime. Mas, em geral, os alunos concordavam com as

defini¢Ges sobre as formas.
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4.2. Metodologia

A metodologia utilizada no experimento foi “inquérito por questionario de
administracdo direta”, definido por QUIVY ¢ CAMPENHOUDT (1992) como um
método que visa verificar hipdteses tedricas e analisar as correlagdes que elas sugerem,
e cujas respostas normalmente sdo pré-codificadas, para que os entrevistados
obrigatoriamente escolham uma entre as propostas. Chama-se de “administragdo direta”
por ser o proprio inquirido a preenché-lo. QUIVY e CAMPENHOUDT (ibid.)
argumentam que este método ¢ pouco confidvel porque as perguntas podem ser mal-
interpretadas. Na aplicacdo do experimento, tudo foi previamente explicado e estive o
tempo todo com os alunos para tirar todas as duvidas que pudessem aparecer. Nenhum
deles deixou de responder a solicitacdo. O inquérito por questiondrio, como afirma
MEDEIROS et al (2003) ¢ a forma mais usada na coleta de dados, porém, em relacdo a
identificacdo de conceitos semanticos e requisitos de usuarios sobre produtos, pode
levar a respostas duvidosas e imprecisas. A segunda fase, que serd explicada a seguir,
visava também minimizar as possiveis distor¢des causadas pela inflexibilidade deste

método.

O questionario era composto por perguntas fechadas e abertas. As primeiras
eram obrigatorias, de multipla escolha, e visavam fornecer dados quantitativos. As
perguntas abertas eram simplesmente um espaco para comentarios de cada resposta
dada as perguntas fechadas. Porém, ndo eram de preenchimento obrigatdrio, por ser
nesse tipo de abordagem, com respostas subjetivas, a espontaneidade um requisito

fundamental.

Foi solicitado aos alunos para que escolhessem apenas uma opg¢do, mas eles
tiveram muita dificuldade, principalmente nos modelos tidos como mais conservadores.
Nesses casos, eles deveriam tentar escolher a op¢ao que representasse melhor o modelo.
Se, mesmo assim, ndo fosse possivel, poderiam, entdo, escolher mais de uma opgao,
mas justifica-las. As justificativas foram semelhantes, algo como: “acho que esse

modelo € voltado tanto para pessoas adolescentes como para adultos jovens”.

A 2% etapa do experimento, composta das justificativas € comentarios escritos na

(13

fichas e abordados oralmente, visava gerar dados qualitativos. Isso porque “o
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conhecimento de processos de pensamento do usudrio e sua relacdo emocional com o
produto podem ajudar na definigdo de problemas, indicar requisitos, revelar
possibilidades e limites” (GOEBERT, 2003 apud BASTOS, 2004). Foi neste momento
que os participantes puderam expressar como fizeram a associacdo entre forma e

individuo na fase anterior, ¢ a impressao que tiveram de cada modelo.

A escolha da amostra foi feita por conveniéncia, com a participagdo de alunos
aos quais se tinha acesso. Sabe-se que ndo € uma amostra representativa da populagao,
por serem o0s participantes membros dos mesmos grupos. No entanto, o objetivo ¢
apenas entender o processo de associacdo e se o conservadorismo e a ousadia podem
influenciar nos resultados. Pelo fato de esses alunos serem futuros profissionais da area,

tém mais facilidade de identificar se existe a relagdo entre publico alvo e forma.

4.3. Resultados

A tabela 4 apresenta os dados quantitativos gerados pelo experimento. Foi tirado
o percentual entre o total de escolhas, somando-se os dois grupos, e o total de
participantes. As respostas de cada um, com nomes omitidos e organizados de forma

aleatoria para garantir o anonimato, podem ser conferidas no Anexo II.
Ja a tabela 5 mostra de forma resumida os comentdrios que os alunos

preencheram nas fichas ou discutiram na segunda fase do experimento, ou seja, os

resultados qualitativos.
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Tabela 4 — Resultados quantitativos do experimento “Tem a cara de quem?”

64



Tabela 5: Resultados qualitativos do experimento “Tem a cara de quem?” (1* parte)

Modelos

Resumo dos comentarios da 22 fase

Modelo 1

Design conservador

Bonito, mas sem novidades

Modelo 2

E feminino porque é arredondado, mas,
ao mesmo tempo, é um pouco
abrutalhado

Cores e formas arrojadas e dindmicas
Design futurista

Fashion

Divertido

Modelo 3

E feminino porque tem formas
arredondadas

Parece um robd

Simples e agradavel

Fofo

Diferente

Modelo 4

Forma conservadora

Tedioso, ndo chama a atencao
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Modelo 5

Formas simples

Ré&dio do vovo (por causa da alga que
remete a madeira)

Simpatico

Design retr6

Simples e funcional

Modelo 6

O que é isso?

Diferente

Formas arrojadas e cores de impacto
Lembra um ferro de passar roupas

Bom conceito, design ruim

Modelo 7

Parece uma panela
Parece um processador de alimentos
Formas basicas

Formas bem integradas, cores sébrias

Modelo 8

Parece um inseto, uma mosca (as
caixas de som seriam os olhos)
Bonito, moderno

Formas bem integradas e harménicas
Estranho, esquisito

Design futurista

Jocoso

Tabela 5:

Resultados qualitativos do experimento “Tem a cara de quem?” (2° parte)
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4.4. Interpretaciio dos resultados

As respostas aos questiondrios de questdes fechadas geraram resultados
quantitativos, que foram calculados em percentuais (ver Anexo I). Alguns aspectos se

sobressairam, como:

* Os alunos consideraram o item “género” como o mais facil de ser classificado, por
ter apenas duas opgdes, € também porque elas t€m caracteristicas especificas
conhecidas por todos, em termos de formas e cores. O modelo 6 teve a maioria das
respostas para o sexo masculino (91%), por suas cores fortes e formas muitas
arrojadas. J4 o modelo 3 teve predomindncia no sexo feminino (85,7%), por suas

cores suaves e formas arredondadas.

= Entre as classes sociais, houve grande ocorréncia das classes média-baixa, média e
média-alta, ou seja, fora dos extremos. Porém, o modelo 5, de estilo retrd, teve sua
maioria na classe baixa, com 42,1%, por suas formas simples e que ndo remetem a

modernidade.

* Predominancia das faixas etarias de adolescentes e adultos entre 25 e 40 anos. O
modelo 5, no entanto, foi apontado tanto como para pessoas mais velhas (pelo estilo
retrd) como para criangas (pelas formas simples, arredondadas e cores suaves), por
ter 25,4% de ocorréncias para criangas em idade escolar e 10,2% para adultos idosos
acima de 65 anos. Para a faixa das criancas, foi a maior ocorréncia entre os modelos,
e para os idosos, a segunda — a primeira foi o modelo 1, com 11%. O modelo 6,
considerado o de forma mais radical, teve a maior parte das ocorréncias para a faixa

dos adolescentes, e nenhuma para a dos idosos.

= Os alunos encontraram muitas dificuldades em classificar o nivel de instrucdo. De
fato, este item ¢ muito influenciado pela faixa etaria. Isto €, se o individuo
selecionou “criancas em idade escolar” em faixa etaria, invariavelmente escolhera
“analfabeto” ou “ensino médio incompleto” em nivel de instrugdo. O uso do radio

ndo requer leitura ou calculos e pode ser feito até por analfabetos.
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= Se os participantes tiveram dificuldades em enderecar os modelos mais
conservadores pelos itens anteriores, no item “perfil” foi mais facil. O item
predominante foi o “trabalhador”, que os alunos relacionaram justamente aos
modelos considerados conservadores, como o 1 ¢ 0 4 (respectivamente 84% e 76%).
Os modelos 2 e 6 tiveram maiores indices para “esportista” (52% e 68%,
respectivamente). S3o justamente os modelos considerados mais arrojados. A op¢ao
“artista” foi escolhida poucas vezes, e ndo chegou a ser maioria em nenhum
momento. Os modelos 3 ¢ 8 foram os que tiveram maior ocorréncia dessa

classificagdo, com 32% cada um.

4.5. Conclusao

A partir dos resultados obtidos, pode-se notar que é possivel relacionar aspectos
formais de um produto a determinados individuos. Mesmo assim, no caso dos sons
portateis, produto escolhido para este experimento, ha um conservadorismo, um receio
de ousar que torna dificil essa associacdo. Ao mesmo tempo que ndo ousar permite que

esses modelos agradem a varias pessoas, nenhuma delas chega a se identificar com eles.

O objetivo desse estudo ndo era apresentar dados precisos que revelassem a
opinido de toda a populacdo. Para um estudo mais profundo e especifico sobre as
preferéncias, seria necessario buscar individuos de classes, idades e ocupagdes
diferentes. Seria até interessante comparar os resultados entre este estudo que foi feito
para compreender as associagdes € um estudo em que se perguntasse a cada participante
qual a sua preferéncia. Ou seja, assim como o Modelo 5, por exemplo, foi escolhido
como direcionado a pessoas idosas, sera que tais individuos reconheceriam esta
correlacdo e de fato optariam por ele? Sera que um individuo jovem, como os que

participaram do experimento, pode de fato avaliar a preferéncia de um idoso?

Nos, humanos, também nos expressamos através dos objetos que nos rodeiam e,
por conviver com eles diariamente, procuramos formas agradaveis. Como o aparelho de
som ¢ um bem duravel e tem uma vida 1util longa, esse € um ponto fundamental que

deve ser sempre considerado no seu projeto e desenvolvimento.
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Para oferecer um produto que tenha esse “algo mais”, muitas vezes € preciso
ousar. O modelo 8 deste experimento foi apresentado aos participantes na cor cinza,
mas ele chegou ao mercado em cores vibrantes como vermelho, laranja, amarelo, entre
outras. Nessas cores, em uma prateleira entre similares, ele chama muito mais atencao.
Essa variedade de cores ¢ um dos artificios que algumas organizacdes usam para
agradar a varios usuarios ao mesmo tempo e diminuir os riscos de um design unico e

ousado.

A figura 16 mostra exemplos de modelos vendidos no exterior pela Philips, bem
diferentes dos conservadores disponiveis no pais, pois, como foi abordado no inicio do
texto, nos Estados Unidos e na Europa ha uma crescente demanda por objetos com

“algo mais”.

(Fonte: PHILIPS, 2006)

Figura 16: Modelos de radio Philips disponiveis nos Estados Unidos e na Europa
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CAPITULO 5. CONCLUSOES

O mercado global cada vez mais competitivo levou as empresas a buscar se
diferenciar entre suas concorrentes, € procurar meios de sobreviver. Conhecer bem o
usuario e oferecer o que ele precisa e deseja € um passo a frente nessa competicao. As
pessoas também estdo cada vez mais sofisticadas e exigentes, € ja ndo aceitam mais

qualquer produto.

No processo desenvolvimento de um produto, € essencial entender como sera a
interacdo entre o usudrio e ele. Neste estudo, vimos que, ao olhar um produto, ja
antecipamos seu futuro uso e posse e criamos expectativas. Tais expectativas

influenciarao o uso e as futuras escolhas.

O ciclo de vida do produto apresentado foi baseado em revisdes bibliograficas e
na observa¢do e analise do modo como o usuario escolhe e se relaciona com o produto,
0 que espera dele, quais sao os fatores que influenciam esse processo, e de que forma.
Este ¢ um estudo recente, porém muito promissor para o design, ¢ deve ser continuado.
O modelo de ciclo de vida proposto ainda nao foi devidamente validado, e pode render
futuros estudos, ja que mostra o lado do usuario, muito diferente do que é abordado

pelas organizacdes.

O experimento “Tem a cara de quem?”, desenvolvido para este trabalho, teve
como objetivo buscar uma possivel relagdo entre as caracteristicas formais de um
produto e um publico especifico. Com isso, procurou-se entender como se faz essa
associacdo e se as organizagdes direcionam seus produtos a determinados nichos de
mercado ou se “atiram para todos os lados” por desconhecimento ou receio de ousar. Os
resultados obtidos confirmaram a hipotese levantada e mostraram como os aspectos
simbolicos e a diversidade humana ainda sdo pouco relevantes entre as organizacdes

nacionais.
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Ha varios estudos que podem ser feitos a seguir, como, por exemplo, definir a
melhor forma de considerar os aspectos simbolicos da relagdo usudrio-produto no
processo de desenvolvimento; outros meios de entender as necessidades e expectativas
dos individuos; relacionar, de modo pratico, aspectos formais dos produtos aos valores

que se quer transmitir através deles; entre outros.

O maior objetivo deste estudo € ajudar a todos os envolvidos no projeto a criar
produtos com aquele algo a mais que tanto foi abordado, produtos que despertem
emocdes positivas no usuario, que falem por si s6, que ndo decepcionem, que se
destaquem entre seus similares, que oferecam uma relagdo mais amigavel e eficiente,

que déem prazer, que sejam sensuais, que facam sorrir...
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ANEXO I - FICHAS USADAS NO EXPERIMENTO “TEM A CARA DE QUEM?”

Observacao: as fichas foram reduzidas a 90% para caberem na formatagio do trabalho.

Nome:
Profissao: Idade:
Grau de Escolaridade:

Experimento: “Tem a cara de quem?”

Instrugoes:

« Muito obrigada pela sua colaboracao participando deste experimento.

« Antes de comecar o teste, preencha essa ficha com os dados pedidos. Sua
identidade sera mantida em sigilo.

« Responda aum itemde cada vez.

« Cada modelo sera apresentado em cores nos cartazes, e cada participante tera
um tempo pré-estabelecido para escolher entre as opgdes apresentadas qual
GENERO, CLASSE SOCIAL, NIVELDE INSTRUCAQ, FAIXAETARIAe PERFIL
seriam atraidos pelo modelo.

« Para cada modelo apresentado, ha uma ficha a ser preenchida, com uma foto
meramente ilustrativa. Priorize sempre a foto apresentada em cartazes.

« Nao se atente a marcas ou fungdes, o importante aqui € a FORMA do produto.

« Vocé pode comparar as imagens entre si, mas procure ter sua propria opinido, ou
seja, ndo se influencie pelas respostas dos colegas.

« Ao olhar o0 modelo pergunte-se quem gostaria de adquirir cada modelo. Nao
importa se o individuo pode adquiri-lo ou ndo, s6 importa o gosto, o possivel
interesse porele. X

« Apos responder as perguntas, assinale aguele modelo que VOCE gostaria de
adquirir.
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Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
( ) Feminino

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

( ) Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino medio incompleto
{ ) Pessoas com ensino medio completo

{ ) Pessoas com diploma universitario

( ) Pessoas com especializagéo

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

( )Adolescentes

{ ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ )Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ )Baixa

() Média-baixa
( ) Media

{ ) Meédia-alta

( )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

{ )Artista (de qualquer tipo)

Comentarios:

Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
{ ) Feminino

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

{ ) Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino medio incompleto
{ ) Pessoas com ensino medio completo

( ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagao

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

( ) Adolescentes

( ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ ) Baixa

{ ) Meédia-baixa
( )Media

{ ) Meédia-alta

( )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operaric a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

{ )Artista (de qualquer tipo)

Comentarios:

T8
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Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
{ ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

( ) Adolescentes

{ ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

( ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

{ ) Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino medio incompleto
{ ) Pessoas com ensino médio completo

{ ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagdo

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
( )Baixa

{ ) Media-baixa
( )Meédia

{ )Media-alta

( )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

{ ) Artista (de qualquer tipo)

Comentarios:

Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
{ ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

( )Adolescentes

( ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

{ )Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino medio incompleto
{ ) Pessoas com ensino médio completo

{ ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagao

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ )Baixa

( ) Meédia-baixa
{ ) Media

( ) Media-alta

{ )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

{ ) Artista (de qualquer tipo)

Comentarios:

79



Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
( ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

( ) Criangas em idade escolar

{ ) Adolescentes

( ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

( ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

( ) Analfabetos

( ) Pessoas com ensino medio incompleto
( ) Pessoas com ensino medio completo

( ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagio

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ )Baixa

( ) Meédia-baixa
( ) Media

{ ) Meédia-alta

{ )JAlta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

( ) Artista (de qualquer tipo)

Comentarios:

Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
{ ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

{ ) Adolescentes

{ ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

( ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

{ ) Analfabetos

( ) Pessoas com ensino medio incompleto
( ) Pessoas com ensino medio completo

( ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagio

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ ) Baixa

( ) Media-baixa
( ) Meédia

{ ) Média-alta

{ )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

{ ) Artista (de qualguer tipo)

Comentarios:
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Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
{ ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

( )Adolescentes

{ )Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ )Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ )Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGAO

{ )Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino médio incompleto
{ ) Pessoas com ensino medio completo

{ ) Pessoas com diploma universitario

{ ) Pessoas com especializagao

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
{ )Baixa

{ ) Média-baixa
{ ) Meédia

{ ) Média-alta

{ )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
{ ) Esportista (de surfista a atleta)

() Artista (de gqualquer tipo)

Comentarios:

Quem vocé acredita que gostaria de adquirir esse modelo?

GENERO
{ ) Masculino
( ) Feminino

Comentarios:

FAIXA ETARIA

{ ) Criangas em idade escolar

{ ) Adolescentes

{ ) Adultos jovens de 25 a 40 anos

{ ) Adultos de meia idade de 40 a 65 anos

{ ) Adultos idosos com idade superior a 65 anos

Comentarios:

NIVEL DE INSTRUGCAO

( )Analfabetos

{ ) Pessoas com ensino medio incompleto
( ) Pessoas com ensino medio completo

( ) Pessoas com diploma universitario

( ) Pessoas com especializagao

Comentarios:

CLASSE SOCIAL
( )Baixa

() Media-baixa
() Média

{ ) Média-alta

{ )Alta

Comentarios:

PERFIL

{ ) Trabalhador (de operario a executivo)
( ) Esportista (de surfista a atleta)

() Artista (de gqualquer tipo)

Comentarios:
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ANEXO II - RESULTADOS QUALITATIVOS DO EXPERIMENTO

“TEM A CARA DE QUEM?”

1° Grupo
Modelo 1
Género Classe Social Faixa Etaria Nivel de Instrucao
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1° Grupo

Modelo 2

Classe Social

Faixa Etaria Nivel de Instrugdo

Participante

Adolescentes
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1° Grupo

Modelo 3
Género Classe Social Faixa Etaria Nivel de Instrugdo
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1° Grupo

Modelo 4

Género

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugciao

Participante

Masculino
Feminino

M-baixa

lAdolescentes

Univ
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1° Grupo

Modelo 5

Género

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugciao

Masculino
Feminino

Participante

lAdolescentes

2° incom
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1° Grupo

Modelo 6
Género Classe Social Faixa Etaria Nivel de Instrugdo
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1° Grupo

Modelo 7

Género

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugciao

]
c
S
O
73
@©
=

Feminino

Participante

lAdolescentes
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1° Grupo

Modelo 8

Gén

ero

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugciao

Participante

Masculino

Feminino

Média

lAdolescentes

25-40
40-65

S
Q
o
£
[}

2°comp
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2° Grupo

Modelo 1

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de
Instrugéo

Perfil

Partici-

Feminino

Escolar
IAdolescentes
25-40

40-65

>65

Analfa

2° incom
Univ

2°comp

Esportista

Trabalhador
Artista

<
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2° Grupo

Modelo 2

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugao

Feminino

o
c
- - s
Partici- ?
©
pante s

édia
M-alta

Adolescentes

2° incom
2°comp
Univ
Pos

Trabalhador

IArtista

XXIX

XXXXVII

XXXXVIII

XXXXXII

XXX
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2° Grupo

Modelo 3

Classe Social

Faixa Etaria

vel

Q

e Instrugao

Perfil
©

Partici-

@
Masculino g’
o

.. -~
Feminino|©

Baixa

M-baixa
Média
M-alta

Alta

Escolar
Adolescentes

o
I

©
N

2° incom

Qo

2°com

Univ

Pés

Trabalhador

Esportist

Artista
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2° Grupo

Modelo 4

@
=]
2]
=

Classe Social

Faixa Etaria

—

vel de Instrugao

Perfil

Partici-

pante

Masculino|®

Feminino|©

Baixa

M-baixa

Média
M-alta

Alta

Escolar

25-40
40-65

Adolescentes

2° incom

(e}

2°com

Univ

Poés

Trabalhador

Esportista

Artista
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2° Grupo

Modelo 5
Classe Social Faixa Etaria N

—

vel de Instrugao Perfil
Q.
IS

@
=]
(2]
=

Alta
25-40
Univ
Poés

Masculino |®
Feminino|©
Baixa
M-baixa
Média
M-alta
Escolar
40-65
>6
Analfa
2° incom
2°co
Esportista
Artista

Partici-
pante

Trabalhador

Adolescentes
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2° Grupo

Modelo 6
Classe Social Faixa Etaria N

vel de Instrugao Perfil
Q.
IS

@
=]
(2]
=

Masculino |®
Feminino|©
Baixa
M-baixa
Média
M-alta
Alta
Escolar
25-40
40-65
>
Analfa
2° incom
2°co
Univ
Pos
Esportista
Artista

Partici-
pante
XXIX

XXX

XXXI

XXXII

XXXIII

Trabalhador

Adolescentes

XXXVII

XXXV

XXXIX

XXXX

XXXXI

XXXXI
XXXXIII

XXXXIV

XXXXV

XXXXVII

XXXXVIII
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2° Grupo

Modelo 7

@
=1
]
pd

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugao

Perfil

Masculino|®

Feminino|©
Baixa
M-baixa

Partici-
pante

Média
M-alta
Alta
Escolar

Analfa

Adolescentes

2° incom

(e}

Univ
Poés

2°com

Trabalhador
Esportista
Artista

XXXXVII

XXXXVIII
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2° Grupo

Modelo 8

Classe Social

Faixa Etaria

Nivel de Instrugao

@
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o

=
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>
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©
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