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RESUMO

NUNES FILHO, José. A interpretacdo visual de superficies: a metodologia
Kansei no design emocional de mobiliario. 2015. Dissertacdo (mestrado) —
Escola de Design, Programa de Pds-Graduacdo em Design da Universidade do
Estado de Minas Gerais, 2015.

Os estimulos mercadoldgicos e a diversidade de ofertas de produtos na sociedade
atual ddo énfase ao estudo das emocdes do consumidor pessoal. Essa prética tem
se tornado uma linha importante de pesquisa para o design. As emocdes
influenciam o modo como o consumidor percebe e interage com 0s itens no seu
entorno. Necessidades explicitas sédo identificadas com técnicas conhecidas na
metodologia de design. Necessidades implicitas como a experiéncia emocional
apoiam-se em valores de elucidacdes cientificas recentes. Este trabalho apresenta
0 uso da Engenharia Kansei (KE) na andlise da percepcéo visual da superficie de
madeira de moveis para inferir o grau de deteccédo de emocdes percebidas. O autor
realizou pesquisa bibliografica do design de superficie, relacbes das emocdes e
semibtica, neurobiologia e filosofia pertinentes. As principais contribuicdes ao
trabalho foram inspiradas em Antonio Damasio e Donald Norman. A metodologia
exploratoria aplicada constou de fundamentacéo teorica, levantamento de dados e
processos de avaliagdo Kansei, estruturacdo dos testes e aplicagdo, organizagao
para sintese dos dados e descricdo final. Em testes de avaliacdo de percepc¢ao
sensorial visual, foram apresentadas a 30 voluntarios 15 amostras de madeira para
avaliacdo de percepcdo por 15 expressdes verbais de conteudo Kansei. Foi
utiizada a escala de diferencial semantico de cinco graus de afinidade entre
imagem e a expressdo Kansei. Os corpos amostrais e expressdes avaliadas
mostram a aceitacdo da hipdtese formulada sobre a identificacdo das emocdes
percebidas visualmente sobre a superficie da madeira. As respostas estatisticas
indicaram que as amostras tém 95% de efetividade dos dados encontrados; quatro
amostras indicaram mais identificacdo com a expressao natureza e quatro com
destaque em estados de equilibrio emocional ou sobriedade. O teor artistico foi
percebido em outras quatro amostras, estédo ainda presentes elementos graficos e
crométicos que complementam futuras exploracées do tema. O propdsito deste
trabalho é avaliar as definicbes e premissas da percepcao visual e estabelecer
potencialidades para sua aplicacdo em design na formulacdo de superficies de
moveis planejados de alta atratividade.

Palavras-chave: Design emocional. Engenharia Kansei. Méveis. Percepcéo visual.
Design dos sentidos.



ABSTRACT

NUNES FILHO, José. The interpretation of visual surfaces: The Kansei
methodology applied to the emotional design of furniture. 2015. Dissertacao
(mestrado) — Escola de Design, Programa de Pdés-Graduacdo em Design da
Universidade do estado de Minas Gerais, 2015.

The market stimuli and the diversity of product offerings in today's society
emphasize the study of the personal consumer’s emotions. This practice has
become an important line of research for designers. Emotions influence the way
consumers perceive and interact with items in their surroundings. Explicit needs are
identified with techniques known in design methodology. Implicit needs such as the
emotional experience are supported by values from recent scientific elucidations.
This paper presents the use of KE Kansei Engineering to analyze the visual
perception of the wood surface of furniture to infer the degree of detection of the
perceived emotions. The author conducted a bibliographic research of surface
design, the relations of emotions and semiotics, relevant neurobiology and
philosophy. The main contributions to this work stem from Antonio Damasio’s and
Donald Norman’s work. The exploratory methodology applied here consisted of
theoretical basis, Kansei data collection and evaluation processes, structuring and
application of tests, organization for data synthesis and final description. For the
evaluation tests of visual perception, there were presented to 30 volunteer's 15
wood samples for evaluation of perception of 15 verbal expressions of Kansei
content. The semantic differential scale of 5 degrees of affinity between image and
Kansei expression was used. The sample bodies and evaluated expressions
indicate acceptance of the hypothesis made on the identification of emotions visually
perceived on the surface of the wood. The statistics responses indicated that the
samples have 95% effectiveness of the data found, four samples are more identified
with nature and, four in states of emotional balance or sobriety, the artistic content
was perceived in four samples. There are also graphics and chromatic elements
that complement future exploration on the theme. The purpose of this study is to
evaluate the definitions and assumptions of visual perception and establish the
potential for its application in Design, in the formulation of furniture surfaces that are
highly attractive.

Keywords: Emotional design. Kansei Engineering. Furniture. Visual perception.
Design of the senses.
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Este estudo da percepcdo sensorial examina fatores relacionados as
emoc0des humanas evocadas pela visualizacdo das superficies dos objetos.

A superficie, do ponto de vista contemporaneo, € compreendida como uma
estrutura intrinseca e ndo mais como a fronteira do objeto. Ela adquiriu valor e esta
sendo explorada novamente pelos designers, que detém o controle sobre todas as
qualidades do objeto. Os projetos de design de superficie atuais compreendem a
criacdo e o desenvolvimento de fungbes praticas e estéticas visando a composicéo
e ao tratamento de uma superficie.

A atratividade de produtos tem grande importancia no mercado atual,
representando um grande diferencial na aceitacéo de produtos. Tendo em vista que
a fase de desenvolvimento de produtos € crucial para o sucesso do
empreendimento, orientar a caracterizacdo de produtos com atributos de
atratividade visual de valores emocionais permite aumentar a capacidade de
desenvolver produtos com maior potencial de sucesso no mercado.

Neste trabalho serdo abordados os conceitos de emocéao a partir do tema do
design emocional proposto por Donald Norman (2004) e cognicdo quando
relacionado a percepc¢do visual de produtos. Neste ultimo ponto, a fonte das
indicacBes foram as matérias do neurocientista Antonio Damasio (2003b).

Apresenta-se, inicialmente, um cenario de contextualizacdo do tema,
seguido da descrigéo do problema, o objetivo e a fundamentacéo. Discute-se o grau
de relevancia da integracdo desses conceitos, focalizando-os no processo de
cultura projetual para o desenvolvimento de produtos que proporcionem

experiéncias positivas para 0Ss USUarios.

1.1 Descrigao dos capitulos

Capitulo 1: Introducdo - A introducdo descreve os principais temas da
dissertacdo e apresenta inicialmente alguns dados abrangentes da proposta, a
questdo da investigacao, dos objetivos propostos, da motivagéo e contribuicdo ao
meio cientifico e académico.

Capitulo 2: Revisao da literatura - neste capitulo sdo examinadas as bases

das matérias relacionadas a interpretacdo da percepcéao visual, as emoc¢des do
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consumidor com o produto e o mobiliario e aos efeitos visuais da madeira no
cognitivo humano.

Capitulo 3: Hipétese - a questdo principal sobre a possibilidade de
entendimento das impressdes visuais determina uma formulacéo de hipétese que
norteia este capitulo. A técnica aplicada no processo € a de Andlise de Variancia
(ANOVA).

Capitulo 4: Fundamentacdo tedrica - o capitulo esta4 direcionado para
fundamentar o assunto sobre os mecanismos da visdo, a funcao da percepcgao, a
influéncia da estética afetiva, o efeito de interface da superficie, as emocdes e
sentidos e os tipos de Kansei conhecidos.

Capitulo 5: Desenvolvimento da metodologia - explana sucintamente a
construcdo e o desenvolvimento da metodologia proposta. A construgcdo da
metodologia esté dividida em: analise do consumidor e sua relagdo com o campo
de dominio do produto, delineamento do espaco semantico e preparacdo do
material de exame visual sistematica de analise dos dados.

Capitulo 6: Resultados - apresenta conclusdes sobre os achados e
ponderacdes sobre perspectivas de aplicagdo no mercado moveleiro.

Capitulo 7: Discussdo - comentarios e esclarecimentos sobre os dados e
metodologia aplicados e informacdes complementares.

Capitulo 8: Resultados - relata as conclusfes e resultados alcancados.

1.2 Premissas

Este trabalho enfoca a aplicacdo da Engenharia Kansei? na identificacédo de
atributos emocionais da superficie de objetos. Nesse contexto, é utilizada a analise
semantica a partir de estimulos visuais percebidos na superficies de madeiras. No
procedimento em trés etapas € realizada a observacéao individual direta de laminas
de madeira, primeiramente, ampliada com as respostas a questionarios com grupo

focal, e por ultimo a visualizacdo virtual de imagens das amostras por voluntarios.

2 A Engenharia Kansei objetiva buscar a estrutura de emogdes que existe na camada de
comportamentos humanos (NAGAMACHI; LOKMAN, 2003).
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A percepcao do usudrio € uma questao importante na concepcéo do produto.
No entanto, como a variedade de produtos no mercado aumenta, torna-se mais
dificil determinar as percepc¢des do usuario. Um dos meios utilizados é o de
diferencial semantico (DS), na obtencao de maior e menor proximidade de aspectos
desejaveis do produto.

Assim, para os designers, os indicadores e mapeamento das percepcoes
observadas de produto séo especialmente valiosos na medida em que destacam
cada fator a ser trabalhado no produto com o seu significado percebido. Com esse
recurso os designers podem obter insights sobre como projetar um produto que vai
entregar um significado especifico para o consumidor. Neste estudo foi
estabelecido o enfoque visual dos objetos, priorizando as questdes que envolvem

o sentido da visdo em relagdo a atragdo emocional.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Examinar a conformidade de procedimento metodoldgico na percepcéo
sensorial visual, com apoio da Engenharia Kansei, aplicavel a pesquisa de
interpretacdo emocional visual de superficies. Tem como foco estabelecer
instrumentos inovadores na intervencdo em design de superficies para méveis
planejados.

Neste procedimento sera confrontada a percepcdo emocional (modelo de
emocao) com elementos gréaficos de imagem (madeira). Em outras palavras, um
exercicio de instrumento descritivo da relacéo entre os atributos gréficos inseridos

nas superficies e os sentimentos que podem ser experimentados por meio da visao.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Relatar o referencial teérico disponivel para a realizacado dos estudos aqui

propostos, de forma a conduzir a uma metodologia de andlise de valores



b)

d)
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pY

atribuidos a superficie dos objetos, a partir de exame de amostras de
madeira.

Indicar as etapas necessarias na obtencdo de dados para a avaliacdo das
superficies.

Identificar possiveis relacdes objetivas e subjetivas que podem se
estabelecer entre o grafismo e textura da superficie e o material do qual a
mesma é feita.

Conduzir experimentos que avaliem a percep¢ao sensorial das amostras,
considerando e correlacionando as sensacdes perceptivas e a avaliacdo

afetiva real.
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2.1 O contexto

A sociedade atual multifacetada convive com valores e elementos culturais
diversificados. As culturas sao produzidas pelos grupos sociais ao longo das suas
histérias, na construcdo de suas formas de subsisténcia, na organiza¢do da vida
social e politica, nas suas relagcdes com 0 meio e com outros grupos e na producéo
de conhecimentos (RICHTER, 2003, p. 19,25).

Com a democratizacao da tecnologia evidenciou-se a importancia de outros
aspectos dos produtos, além da boa funcionalidade e usabilidade, para a satisfacéo
humana (JORDAN, 2000). A producéo diversificada de objetos e produtos concorre
pela atencdo dos clientes nos grandes e pequenos nucleos das cidades. Nesse
sentido, torna-se fundamental buscar novos modelos, novos métodos e novas

abordagens para a elaboracéo de produtos inovadores por intermédio do design.

O emocional tem papel fundamental no delineamento do perfil do
consumidor; a emocao é um forte apelo para evidenciar e promover um produto,
uma ideia. Em meio a tantas ofertas, os consumidores ja ndo compram somente
por impulso, por preferéncia, por proximidade, adequac¢do ou modismo; ha muitos
outros fatores emocionais além dos servigos que as empresas agregam aos Seus
produtos (FIG. 1).

Figura 1 - Processo de decisdo de compra do consumidor

Caracteristicas Satisfagédo
funcionais Satisfacso emocional

Beneficios de
usO e posse

Fonte: elaborada pelo autor.

Para Baxter (1998, p. 25), o estilo do produto seria a qualidade que o torna

atraente. Tal atratividade se daria, para esse autor, de duas diferentes maneiras
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(BAXTER, 1998, p. 46). Primeiramente, quando “um objeto pode ser considerado
atrativo quando chama a sua atengao”; e a segunda, “um objeto atraente é um
objeto desejavel’. Ser desejavel e atrair atencdo sé&o caracteristicas distintas,
sendo que um produto ideal deveria evocar ambas (BAXTER, 1998).

Desmet e Heckkert (2002) propéem o modelo de emog¢do com o produto,
ilustrado na FIG. 2. Esse modelo revela, segundo seus autores, que as
interpretacdes do conjunto de caracteristicas de um produto de design podem gerar
varias emocdes simultaneamente. Advertem que esse modelo néo revela padrbes
universais de como as emocg0des surgem, mas argumentam que ele pode ser usado
na apreensao do potencial de um produto de design em gerar emoc¢des (DESMET;
HECKKERT, 2002).

Figura 2 - Modelo das emoc¢des do produto

ESTIMULO
i APRECIACAO INTERESSE
ng::zﬁl:ﬁlg?flg“ [> (Critérios do Usudrio) <] (Motivagiio)
" N
ATRATIVIDADE
OBJETO Avaliagio subjetiva do produto, GOSTO
> J
( ADMIRACAO )\
AGENTE Atendimento ou superagio de expectativas PADRAO
8 Estéticas, Eticas, Funcionais, etc. )
( DESEJO 3
EVENTO Consequéncias do uso ou posse do produto. OBJETIVO
\ Ex. Status )

Fonte: adaptado de Desmet e Heckkert (2002).

Este estudo da percepcdo sensorial examina fatores relacionados as
emocdes humanas evocadas pela visualizagdo das superficies dos objetos. Um
dos temas investigados € a pertinéncia do assunto ao campo do design emocional,
como conteudo da pesquisa que compde o quadro interdisciplinar da matéria.

Serdo abordados os conceitos das emoc¢des humanas a partir do tema
design emocional desenvolvido por Donald Norman, o processo de emogao e
cogni¢cdo quando relacionados a percepcao visual de produtos.

O contorno do trabalho foi modelado sobre o campo da neurociéncia que
responde com muitas indicacdes para as emocgdes e sentimentos contidos no tema.

As bases cientificas dos aspectos da neurociéncia foram tomadas de
analises de Anténio Damasio sobre a obra de Espinosa (DAMASIO, 2003b)
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versando sobre a unidade mente e corpo. Apresentam-se, inicialmente, a
fundamentacdo do tema e suas principais caracteristicas, seguida de alguns
principios conceituais basicos da teoria da emogé&o. Discute-se o grau de relevancia
da integracéo desses conceitos, focalizando-0s no processo de cultura projetual de
design para o desenvolvimento de produtos que proporcionem experiéncias

positivas para 0s usuarios.

2.2 O design

Design é uma atividade criativa cuja finalidade é estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servicos e seus sistemas, compreendendo
todo seu ciclo de vida. Portanto, € o fator central da humanizacao inovadora de
tecnologias e o fator crucial para o intercambio econémico e cultural.

E cada vez mais comum a identificacio do design na realizac&o de produtos
e ainda integra vantagens evidenciadas em recentes estudos, como citado por
Rachel Zuanon (2014, p. 167)

Pesquisas em neurociéncia [5, 6, 9, 10 e 16] indicam que o cérebro
humano é particularmente adequado para projetar coisas - conceitos,
ferramentas, linguagens e lugares. Assim, o cérebro humano pode ter
evoluido para ser criativo - a imaginar novas ideias, colocar em pratica o
que eles inventam e analisar criticamente os resultados das acdes
humanas. Em outras palavras, o cérebro de forma criativa constréi
sentidos do seu contexto, bem como designers criam produtos para
reconfigurar esses contextos e estimular o cérebro para reconstruir os
sentidos ja existentes ou construir novos.

O entendimento € que os designers utilizam a urgéncia natural enraizada
nos circuitos cerebrais para resolucdo de problemas. Assim, “o cérebro, para
promover a reflexédo e acao, subsidia o desejo de organizacgé&o de atribuir significado
as coisas em seus respectivos contextos, bem como sustenta o planejamento e a
tomada de decisbes intrinsecas ao projeto” (ZUANON, 2014). O design conta,
portanto com aliados no sistema cerebral interagindo no processo criativo e
cognitivo de desenvolvimento projetual.

A forma tradicional de representacéo das etapas do desenvolvimento da

metodologia de design € a da FIG. 3. Essa estrutura integra a maioria das

alternativas desenvolvidas pelos designers.
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Figura 3 - Etapas da metodologia do design

Desenho Industrial
Metodologia Linear

OO ORO0RORORG

1. problematizagao
1. analise do problema e pesquisa 2. analise
3. definigdo do problema
2. geracao de alternativas 4. anteprojeto geragao de alternativas
3. selecado de alternativas 5. avaliagéo, deciséo, escolha

6. realizagao

4. Realizagao 7. analise final da solucao

Bonsiepe (1984)

Guilherme Couto / Nuno Jardim

Fonte: adaptado de G. Bonsiepe (1984).

Diariamente temos no ambiente que nos rodeia objetos e efeitos produzidos
pelo homem. “O design é responsavel por todo o entorno construido e pelos objetos
que estdo a nossa volta”, salienta Frascara (2004 apud MENEZES, 2007, p. 21):
“[...] todos os dias, desde o momento em que toca o despertador até o dia seguinte,
todas as nossas atividades séo facilitadas ou obstruidas pelo design, seja este
grafico, industrial ou de ambiente”.

O mesmo autor afirma que todos os objetos que nos rodeiam “sdao uma
extensdo de nés mesmos, uma visualizacdo do invisivel, um autorretrato, uma
maneira de nos apresentarmos aos demais [...] uma dimensao essencial da
humanidade” (MENEZES, 2007, p. 67). Para Frascara (2004) é 6bvio que a
funcionalidade, no sentido restrito da palavra, refere-se s6 a uma pequena parte
das funcbes de nossos objetos e das razdes pelas quais os escolhemos. Além de
fazer nossas escolhas pelas suas funcdes especificas, adquirimos nossos objetos
para que nos ajudem a comunicar-nos com os semelhantes, para tornarmos
visiveis certos aspectos de nossa pessoa (FRASCARA, 2004, p. 69).

Em artigo intitulado: “Uma introducdo ao design experiencial’, Stephania
Padovani e Marcos Buccini (2005, p. 10), pesquisadores da Universidade Federal
de Pernambuco, destacam que ainda é pouco observado pelos designers o “fator
experiencial, que se refere a sensagéo, a emocéao e ao prazer que um produto pode
proporcionar ao usuario”. Para os autores, o foco sempre esteve centrado nos

atributos intrinsecos ao produto, esquecendo-se que este sera utilizado por um
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usuario que possui, além da razdo, a emocéao e que, portanto, além da satisfagéo,
quer ter prazer ao utilizar o produto (JAASKO; MATTELMAKI; YLIRISKU, 2003
apud PADOVANI; BUCCINI, 2005; JORDAN, 2000).

Do universo de possibilidades investigativas, o design, como disciplina de
cunho interdisciplinar, liga-se a diversas outras areas, tais como a Psicologia, a
Comunicacéo, o Cinema, as Artes Plasticas, entre outras (MERONI, 2008).

Cardoso (2008) afirma que as areas de trabalho com mais possibilidade de
sucesso para o designer contemporaneo sao as que entendem o produto como
"parte de um processo de constante transformacao”. O autor diz que o profissional
deve ter a consciéncia de que o produto pode pertencer e interagir com diversos
usuarios, em contextos de uso diferentes, com alteracdo de significado e
configuracdo do mesmo (CARDOSO, 2008).

Partindo dessa consideracao, pode-se pensar em agregar valor ao design
propondo novos produtos que permitam desdobramentos, desconstrucoes,
articulacdes e ressignificacdes da funcdo do produto pelo usuario. Lébach (apud
PEREIRA, 2011) indica que o produto podera reter a atencao do usuario por mais
tempo se nele tiver "informagéo suficiente para ndo esgotar a experiéncia do
USUario".

Existem inimeras pesquisas comprovando que um processo de design
efetivo contribui significantemente para o sucesso e a competitividade corporativa.
O design de mdveis planejados tem essas caracteristicas de aproximacao entre
designer e usuario, assim proporciona um campo feértil para aplicacdo dos conceitos

e resultados desta proposta e metodologia.

2.3 O design de superficie

Tomando as questbes que envolvem o projeto e o tratamento em uma
superficie e relacionando-os a formacdo de imagens, Evelise Anicet Rithschiling

afirma:
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O design de superficie é uma atividade técnica e criativa, cujo objetivo é
a criacdo de imagens bidimensionais (texturas visuais e tateis), projetadas
especificamente para a constituicdo e/ou tratamento de superficies,
apresentando solucdes estéticas e funcionais adequadas aos diferentes
materiais e processos de fabricacdo artesanal e industrial
(RUTHSCHILLING, 2008, p. 1-2).

O presente estudo caracteriza-se por essas aproximacdes, fazendo
convergir para o campo do design contribuicBes de outras areas. A elaboracédo do
ponto de vista tedrico reflexivo sobre o design leva-nos a concebé-lo ndo mais como
simples acao projetual no desenvolvimento de um produto industrial diferenciado,
mas, sobretudo, como uma forma racional de agir que opera sobre o mundo,
transformando-o, artificializando-o, segundo padrdes e critérios gestados em uma
dada cultura. E nesse ponto que o design se impde como meio de transformacéo,
tomando também a dimensao ética.

As superficies, presentes de diversas formas, identificando e definindo
objetos ou delimitando espacos, € um campo investigativo desafiador e abrangente.

As definicbes mais usuais para superficie afirmam como sendo uma
extensdo expressa em duas dimensdes (comprimento e largura). Ezio Manzini
(1996) considera a superficie uma interface entre dois ambientes, exterior e interior,
uma pele nos objetos. Sao atribuidas a superficie diversas qualidades, sendo as
simbdlicas e de protecdo mais direcionadas ao produto/objeto (MANZINI, 1996).

Nas qualidades simbdlicas, o autor faz referéncia ao poder desconcentrar no
objeto o que é significativo para o observador, sendo essas as qualidades
sensoriais (propriedades 6ticas, térmicas, tateis), valores simbdlicos e culturais. No
sentido de protegcdo, a maioria dos produtos fabricados pelo homem recebe
tratamento superficial, alterando o ultimo estrato do material, a fim de corresponder
a solicitagcdes mais exigentes.

Nesse horizonte a multiplicidade e singularidade atuam caracterizando essa
interface com os ambientes e objetos. A atividade humana na modificacdo de
superficies pontuou o caminho percorrido inicialmente pelas técnicas artesanais
mais antigas de relevos: a pintura, incrustacdes e chegando a evolucao tecnoldgica
de materiais e processos na contemporaneidade, como a estamparia dando lugar
a impressao como um recurso diferenciador, presente nos mais diversos produtos,
de acessorios do vestuario a calcados, painéis, fachadas, eletrdnicos, maquinas,

pisos e utilitArios em geral, entre outros.
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Com a forca das midias visuais, as linguagens graficas ganharam o impulso
da moda e das ultimas tendéncias. Tal campo ganha espaco de pesquisa também
sob o aspecto do resgate de procedimentos e métodos de profissionais em seu
trabalho com os materiais. E assim o empresério e designer que busca inovagao
tem nas superficies dos produtos a interface de grande poder de destaque e
atracao.

As pessoas querem ter uma casa, um escritorio, um ambiente com o qual se
identifiquem. Com o passar do tempo, a necessidade do mobiliario evoluiu e se
transformou em desejo de viver com estilo e morar bem.

Personalizacdo, exclusividade nos projetos, estilo e resisténcia: essa € a
receita que alguns fabricantes de moveis estéo utilizando para se fortalecerem no
mercado. Com 0s materiais e tecnologias disponiveis atualmente, a intervencao
sobre as faces dos moveis possibilita ampliar o alcance do produto, despertando

as emocoes de atracao pelo produto.

2.4 As emoc0Oes

Segundo Donis A. Dondis em “Sintaxe da linguagem visual”:

Nado é dificil de perceber nossa tendéncia a informagdo visual, pois
praticamente desde nossa primeira experiéncia no mundo, passamos a
organizar nossas necessidades, nossas ideias, nossos comportamentos
com base naquilo que vemos ou que queremos ver. Procuramos um
reforco de informacdes visuais de nossos conhecimentos e percepcgoes,
principalmente por causa de sua maior proximidade com o real, da
materializacdo das ideias, mesmo que esta seja simbdlica (DONDIS,
2007, p. 5,6).

Ver é uma experiéncia direta, informa de forma rapida e representa o maximo
do que nos aproxima da realidade.

O sentido da visdo é um dos mais desenvolvidos que o0 homem possui e é 0
principal deles em relagdo a percepcdo do mundo. Kroemer e Grandjean (2005)
notificam o fato de que aproximadamente 90% das atividades diarias séo
controladas pelo sistema visual (KROEMER; GRANDJEAN, 2005).

Quando olhamos para um objeto cotidiano obtemos informacdes sobre sua
localizacdo e forma e também sobre o material de que é feito. Um fruto pode ter a

cor aparente de um tom laranja se ele esta maduro; seu brilho aparente e textura
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de mesoescala informam se é fresco (FIG. 4). Todos esses julgamentos s&o visuais
sobre a fisico-quimica de superficies, as suas propriedades materiais. Nos ultimos
anos, os pesquisadores comecaram a estudar as propriedades emocionais pela

visao que se tem do produto.

Figura 4 - Propriedades de percepcao visual-tipo, estado, frescor, atratividade

Fonte: o autor.

Quase todos os estudos de reconhecimento de objetos visuais tém se
centrado em sua estrutura geométrica ou caracteristicas do material utilizado,
sendo, entdo, um dos pontos que determinaram o trabalho aqui apresentado.

Quando €& que uma superficie com um registro (FIG. 5) se torna numa
‘imagem”? Como € que as imagens transportam significado? Que tipo de
significados podem as imagens transportar? Existe uma gramética na producéo de
imagens? E a percepcdo de imagens essencialmente inata ou é uma técnica que
tem de ser ensinada? Questdes como estas provocaram conjecturas dos fildsofos,
psicologos, historiadores de arte, semidticos e cientistas de computadores. Esses
itens direcionaram parte das pesquisas e sistematicas de composicdo dos

guestionarios e testes neste estudo.

Figura 5 - Grafismos representacionais
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f@%(

O movel®, que vai além do aspecto funcional, também deve contar com

Fonte: adaptado pelo autor.

2.5 O mobiliario

valores artisticos e histéricos tdo importantes para a motivacdo sensorial. Na
ambientacdo de espacos 0 movel é a peca principal que, em conjunto com outros
produtos, como 0s acessorios de decoracao e de acabamento arquitetonico, atua

de forma interativa e estética para a satisfacédo e conforto do homem no seu espaco.

Figura 6 - Movel de intervencéo retro

Fonte: adaptado de Zoe Murphy Furniture 2014.
Por conta disso, os profissionais de criacdo e designers devem estar

sensiveis, também, a aspectos relacionados a fatores psicolégicos dos individuos.

3 Mével, como peca de mobiliario, € o bem duravel de fungdes praticas e de suporte a vivéncia
humana.
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O exercicio desse entendimento € um trabalho profundo de leituras, observacoes e
interpretacdes (FIG. 6). Esse exercicio ndo € novidade nas artes. No passado
alguns grandes nomes da arte, em especial da pintura, manifestaram essa
orientacdo ao definirem estilos e formas de execucado, tendo as sensacgdes
humanas do artista e até do observador a quem ele quer atingir como fator de
influéncia e inspiracdo. Os grandes artistas ndo tentaram retratar a natureza
perfeitamente fiel a realidade, tal qual uma fotografia, como alguns acreditavam,
mas sim colocar no seu trabalho as sensacfes que aquela paisagem, em especial,
Ihes remetia ou as sensacgdes que 0s observadores gostariam de resgatar por meio
daquela obra.

As sensacdes humanas pode-se considerar, sdo o foco principal nesse novo
modo de se pensar um produto. Para isso, deve-se, entdo, buscar entender melhor
esse complexo aspecto da natureza humana como forma de melhor orientar a
complexa tarefa de se criar produtos funcionais, belos e verdadeiramente
desejaveis. Na cidade do Rio de Janeiro um projeto (FIG. 7) vem sendo
desenvolvido na representacdo dos aspectos locais. S8o0 muitas as artes que
cantam a alma carioca. As curvas de rochedos bem esculpidos e os icones da
capital inspiram musicos, poetas, escritores e fotdégrafos. Designers também
investem na criacdo de mobiliarios e artigos com referéncia a paisagem do Rio de

Janeiro®.

Figura 7 - Cadeira inspirada no Pao de Acucar

Fonte: Maos Contemporary Art — designers Alessandro J. e Kiko S.
Estudos tém mostrado que moveis de que os individuos se cercam é uma

expressao de sua autoimagem e destinam-se a enviar mensagens sobre si mesmos

4-http://oglobo.globo.com/economia/imoveis/moveis-objetos-decorativos-inspirados-na-paisagem-
carioca-3146284#ixzz3bewUbvl7 - acesso em 20/04/2015.
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a outros (CRANZ, 1998). Por exemplo, no caso de uma cadeira, produz uma
conexao fisica e psicologica com o individuo sentado sobre ela, a partir da sua
forma, grafismos e utilizacdo de materiais. Pode personificar significados e valores
gue conectam o0 usuario a um carater intelectual, nivel estético, emocional e
espiritual (FIELL; FIELL, 2005a; 2005b). Tém-se exemplos da cadeira de diretor de
cinema, gerente ou presidente de empresas e a da secretaria. Nos moéveis sao
conhecidos termos como os “estilos”, Luiz XV®, e acabamentos, como “laqueado”®.

Observam-se ainda tendéncias a personalizacao, seja pela necessidade de
diferenciacdo e incorporacdo de design aos moveis, seja pelo desejo dos
consumidores cada vez mais exigentes de criarem-se ambientes mais
personalizados, aliados as perspectivas e necessidades de crescimento do setor
moveleiro.

As féabricas de mdveis, na sua maioria, estao localizadas nas regifes Sul e
Sudeste Brasil, no total de 10.566 empresas (DIARIO DO COMERCIO E
INDUSTRIA DO ESTADO DE SAO PAULO - DCI-SP, 2015).

Figura 8 - Panorama do setor moveleiro no Brasil

17,5 mil inddstrias
322,8 mil empregos
494,2 milhdes de pecas
[ ]

RS 38,6 bilhdes produzidos
USS 708,7 milhdes exportados

Fonte: MOVERGS/IEMI (Brasil Mdveis 2013).

A indastria moveleira tem significativo impacto econdémico e social na

sociedade com sua intensa participacdo como pode ser visto na FIG. 8.

5 O estilo Luis XV designa um estilo de decoracédo de interiores e mobiliario que se desenvolve a
partir de Franca durante o reinado de Luis XV.

6 Movel laqueado é o moével que recebe uma técnica de restauracéo com a aplicacdo de laca ou
vernizes, que valorizam sua presenca.
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Nesta pesquisa, o0s resultados desses estudos auxiliam a identificar a
maneira mais eficaz de captar e direcionar esse impacto para estabelecer a
impressao positiva aos usuarios. Esse efeito também deve ser usado para ajudar o
designer a entregar mensagens emocionais nos elementos de design para o
usuéario desde o momento da compra. Além disso, esse impacto sera usado para
fortalecer a relacdo usuéario e produtos, ampliando sua satisfacdo por tempo
possivel sem tédio resultante de uso em longo prazo.

Por conseguinte, existe a necessidade de analisar o efeito estético e
psicologico emocional de composicdo de elementos, individualmente, e como
esses elementos foram unidos no produto final. Esses elementos incluem linha,
forma, ponto, escala e dinamica grafica incidindo sobre o efeito emocional

observado.

2.6 A madeira

A madeira € um dos materiais naturais mais versateis utilizados pela
humanidade. E vista por muitos profissionais como um dos mais belos e
aconchegantes recursos utilizados na arquitetura de interiores para revestimentos
de pisos, paredes, tetos e mobiliario. Ela provou ser notavelmente imune a
mudancgas de tendéncias, sendo abundantemente utilizada em praticamente todos
os periodos da civilizacdo humana e é igualmente encontrada tanto em residéncias
luxuosas como em modestas constru¢des vernaculares. Conforme Lobach (2001,
p. 60): “a funcado estética dos produtos € um aspecto psicologico da percepcao
sensorial durante o seu uso”.

As madeiras, que naturalmente ja apresentam uma infinidade de texturas
visuais e sao ainda complementadas pelas formas de acabamento dadas as suas
superficies, transformam-se em importante ferramenta de projeto ao gerar imagens
mentais, emocdes e sentimentos a partir dos estimulos fisicos/ sensoriais.

Essa funcdo da madeira utilizada na producdo de moveis planejados
estabelece-se nos processos sensoriais do usuario, promovendo a sensacao de
bem-estar e contribuindo na sua identificagdo com o ambiente. A madeira possui
intenso apelo estético para o usuario, principalmente por lhe ser um material

familiar.
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O uso sensorial de determinado objeto depende das experiéncias anteriores
com as suas caracteristicas estéticas e da percep¢ao consciente das mesmas, tais
como forma, cor e superficie (LOBACH, 2001, p. 62).

A industria vem cada vez mais aprimorando o desenvolvimento de materiais,
com o objetivo de recriar suas caracteristicas de naturalidade e aplica-los aos
produtos. Um exemplo é o da industria de chapas aglomeradas, que investe em
tecnologia para que os padrdes madeirados dos revestimentos dos painéis se
assemelhem as madeiras naturais, tanto em seu aspecto visual quanto tatil”.

Os moveis planejados - feitos sob medida de acordo com o tamanho do
imovel - sdo cada vez mais procurados por aqueles que pretendem otimizar
espacos e fazer uma decoracdo bonita e elegante. O mercado de modveis
planejados estd cada vez mais diversificado e voltado para atender as
necessidades do consumidor. A producao moveleira tem crescido em torno de 10%
ao ano (FIG. 9)

Figura 9 - Produg&o moveleira
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Fonte: DCI-SP (2015).

Uma das armas utilizadas pelas empresas desse setor € a personalizacao,
inovacdo na composicao dos materiais e o designer de produtos.
Para Baxter (2000), diversos fatores determinam as diferencas entre

sucesso e fracasso no lancamento de novos produtos. Estes podem ser

" Neste estudo néo se avalia o sentido tatil isolado ja que o propdsito aqui € a visdo sem o toque.
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classificados em trés grupos: orientagdo para o mercado, planejamento e
especificacdes prévias e fatores internos a empresa (FIG. 10).

A forte orientacdo para o mercado pode aumentar cinco vezes a chance de
sucesso de novos produtos, sendo que o autor define como orientacdo para o
mercado: o produto ter forte diferenciagdo em relacdo aos seus concorrentes no

mercado e apresentar as caracteristicas valorizadas pelos consumidores (FIG. 10).

Figura 10 - Chances de sucesso dos novos produtos

Fatores de sucesso no desenvolvimento de novos produtos

Chances de

sucesso dos

produtos

Forte orientagio Planejamento e Fatores

para o mercado especificagio Internos a
prévias empresa

- Beneficios O produto deve - Exceléncia

significativos para ser: técnica e

os consumidores - Definido com marketing

- Valores precisdo - Cooperagdo

superiores para o$ - Especificado entre a irea

consumidores precisamente técnica e
antes de seu marketing

desenvolvimento

Fonte: adaptado de Baxter (2000).

Acerca das possiveis dificuldades desse setor, [...] neste ano de 2015 e
gquem sabe em 2016, o diretor do instituto Inteligéncia de Mercado (IEMI), Marcelo
Villin Prado, pontua: “para as pequenas e médias empresas, o caminho ainda é
explorar nichos, desenvolvendo produtos que tragam novas solugcdes ao
consumidor” (DCI-SP, 2015).
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A pergunta de partida, que representa a linha-guia deste trabalho, foi gestada
no exame de questdes enfrentadas sobre inovacédo e design junto as empresas
moveleiras de Minas Gerais, a condicdo imperativa de atender as limitadas
condi¢des econbmicas e garantir o crescimento sustentavel sem romper a estrutura
produtiva. A intervencéo feita no final do processo sobre a superficie do produto
apresenta-se como uma potencial solugcdo do mercado para novos produtos que
encantem o consumidor.

Neste trabalho tem-se o design emocional como uma estratégia que foca o
tema: “como as emocgdes e a percepgao visual podem motivar a escolha de moveis
residenciais de madeira”?

Esta questdo explora dois conceitos principais que direcionaram a pesquisa
sobre a percepcao visual de superficies dos materiais e as sensacdes evocadas no
UsSuario nesse processo. Assim, este trabalho busca obter melhor compreensédo da
percepcdo visual de valores emocionais da superficie do principal material dos
moveis, a madeira.

O diferencial inovador da proposta é defender os efeitos da percepcéo visual
como mecanismos de expresséo do design de moveis, na valorizacdo e exaltacado
dos sonhos e anseios das pessoas, seus potenciais clientes.

Significa, ainda, considerar traduzir informacdes visuais das emocgdes em
materiais de revestimento para criar impressdes sensoriais distintivas e atraentes.

Considerando que “a hipotese de investigacdo é a resposta temporaria,
provisoria, que o investigador propde perante uma interrogagao formulada a partir
de um problema de investigacao” (HUOT, 2002, p. 53), a hipétese aqui defendida
se constitui da afirmacéo:

“A percepcao visual da superficie da madeira pode ser interpretada por
expressoes verbais identificando emogoes sentidas”?

Esta hip6tese, no termo estatistico, considera caracteristicas da populagéo-
cliente e afirmacbes comprovadas pelas distribuicdes dos dados relativos as
caracteristicas das 15 amostras do teste apresentado a 30 avaliadores voluntarios.

Apresenta-se como estatistica de uma amostra para estimar os verdadeiros
valores populacionais provaveis. Exemplos sdo a média amostral, o desvio-padréao
amostral e a mediana amostral, os quais permitem estimar a verdadeira média,

desvio-padrao e mediana da populacéo.
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Para a caracteristica a testar definem-se duas hipoteses: a) uma designada
por hipotese nula (HO), que consiste em admitir que a acao experimental realizada
com a amostra ndo provocou alteracdes nas suas caracteristicas; b) a outra,
designada por hipétese alternativa (H1), consiste numa afirmacdo relativa as
alteracdes que se espera que ocorram nas caracteristicas da amostra em funcao
da acdo experimental realizada, cuja aceitacdo depende dos resultados da
aplicacéo do teste estatistico e do nivel de significancia adotados (MORAIS, 2000,
p. 62,66).

Perante o resultado da aplicacéo do teste estatistico, considerado adequado,
pode-se tomar a decisdo de rejeitar ou nao rejeitar a hipétese nula (GUIMARAES;
CABRAL, 1997, p. 340). Em funcao da rejeicédo da hipétese nula (HO), admite-se a
hipétese alternativa; caso contrario, ou seja, a nao rejeicao da hipétese nula implica
que nao se pode tomar qualquer decisdo acerca da hipétese alternativa (H1).

Sabe-se que o valor estimado para um parametro da populacédo, na maior
parte das vezes, ndo € exatamente igual ao valor verdadeiro. Entdo, ha interesse
em encontrar um intervalo de confianca que forneca um intervalo de valores
plausiveis para o parametro baseado nos dados amostrais. Um intervalo de
confianga de 95% para um parametro populacional fornece um intervalo no qual se
estaria 95% confiantes, que integra o verdadeiro valor do parametro. Tecnicamente,
95% de todos os intervalos de confianga resultantes conterdo o verdadeiro valor do
parametro (desde que todas as suposicbes envolvidas estejam corretas).
Formulada uma hipétese acerca do comportamento da populacdo, considera-se
gue um teste de hipéteses é uma regra de decisdo que permite aceitar ou rejeitar
essa hipdtese, com base na informacé&o obtida na amostra (VAIRINHOS, 1995).

O resultado esperado do trabalho € da aceitacdo da hipotese apresentada
que valide a aplicacdo do método. E postula-se como uma proposta do uso de
linguagem emocional para compor efeitos em superficies de materiais de
revestimentos de moéveis planejados.

Este estudo procura aplicar a Engenharia Kansei (KE) com base no DS, na
afericdo das sensacgOes que podem ser percebidas por meio da apreciacao visual
e grafismos em amostras de madeiras. Os dados de percepg¢éo sensorial coletados

serdo convertidos em indicadores no desenvolvimento de composicdes gréaficas
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gue incorporem os valores afetivos cognitivos como valor agregado ao produto
moveleiro.

No conjunto o trabalho busca estabelecer um procedimento metodoldgico de
exame exploratdrio da percepcdo sensorial aplicavel a pesquisa de interpretacéo
da percepcao sensorial de superficies, com foco na criacéo de técnicas de inovacéo
em design de superficies. Como sistematica de analise estatistica a ANOVA foi
selecionada devido a sua adequacéao a tratar dos dados em analise de um fator
(emocéao) aplicados a um processo, produto ou servico.

A Analisys of Variance (ANOVA) é uma ferramenta para comparagéo de
varios grupos ou estratos de interesse (MONTGOMERY, 1991). A ANOVA permite
investigar a existéncia de diferencas significativas entre os grupos estudados.
Conclus®es obtidas a partir da ANOVA apresentam nivel de confianca determinado
pelo analista (por exemplo, amostras podem diferir em um nivel de confianca de
95%).

A ANOVA ¢é uma colecdo de modelos estatisticos nos quais a variancia
amostral é particionada em diversos componentes devido a diferentes fatores
(variaveis), que nas aplicacbes estdo associados a um processo, produto ou
servico. A partir dessa particdo, a ANOVA estuda a influéncia desses fatores na
caracteristica de interesse.

A ANOVA é um teste paramétrico (possui estimativas de parametros)
utilizado quando o pesquisador deseja verificar se existem diferencas entre as
médias de determinada variavel (variavel resposta) em relacdo a um tratamento
com dois ou mais niveis categoricos (variavel preditora). O teste “t” também é
utilizado nesse tipo de procedimento (com no maximo dois niveis), porém a ANOVA

€ indicada para analises com “n” amostral 30 ou superior.
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3 FUNDAMENTACAO
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Na construcao do corpus® deste trabalho foram examinados véarios elementos e
matérias que participam do processo de interpretacédo das superficies relacionados
neste capitulo.

Iniciando pela viséo, pela sua funcdo de acesso ao mundo que nos cerca;
as interacbes da estética afetiva; a atuacdo do design na interface das
superficies, as emocdes e os sentidos promovendo as a¢gdes e 0 comportamento
e, finalmente, a metodologia da Engenharia Kansei estruturando formas e analise
dos dados da proposta.

Os principais autores que contribuiram na fundamentacdo deste tema e no
conteudo deste capitulo sdo Donald Norman e Anténio Damasio, segundo
interpretacdo dos seus descritivos, relatos e livros.

Donald Norman é cientista cognitivo com atuacfes focadas em Engenharia
de Usabilidade. Norman defende que “nao apenas usamos, mas também adoramos
e detestamos objetos/ produtos” e que o design manifesta-se em trés niveis

experienciais: visceral, comportamental e reflexivo (FIG. 11) (NORMAN, 2008).

Figura 11 - Os niveis de relagdo com o produto

Aparéncia (primeiro impacto)

Visceral Julgamento rapido (bom ou ruim)

Uso em si (experiéncia com o produto)

Comportamental Aspectos da funcionalidade e usabilidade

Memoria afetiva (significados atribuidos)
Satisfacao pessoal

Reflexivo

111

Fonte: adaptado de Norman (2008).

Os trés niveis refletem a evolucéo biolégica do cérebro nos organismos, dos
mais rudimentares aos mais complexos. As relagcdes emocionais entre usuario e

produto se dao de maneiras distintas, conforme o produto a seguir:

8 Coletanea ou conjunto de documentos sobre determinado tema; repertério ou conjunto da obra
cientifica, técnica e/ ou artistica de uma pessoa ou a ela atribuida (ATKINS, 1992).
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Anténio Rosa Damasio € médico neurologista, neurocientista portugués que
trabalha no estudo do cérebro e das emogées humanas. E um dos maiores nomes
da neurociéncia na atualidade. Professor da University off Southern California, em
Los Angeles, dirige o Instituto do Cérebro e da Criatividade. Conduziu pesquisas
que ajudaram a desvendar a base neuroldgica das emog¢fes, demonstrando que
elas exercem papel central no armazenamento de informacdes e no processo de
tomada de decisdes (DAMASIO, 1996; 2000; 2003).

Quando se observam as imagens de um simples espelho onde se reflete a
realidade, sabe-se que esta ndo pode ser confundida com a verdadeira, mas a

leitura visual é equivalente.

Por exemplo, quando o leitor e eu olhamos para um objeto exterior ao
nosso corpo, formamos imagens comparaveis nos nossos ceérebros e
somos capazes de descrever um objeto de forma semelhante. Isso nédo
significa, no entanto, que a imagem que 0 nosso cérebro nos da seja uma
réplica exata do objeto. A imagem que vemos tem como base altera¢cfes
gue ocorreram nNOS NOSSOS 0rganismos, no CcOorpo e nho cérebro,
consequentes a interacao da estrutura fisica desse objeto particular com
a estrutura fisica do nosso corpo. O conjunto de detectores sensoriais
distribuidos por todo o nosso corpo ajuda a construir os padrdes neurais
gue mapeiam a interacdo multidimensional do organismo com o objeto
(DAMASIO, 2003, p. 224).

Os padrdes formados em nivel neurolégico e que correspondem a essa cena
sdo construidos de acordo com as regras do cérebro, durante breve periodo de
tempo, em diversas regides sensoriais e motoras. Por outras palavras, as pecas
necessarias para essa construcao existem dentro do cérebro, prontas a serem
escolhidas - selecionadas - e colocadas numa certa configuracao.

Tém-se emocgdes primeiro e sentimentos depois, porque na evolucéo
biol6gica as emocgdes vieram primeiro e 0s sentimentos depois. As emoc¢des foram
construidas a partir de reacBes simples, que promovem a sobrevida de um
organismo e que foram facilmente adotados pela evolugéo. No curso da evolucao
biolégica, 0 equipamento inato e automatico do governo da vida - a maquina
homeostatica - tornou-se muito sofisticada.

Damaésio prop8e imaginar a maquina da homeostasia como uma arvore bem
alta e frondosa em que os variados ramos sdo os fendmenos automaticos da

regulacéo da vida (FIG. 12).
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Figura 12 - Arvore da homeostasia de Damasio

emocoes sociais

emoc¢oes primdrias

emoc¢des de fundo

pulsdes e motivagdes

comportamentos de dor
e prazer

respostas imunitarias

reflexos basicos
regulacao metabdlica

Fonte: adaptado de Damasio (2003).

Em sua publicacdo “Em busca de Espinosa: prazer e dor na ciéncia dos
sentimentos”, Anténio Damasio apresenta um panorama instigante de busca do
mecanismo existencial. Na narrativa, as acdes e pensamentos expdem questdes
aléem da percepcdo do corpo na busca do entendimento da fisiologia dos
sentimentos (DAMASIO, 2003, p. 53).

Essas ac6es homeostaticas buscam o equilibrio do sistema regulador da
vida, atuando internamente nas camadas psicoldgicas e bioldgicas sob forte
impulso das emocgdes e sentimentos.

Por outro lado, no design o entendimento contou com a atuagao de Donald
Norman para desenvolver a teoria de que 0s seres humanos possuem trés niveis
estruturais no cérebro; o nivel visceral, que faz o julgamento rapido — “agradavel
ou desagradavel?”, “seguro ou perigoso?” — e funciona quase que automatico; o
nivel comportamental, que sdo 0s processos cerebrais que controlam a maioria
das a¢des como dancar, andar de bicicleta ou carro; e, por ultimo, o nivel reflexivo
referente a interpretacdo, compreensao e raciocinio, no qual sdo processadas as
acOes como torcer por um time de futebol ou sentir saudades de alguém (NORMAN,
2008).

Segundo Norman, esses trés niveis trabalham juntos e estdo interligados: o
visceral pode ser aperfeicoado ou repreendido pelo comportamental e este ultimo
pode ser influenciado pelo reflexivo (NORMAN, 2008).
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Para Baxter (2000), quando se fala de um produto atrativo, raramente refere-
se ao seu som, cheiro ou paladar. Em condi¢cdes normais, a percepcédo humana é
amplamente dominada pela visdo e o sentido visual é predominante sobre os
demais sentidos. Assim, a atratividade de um produto depende basicamente de seu
aspecto visual e se da pela percepcdo dos elementos estéticos® e a forma como
estes interagem com o consumidor (JORDAN, 2000).

O aspecto visual, comumente chamado de imagem, é a interpretacdo do
cérebro sobre um conjunto de fragmentos como linhas, pontos, cores e
movimentos.

Sendo assim, a atracdo de um produto relaciona-se, portanto, as
propriedades visuais percebidas pelo consumidor (BAXTER, 2000). E
frequentemente consumidores precisam fazer escolhas entre diversas marcas, que
diferem tanto em qualidade e custo, como em propriedades visuais. Segundo
Milosavljevic et al. (2011), as propriedades visuais orientam a atencdo visual,
constituindo uma forte influéncia nas escolhas tomadas pelos consumidores na
hora da compra.

O langamento de produtos globalizados e o aumento da presséo competitiva

proporcionam melhores op¢des de escolha aos consumidores.

4.1 A visao

O professor Martin Jay, um dos maiores experts na Teoria Critica da

Sociedade e conhecido pelo seu livro-referéncia “Escola de Frankfurt” ja afirmava:

Com 800.00 fibras e 18 vezes mais termina¢fes nervosas que o caracol
do ouvido, 0 nervo Gptico € capaz de transmitir uma quantidade incrivel de
informacé@o ao cérebro, a uma velocidade que supera em muito a dos
orgédos dos outros sentidos (MARTIN, 1993, p. 10).

Sendo a visdo um dos cinco sentidos, confere-lhe a importancia de

percepcionar o que rodeia o ser humano. Esta, através do olho e de todos os

% Elementos estéticos — elementos formais e composicionais do produto, tais como: cores, formas,
tamanhos, tragos, arranjos.
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mecanismos a ele inerentes, permite ao ser humano receber e tratar toda a
informacéo (FIG. 13).

Figura 13 - Componentes 6pticos do olho humano

Tris Retina

Comea
Eixo principal

J
Pupila

Humor
aquoso

Fonte: adaptado de Psicologia visual de Ricardo Monteiro.

O olho tem como funcéo receber os raios luminosos contendo informacéo
visual, que passa em seguida a ser tratada em processos neurais que ocorrem no
cérebro e é entdo decodificada. No olho, podem ser notadas simplificadamente trés
camadas, sendo estas a externa, a média e a interna. Na externa pode-se encontrar
a esclerdtica (parte branca do olho), que se encontra coberta por uma membrana
fina (conjuntiva), e a cérnea, cupula transparente com grande poder de refracéo,

gue se encontra sobre a superficie do olho e ajuda a centralizar a luz na retina (FIG.
14).

Figura 14 - Vias visuais da retina ao cortex cerebral
Campo visual esquerdo Ca/mpo visual direito

Fonte: adaptado de CanStock Photo pelo autor.
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Objetos de um ambiente proporcionam sensacfes ao serem olhados pelos
seus apreciadores ou usuarios. Entende-se por sensacao aquilo que € sentido
fisica e psicologicamente, inclusive o prazer.

As sensacdes nos agradam por si mesmas e, afirma Marilena Chaui, mais
do que todas as outras, as sensacdes visuais (CHAUI, 2000).

Essas sensacdes sao elaboradas pela capacidade do usuario em decompor
0 objeto em suas qualidades simples. Por meio das sensacdes o individuo passa a
perceber o objeto quando consegue recompd-lo como um todo, isto é, organiza-lo
e interpreta-lo. Assim, a sensacéo conduz a percepcéo (CHAUI, 2000).

A percepcdo € o0 que se compreende, o resultante no intelecto. Ela é
altamente seletiva e antecipatoria, sendo a visdo o 6rgdo que mais proporciona a
antecipacdo perceptiva (MACHADO, 1988). Através da visdo € possivel conhecer
a forma, a distancia e a posicdo de todo conjunto de estimulos ambientais que o
campo visual de cada individuo atinge (HUERTAS; OCHAITA; ESPINOSA, 1993).

A percepcdo nao é uma copia auténtica do mundo exterior, pois este é
subjetivamente vivido e percebido por um processo sensorial e modulado por um
processo puramente subjetivo, tais como a personalidade e a emocionalidade do
individuo (GRANDJEAN, 1998).

Em relacdo as diferentes percepc¢des visuais de cada individuo, existem
aspectos da fisiologia ocular que influenciam esse diferencial, que aparecem com
a idade, a partir da acuidade visual, da acomodagédo, da convergéncia e da
percepcdo das cores (FARACO, 2004; GORGULHO, 1998; GRANDJEAN, 1998;
[IDA, 1990; RHEINGANTZ, 1995; VIANNA; GONCALVES, 2001).

A percepcéo das cores ocorre gracas a entrada de luz (energia fisica que se
propaga através de ondas eletromagnéticas) que atinge o fundo dos olhos, onde
sdo encontradas as células fotossensiveis: 0s cones e 0s bastonetes. Os primeiros
sao responsaveis pela percepcdo das cores e 0os segundos pela percepcdo da
escala cromética do cinza.

Dessas condicbes emerge um campo de investigacdo do potencial valor
dessas relagdes de sentimentos e emogdes com 0s objetos que nos auxiliam e nos
assistem em nossa rotina diaria. Para as empresas sado oportunidades de negocio

e desafio para os designs.
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E presente que diversos autores da teoria do design (BAXTER, 1998;
BURDEK, 2006; LOBACH, 2001) admitem a importancia da compreens&o do
funcionamento fisioldgico e cognitivo da percepc¢ao visual sob aspectos comuns a
teoria da forma, originarios na Psicologia Gestéltica alema.

Algumas varidveis relevantes a percepcdo e ao processamento visual
seriam: a atencdo e a pré-atencdo; o0 sentido gestaltico de hipotese visual
(BAXTER, 1998, p. 28); as regras gerais da percepcdo da forma da teoria de
Gestalt; ordem e ritmo visual;, complexidade e simplicidade visual; aspectos que
podem, inclusive, coexistir em um sé objeto ou imagem.

Embora a teoria da psicologia da percepc¢ao seja habitualmente apresentada
no ambito das figuras bidimensionais e das regras gerais da Gestalt, para Wong:
‘h& inimeras maneiras de interpretar a linguagem visual. Diversamente da
linguagem falada ou escrita, cujas regras gramaticais S&0 mais ou menos
estabelecidas, a linguagem visual ndo tem nenhuma lei evidente” (WONG, 1998).

Notadamente além da forma bidimensional, sdo elementos importantes as
cores, superficies, texturas, materiais e volumes, que influenciam a percepcao
visual do objeto (HOFFMAN, 2000; LOBACH, 2001; WONG, 1998). Nesse sentido,
Wong (1998, p. 238) apresenta a ideia de que haveria diferengas perceptivas entre
individuos propensos a pensar escultoricamente e outros que tendem a pensar
pictoricamente. Os ultimos seriam mais atraidos pela cor e textura em detrimento
do volume e do espago.

Esta proposta exercita o melhor entendimento dos argumentos dos autores
e suas implicagdes no tema principal sobre viséo e possibilita ampliar a leitura das
emocodes originadas por esse importante sentido. E explora efeitos visuais que

atuem de forma a exercitar os dois campos: o bidimensional e o tridimensional.

4.2 Percepcgao

A percepcao visual € o resultado de um processamento de informacdes de
forma ativa. Essa concep¢cao faz com que possamos compreender por que O
cérebro possui uma funcdo seletiva e como esse selecionar esta intrinsecamente
ligado aos nossos valores, a cultura e a linguagem, que sao estruturados

socialmente, mas selecionados cerebralmente.
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Atualmente, analisamos a percepgdo como um processo ativo e complexo
gue envolve a selecéo e a sintese de imagens.

As informag0es sdo selecionadas e sintetizadas conforme as tarefas com as
quais o individuo se defronta ou se propde e intermediadas por codigos,
principalmente a linguagem, com o0 objetivo de categorizar as informacdes
recebidas. Apoés a distincdo dos aspectos essenciais de um objeto e, também, da
codificacdo e comparacao do recebido, ocorre a representacdo desse objeto, que
pode ser, por exemplo, distinguido pela cor, forma, movimento ou detalhe.

A visdo é a percepcédo de raios luminosos pelo sistema visual. Esta é a forma
de percepcéo mais estudada pela psicologia da percepcéo. A maioria dos principios
gerais da percepcéao foi desenvolvida a partir de teorias especificamente elaboradas
para a percepcao visual. Todos esses principios da percepcdo citados, embora
possam ser extrapolados a outras formas de percepcao, fazem muito mais sentido
em relacdo a percepcao visual.

A apreciacao de imagens graficas como a da FIG. 15 determina experiéncia
perceptiva com sensacdes diferentes. Os circulos podem parecer céncavos ou
convexos pela variacdo da tonalidade e os tracos sugerem uma figura ou

encaminham o olhar para fora.

Figura 15 - Efeitos visuais de superficies artificial e natural
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Fonte: elaborada pelo autor.

O uso efetivo de ilustracbes (imagens, tabelas, gréficos, e diagramas) nos
materiais de informacao € uma faceta importante da concepcdo das mensagens
comunicativas. Fleming (1993) define uma mensagem como um “padrao de signos

(palavras, imagens, gestos) produzidos com o objetivo de modificar o
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comportamento psicomotor, cognitivo ou afetivo de uma ou mais pessoas”. A
linguagem visual leva a algum entendimento usando simbolos graficos para gerar
um sentimento ou uma ideia na mente de quem visualiza a imagem em questao
(FLEMING, 1993).

Quando estudamos percepcao das formas e comunicacdo visual somos
levados a nos aproximar das concepcdes criadas a partir de Gestalt.

A psicologia de Gestalt!® é uma tese surgida no inicio do século XX, que
defende que a forma é muito importante para a percepcao. Essa teoria esta dividida
em dois grandes principios: a) os principios gerais; b) os principios organizativos.

Nos principios gerais, tem-se a percepcao da figura-fundo, que tem base em
objetos e s6 é possivel se se separarem os objetos do fundo indistinto em que se
inserem.

Ainda dentro desse principio, a percepc¢éo da boa forma ou da pregnancia,
em que a partir de qualquer fundo percebe-se qual € o objeto que esta apresentado
por meio das qualidades da forma, que sdo por norma circulares, simétricas, etc.

O outro grande componente, 0s principios organizativos, sao constituidos
pela proximidade, similaridade, continuidade, fechamento e ainda pela simetria. Na
proximidade, tende-se a agrupar os objetos consoantes a sua disposi¢do, ou seja,
se estdo préximos sdo agrupados, porém se houver algum
distante, permanecera no mesmo lugar, pois ndo se percebem objetos proximos

deste.

a) Na similaridade tende-se a agrupar os objetos semelhantes na mesma
configuracao.

b) Na continuidade tende-se a perceber formas harmoniosas e continuas, e
ndo descontinuas nem desarticuladas.

c) No fechamento tem-se a tendéncia de completar objetos que de fato n&o
estdo completos.

d) E finalmente a simetria, em que se tende a reconhecer como uma boa

forma as figuras com um ou mais eixos de simetria.

10 A Gestalt, escola — ou Linha de Pesquisa Experimental, que teve seu inicio na Universidade de
Frankfurt (1910). Gestalt € um termo intraduzivel do aleméo, utilizado para abarcar a teoria da
percepcao visual baseada na psicologia da forma.
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A percepcéao visual fornece o alicerce de como nossos olhos e cérebro

trabalham em conjunto, muitas vezes de forma automatica, formando padrdes,

relacdes e correlagdes. Um bom exemplo dos principios da Gestalt esta ilustrado a

seguir: similaridade e proximidade.

A similaridade mostra como nosso cérebro tende a agrupar formas de uma

mesma cor (ou formas semelhantes). Ja a proximidade tende a agrupar formas

justamente pela sua proximidade espacial. Quem esta préoximo automaticamente

forma um grupo (FIG. 16).

Figura 16 - Principios de agrupamentos visuais
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similaridade proximidade

Fonte: http://visualoop.com/media/sites/3/2013/06/gestalt.jpg

A percepgéo visual compreende, entre outras coisas:

a)
b)
c)
d)

e)

Percepcéo de formas; limitagdes e contornos de espacos.
Percepcéo de relacdes espaciais ou profundidade; proximidade.
Percepcéao de cores; conteudo vibratdrio da luz.

Percepcéo de intensidade luminosa.

Percepcéo de movimentos; mudanca de posicao.

As informacgdes séo selecionadas e sintetizadas conforme as tarefas com as

quais o individuo se defronta ou se propde e intermediadas por cddigos,

principalmente a linguagem, com o objetivo de categorizar as informacdes

recebidas. Apoés a distincdo dos aspectos essenciais de um objeto e, também, da


http://visualoop.com/media/sites/3/2013/06/gestalt.jpg
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codificacdo e comparacgao do recebido, ocorre a representacdo deste objeto, que
pode ser, por exemplo, distinguido por cor, forma, movimento ou detalhe.

O acabamento de moveis tem recebido grandes contribui¢cdes da tecnologia
nos seus resultados. A emocgao expressa nesses produtos a partir de sua
percepcéao visual tem o potencial de conquistar o cliente com baixo impacto de

interferéncia na cadeia produtiva.

4.3 Estética afetiva

Para Baxter, o estilo do produto seria a qualidade que o torna atraente. Essa
atratividade se daria, para o autor, de duas diferentes maneiras (BAXTER, 1998, p.
46). A primeira seria que “um objeto pode ser considerado atrativo quando chama
a sua atencao”; e a segunda, “um objeto atraente € um objeto desejavel”. Ser
desejavel e atrair atencéo sao caracteristicas distintas, sendo que um produto ideal
deveria evocar ambas (BAXTER, 1998, p. 25).

Estética sempre foi um fator importante no design e, de forma particular, em
produtos moveleiros. Nos ultimos anos, no entanto, "design emocional” (NORMAN,
2004) comegou a receber cada vez mais atencdo em uma variada gama de
especialidades de design para sites (KIM; LEE; CHOI, 2003), para o projeto de
controles de veiculos (SCHUTTE; EKLUND, 2005) e automdéveis de passageiros
(LAI et al., 2005). Jordan (2000) também propds a nocdo de "design agradavel”
como o proximo passo além da realizagdo de funcionalidade e usabilidade.

A resposta estética pode ser definida como uma experiéncia visual,
emocional que ocorre em resposta a um estimulo especifico (BERLYNE, 1974,
VERYZER; HUTCHINSON, 1998). Essa estimulacdo sensorial pode incentivar os
espectadores a imaginar como um produto parece ou se sente quando em uso.
Atributos visuais como cor, estilo e forma podem despertar a emocdo do
consumidor, comunicar os valores e transmitir um significado para os usuarios e
telespectadores. Se os consumidores percebem a experiéncia estética positiva de
um produto, eles sd&o mais propensos a examinar mais e comprar esse produto
potencialmente (ECKMAN, 1990; MORGANOSKY, 1984).

Quadro 1 - Principios visuais que provocam emogdes
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PRINCIPIOS COMPONENTES INDICACAO
Agrupamento e Similaridade, proximidade, Agrupamento ajuda no
vinculacao continuidade, simetria, reconhecimento de
perceptual periodicidade. experiéncias prévias.
Os olhos reconhecem melhor
Contrastado contornos. Composicéao de grafismos e
Contrastes reforcam as sensac¢fes | cores no campo visual.
emocionais.
Selec¢éo de sentido estimula Individualizagdo de forma ou
Isolamento " . S~
percepcao localizada cor e composicao.
Solucéo de problema A amtpgwdade percebida gera Composico de duplo sentido.
perceptual emocgao
Simetria oculta Perceber a simetria. Disposi¢ao incomum ou
charada.
Aversao a coincidéncias A wsao_produz EXperiencia Uso de assimetria.
perceptiva no aprendizado.

Fonte: adaptado de Maioch (2009).

Algumas percepgdes simples sdo capazes de promover o surgimento de
emocg0des, como sugere 0 QUADRO 1.

De acordo com varios estudos anteriores (DUMAINE, 1991; KWANG et al.,
2008; SCHMITT; SIMONSON, 1997), os consumidores estdo cada vez mais
usando apelo estético e distin¢ao visual para diferenciar produtos e influenciar suas
decisdes de compra. A visdo é o sistema sensorial mais importante que as pessoas
usam para identificar, reconhecer, classificar e avaliar um produto
(SCHIFFERSTEIN, 2006; 2005). E a unica modalidade sensorial que pode
transmitir informacé&o de cor (SCHIFFERSTEIN, 2006). Uma olhada rapida e ampla
visdo de um objeto podem fornecer informacgdes Uteis e levar a uma investigacéo
mais aprofundada e processamento (KLATZKY; LEDERMAN; MATULA, 1993).

Em muitos casos, a informacdo visual parece ser suficiente para 0s
consumidores para codificar e avaliar propriedades de um produto, produtos
especialmente familiares e destaques de moda; respostas afetivas do consumidor
podem ocorrer imediatamente, sem a recuperagcdo da informacéo anterior
(FITZSIMONS et al., 2002). Em outras palavras, pistas visuais podem fornecer
informacdes rapidas, ao contrario de muitos sinais ndo visuais, tais como o
desempenho do produto, que devem ser aprendidas a partir da experiéncia e de
outras fontes de informagéo.

Cor e respostas visuais atuam de forma significativa no comportamento.
Desempenhou significativo papel no julgamento visual do produto jeans. Foi

frequentemente utilizado pelas pessoas para acentuar a imagem do corpo,
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aumentar o prazer estético ou em conformidade com a norma social vigente. Em
outras palavras, ndo se limita a proporcionar beneficios econdmicos, cor mais
escura que esta sendo associado a pre¢co mais elevado, mas também beneficios
sociais, psicoldgicos e vivenciais.

Na verdade, a cor pode ser usada para provocar respostas emocionais
especificas (KAYA; EPPS, 2004), produzir reacdes fisicas e psicoldgicas e inferir
relevancia, como velho contra novo. E 6bvio que os valores associados a um
produto ndo sdo meramente derivados dos seus beneficios utilitarios, mas também
a partir do significado que |he é atribuido.

Diante dessa perspectiva, os profissionais do design podem prestar mais
atencédo aos significados simbdlicos de cor, a fim de retratar, descrever e apresentar

produtos com aspectos intensos de forma significativa e relevante.

4.4 Interface

Etimologicamente a superficie € uma palavra que deriva do latim (super,
superior; e facies, face) e esta relacionada geometricamente ao conceito de
areal/face, definida por comprimento e largura, e figurativamente a parte externa
dos corpos, a aparéncia (FERREIRA, 2005; WEISZFLOG, 2001). Essa questao
requer uma analise geomeétrica de superficies seguida por uma analise perceptiva
daquelas, com suas possiveis implicacfes e inter-relacdes.

O design tem na sua area de atuagcdo o processo de desenvolvimento de
superficies de produtos com base na especialidade de DS.

O conceito de "design" definido pelo 6rgéo internacional competente, que €
o International Council Design of Societies off Industrial Design (ICSID)*!, e também

adotado pelo Programa Brasileiro de Design é:

O design é uma atividade criativa cujo alvo € o de estabelecer as
gualidades multifacetadas dos objetos, dos processos, dos servi¢os e dos
seus sistemas de vida em ciclos completos. Consequentemente, o design
€ o fator central da humanizacéo e da inovagao das tecnologias e o fator
crucial da troca cultural e econémica.

11 O ICSID - International Council of Societies of Industrial Design foi fundado em 1957 e seu
primeiro congresso ocorreu em 1959, em Estocolmo. Disponivel em:;
http://www.icsid.org/about/about/articles33.htm.
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Assim, o DS enquadra-se no ramo do design que projeta texturas bi e
tridimensionais para diferentes superficies, procurando encontrar uma solucéo
estética e funcional para os diferentes materiais, produtos e processos industriais.

Como indicado no cap.2.3 Evelise Ruthschilling, um dos principais nomes no

estudo de DS no Brasil hoje, define a area nestes termos:

Design de Superficie € uma atividade técnica e criativa cujo objetivo é a
criacdo de imagens bidimensionais (texturas visuais e tateis), projetadas
especificamente para a constituicdo e/ou tratamento de superficies,
apresentando solucdes estéticas e funcionais adequadas aos diferentes
materiais e processos de fabricacdo artesanal e industrial
(RUTHSCHILLING, 2008).

Segundo Norman (2008), a cognicdo interpreta o mundo, levando a
aumentar a compreensdo e o conhecimento. O afeto, que inclui emoc¢édo, € um
sistema de julgamento do que € bom ou mau, seguro ou perigoso. ISso cria juizos
de valores que permitem melhor condugéo dos atos e respostas pessoais. Logo, o
design emocional trata da identidade relacional do usuario com o produto, ligando-
0s emocionalmente por situacdes ou contextos, inclusive culturais, que podem ter
ou nao relagdes com experiéncias passadas.

Como ferramenta de aproximag¢&o comunicativa entre usuario e objeto, o DS
insere-se em um contexto mercadoldgico cujos valores estendem-se para além do
desempenho mecanico, englobando as esferas de conteudos imateriais.

Portanto, a importancia do contetudo informacional transmitido (e percebido),
assim como a propria transmissao, € questao que possui relevancia na esfera
imaterial do ambito vivido e deve ser considerada em um projeto de superficie.

O entendimento € de que superficie, assim como sua funcdo, existe na
interface. O DS tem interfaces, existe na pele dos produtos (seja este da natureza
que for) e visa a personalizar a superficie, deixando de ser apenas um suporte
material de protecdo e acabamento, mas conferindo a superficie uma carga
comunicativa com o exterior do objeto e também o interior, capaz de transmitir
informacdes signicas que podem ser percebidas por meio dos sentidos, tais como
cores, texturas e grafismos.

As motiva¢des dos consumidores do século XXI vao além do acumulo de

riquezas, do desejo de poder e da ostentacdo social de outros tempos. Agem sobre



54

o mercado da imaterialidade e a interface. Constituem a busca de signos de
conteudos imateriais que impulsionam as relacbes comerciais.

A escolha de um produto é cada vez mais refinada. No momento da deciséo
e também no momento anterior a esse, 0s consumidor visa & marca e ao produto
gue esteja mais conectado com seus valores e estilo de vida. Busca pela aquisicao
de produtos algo que efetivamente se aproxime de seu “eu”, proporcionando-lhe
uma experiéncia unica.

Incorporar ao produto todas as dimensdes sensiveis do homem,
promovendo experiéncias positivas, ricas e relevantes a todas as esferas do
entendimento humano, certamente o colocara a frente de seus concorrentes. Na
era da experiéncia, Rifkin (2001) defende que explorar os caminhos possiveis que
todas as potencialidades humanas podem proporcionar, além de um meio natural
de abordar e suprir certas caréncias no campo da comunicacao, é também um fator
estratégico de mercado.

A competitividade empresarial tem sido muito mais acirrada nas ultimas
décadas, obrigando as industrias e designers a encontrarem novos meétodos para
ndo soO aperfeicoar e encurtar o ciclo de design e desenvolvimento de produtos,
mas a fim de incorporar o valor maximo em todas as areas que a caracterizam.
Garantem-se, assim, a inovacao, a qualidade e a maior probabilidade de sucesso
e aceitacao do usuario.

Em design ha menos quatro areas que compfem o0 esquema de
configuracdo de desenvolvimento (RODRIGUES, 2006): o funcional, o tecnolégico,
0 comercial e o expressivo (ou estético). Tradicionalmente, o primeiro, funcional, é
reconhecido como crucial para o sucesso do produto; no entanto, esse conceito
sofreu consideravel mudanca e atualmente percebe-se que o0 sucesso de um objeto
no mercado pode ser em grande parte determinado pela sua aparéncia estética e
no prazer e satisfacdo que o usuério obtém (HELANDER; KHALID, 2006; KHALID,
2004).

Portanto, € mais plausivel hoje falar de funcionalidade suave (MCDONAGH-
PHILIP, 2000) para se referir as necessidades emocionais e outros aspectos
intangiveis e qualitativos que afetam a relacdo entre o usuario e o produto.

Observando a Teoria da Retorica, Buchanan (1989), entre outros teoricos,

identifica a relevancia do tema do aspecto emocional da relacdo usuario-objeto.
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Para ela, existem trés elementos inter-relacionados que compdem o0 aspecto
comunicativo do desenho: o raciocinio tecnolégico, o carater e a emocéo. De
acordo com Buchanan, o aspecto é particularmente importante para a semantica
do produto e pode ser derivado tanto do contato fisico como da contemplagéo visual
(BUCHANAN, 1989).

Assim, muitos designers e industrias trabalham na obtencéo de adequacao
do objeto ou sistema de objetos industriais em diferentes inclinacfes e preferéncias
especificas dos diferentes grupos de consumidores - 0s usuarios, de modo que eles
sejam capazes de apresentar qualidades estéticas (ou expressivo) que respondam
a diferentes necessidades e preferéncias humanas, potencializando a interacdo do

usuario-produto e aumentando suas chances de aceitacdo no mercado.

4.5 Emogdes e sentidos

Em geral, o termo emocéao tem sido utilizado para designar diversos estados
afetivos como sentimentos, humor e tracos de personalidade. Entretanto, cada
termo se refere a um estado afetivo especifico e com caracteristicas distintas. A
literatura geralmente divide em duas as abordagens que distinguem os estados
afetivos.

Elas podem ser diferenciadas pelos aspectos importantes dos estados
afetivos: a intencdao (intencional/ ndo intencional), se o estado é relacionado ou ndo
a um objeto em particular, um estimulo; e a duragcao (aguda/ temperamental), se
tem inicio e fim bem definidos no tempo ou se faz referéncia a uma disposicdo mais
ou menos persistente, em que essas fronteiras sédo indefinidas (DESMET;
HECKKERT, 2002).

Quadro 2 — Diferenciacgdo de estados afetivos

ESTADO INTENCIONAL NAO INTENCIONAL
Agudo Emocéao Humor
Temperamental Sentimento Tragos emocionais

Fonte: adaptado de Desmet e Heckkert (2002).
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No QUADRO 2 identifica-se a emog¢&ao como um estado afetivo intencional e
agudo, isto €, que esta relacionado a um estimulo especifico e tem duracédo definida
no tempo. Evidencia-se a caracteristica intencional da emoc¢édo em relacdo ao
objeto diferenciando-a do sentimento. Emocg¢oes focam o objeto; e 0os sentimentos
revelam o estado mental momenténeo.

Essas caracteristicas distinguem as emocdes dos outros estados afetivos e
as tornam o foco dos estudos que relacionam afeto e design. O foco na emocao
nao implica que os outros estados afetivos sejam menos importantes ou estejam
ausentes. Os diversos estados influenciam-se entre si. De acordo com Desmet e
Heckkert (2002), a intensidade da emocdo depende de quanto se esta exaltado
antes da situacéo, pois a excitacgdo momentanea aumenta as rea¢cdes emocionais
subsequentes. Assim, as decisOes tomadas quando em bom humor podem né&o ser
as mesmas que seriam tomadas em mau humor.

Eckman, Damhorst e Kadolf (1990, p.13) listam seis emocdes basicas:

medo, surpresa, aversao, raiva, felicidade e tristeza.

[...] elas tém valor adaptativo, (isto &, evoluiram para algum propdsito).
Elas sédo, como ja dissemos, comuns a todos, independente de diferencas
culturais ou individuais. E, por fim, todas elas sé@o de principio rapido — ou
seja, aparecem ou comegam rapidamente. Existem, de fato, indicios de
diferentes padrbes de atividades do SNA (o sistema nervoso autbnomo
gue interliga 6rgdos como o0 coragdo e 0 estomago ao sistema nervoso
central incorporado ao cérebro e a medula) para algumas emocdes
bésicas.

Aprofundando ainda mais, David Benyon cita também os trabalhos de
Plutchik, que apresentam oito pares de emocdes primitivas distintas que,
combinadas, irdo formar emoc¢des secundéarias. Como exemplo, ao combinar raiva

e aversao, cria-se o desprezo (FIG. 17).

Figura 17 - Roda das emoc¢6es modificada com oito emocdes
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Desprezo

Agressividade Remorso
Aversao
Expectativa

Otimismo Desapontamento
Surpresa

Alegria

Aceitagéo

Hior Admiragao

Submissao

Fonte: adaptado de Benyon, (2011).

Norman (2008) comecou seus estudos em design com énfase na dimenséao
cognitiva na concepcgéo do objeto. No entanto, seus trabalhos mais recentes na
area da psicologia do design levam a considerar a dimensao emocional como fator
predominante na sua concepc¢ao, na interacdo e na tomada de decisdo. O autor
defende que, embora a analise cognitiva da usabilidade e funcéo seja importante,
a analise afetiva também é, pois a sustentacdo de um bom design estara cada vez
mais baseada nas necessidades dos usuarios, ou seja, ha compreensao do uso,
na facilidade de execucdo das tarefas e por oferecer na interacdo prazer e
satisfacao.

A emocéo e a cogni¢do estdo integradas quando se faz uma escolha. O ser
humano ndo escolhe objetos apenas pela forma ou funcdo, mas também pelo
significado que o objeto proporciona.

Para Norman (2008), a escolha do produto depende da ocasido, do contexto
e, acima de tudo, do humor, ou seja, a escolha do design depende do estado de
espirito.

Nesse sentido, o mesmo autor afirma que o0s objetos atraentes que
funcionam melhor sdo aqueles que o individuo, ao interagir com ele, esta se
sentindo bem. Assim, mostra-se mais flexivel a novas experiéncias e desafios ou
menos tenso e ansioso ao encontrar obstaculos, conseguindo solugdes alternativas
para ultrapassa-los. Como cita o autor, consumimos ndo somente pela fungéo dos

produtos, mas pelo significado e espirito em que nos encontramos.
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Esses itens refletem tanto nos ambientes virtuais quanto fisicos. E preciso
criar uma experiéncia favoravel para gerar o consumo.

Uma parte dos estudos em design e emocdo tem se focado no
desenvolvimento de modelos para descrever a relacdo emocional individuo-
produto, contribuindo tanto para as decisdes durante o projeto quanto para o
desenvolvimento de ferramentas de auxilio (identificacdo, medi¢cdo) ao processo de
design.

Entretanto, esses modelos encontram-se ainda em suas primeiras geracoes,
necessitando de aprofundamentos para possibilitarem um projeto bem estruturado
(PERSON, 2003).

Com base nos niveis de processamento das informacdes no cérebro,
Norman (2004) propbe que o design atua em trés niveis: visceral,

comportamental e reflexivo (FIG. 18).

Figura 18 - Niveis de comportamento emocional

Reflexivo I

Controle —+

Comportamental ¢

Sensorio
|
Motor

— R
—> Visceral v —)

Fonte: Norman (2004, p. 42).

Os niveis caracterizam-se por:

a) Visceral — aborda as caracteristicas do produto que estimulam os sentidos.
E relacionado ao impacto inicial dos produtos;

b) comportamental — abrange os aspectos relacionados ao uso, a experiéncia
com o produto. O bom design comportamental compreende quatro
componentes: a funcéo, que especifica a atividade em que o produto foi

desenvolvido para realizar; a compreensibilidade, que envolve a
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compreensao no uso; a usabilidade, que trata da facilidade de uso; e 0 senso
fisico, que abrange as caracteristicas como textura, peso e superficie;

c) reflexivo — trata dos significados dos produtos ou de seu uso. Aborda as
relacbes de longo prazo, cultura, satisfagdo em possuir, exibir ou usar e

sobre a identidade da pessoa quanto ao produto.

Os fatores internos e externos geram um conjunto de alternativas na busca
de informacdes, conforme estudos de Engel, Blackwell, Miniard (2005). No
momento da escolha do consumidor, 0 que pesa sao os atributos, entendidos como
caracteristicas ou condicfes que possam ser comparativas. Estes podem ser
influenciaveis ou determinantes. O peso que o consumidor confere a cada atributo
€ indispensavel para o sucesso de um projeto de design. O reconhecimento de
necessidades, a busca por informacfes, a avaliacdo das possiveis alternativas, a
compra e, por fim, a avaliacdo poOs-consumo sdo etapas que podem ser
identificadas nesse processo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

De acordo com Desmet e Heckkert (2002), os produtos podem ser
interpretados de trés formas, de acordo com a influéncia da emocgéo:

Produtos como objetos — os produtos sao avaliados em termos de sua
atracdo. Esta, por sua vez, € computada com referéncia as atitudes ou gostos. As
atitudes referem-se as caracteristicas do produto em si, como tamanho, forma,
entre outras.

Produtos como agentes — os produtos séo interpretados em razéo do
impacto presumido que tem nas pessoas ou sociedades. Em alguns casos, por
serem resultado de um projeto, o designer ou a companhia podem ser interpretados
como agentes. Os agentes sdo avaliados em termos de louvor, que fazem
referéncia aos padrdes. Estes, por sua vez, constituem-se dos credos, normas ou
convencdes que uma pessoa tem. Aprova-se 0 que obedece a esses padrbes e
desaprova-se o que os conflitam.

Produtos como eventos — os produtos séo avaliados em termos de desejo.
O desejo € relacionado as metas. Avalia-se em desejaveis quando se antecipa que
os produtos irdo facilitar as metas; e indesejaveis quando irdo interferir. As emog¢des
gue entram nessa categoria resultam da inclinagéo das pessoas em antecipar um

futuro uso ou posse de um produto.
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Desmet e Heckkert (2003) apresentam outra perspectiva: o modelo
multicamadas de emoc¢des em produtos. Este divide as emoc¢fes em cinco classes:

Instrumentais — 0s produtos s&o vistos como instrumentos que prometem
facilitar ou obstruir as metas. Cada vez que se vé um produto, seu uUso ou posse é
antecipado, as experiéncias de uso e consequéncias de possui-lo sdo previstas.
Essas antecipacfes sdo baseadas nas informacdes transportadas pelo produto em
si (aparéncia, preco, embalagem), como também no conhecimento sobre o tipo de
produto e sua marca.

Sociais — 0s produtos sao julgados com 0s mesmos padrdes e normas
sociais que se aplicam as pessoas. Nesse sentido, eles sdo avaliados em termos
de sua legitimidade. Os objetos das emocdes sociais sdo essencialmente agentes.
Estes podem ser o produto em si ou um agente associado, como o designer, um
usuério tipico ou o impacto presumido que ele possa causar na pessoa ou
sociedade.

Estéticas — os produtos sédo avaliados por suas caracteristicas fisicas como
aparéncia, gosto, cheiro, tato e sons. Esses aspectos dos produtos podem encantar
ou ofender os sentidos. Eles sdo avaliados em termos de sua atracdo, cujas
referéncias sdo as atitudes. Quando a atracdo € baseada nas caracteristicas do
produto em si, como forma, tamanho ou detalhes particulares, tem-se como
resultado a disposicéo de desgostar do modelo, generalizavel para outros produtos
da categoria. Entretanto, a disposicédo de desgosto pode ser restrita a um produto
especifico. Nesses casos, resulta de um prévio uso ou posse desse exemplar em
particular,;

De surpresa — séo originadas quando qualquer produto ou aspecto do
produto é avaliado como ndo habitual, repentino ou inesperado. Porém, uma vez
familiarizado com o aspecto insélito do produto, ele ndo mais evocara surpresa.
Assim, essas emocdes geralmente acontecem apenas uma vez. Essa categoria
difere-se das anteriores por ndo ser relacionada com um tipo particular de
referéncia. Em vez disso, a surpresa ocorre quando had emparelhamento de
qualquer referéncia, seja uma meta, padréo ou atitude.

De interesse — envolve aspectos relacionados a falta/presenca de
estimulos. Os produtos que evocam emocgfes de interesse sdo avaliados em

termos de desafio e promessa. Eles fazem rir, estimulam, motivam alguma a¢éo ou
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pensamento criativo, trazem alguma pergunta ou necessitam de uma exploragéo
mais aprofundada. Podem evocar emoc¢des como inspiracao e fascinagao.

O mapeamento dos modelos de design e emo¢ao mostra que a aproximacao
entre ciéncias cognitivas e design tem trazido beneficios concretos e contribuido de
maneira significativa no estabelecimento de novas fronteiras para este.

Os atributos percebidos como provaveis beneficios, capazes de influenciar
a compra e a criacao de valores, contribuem para o designer compreender e aplicar
melhor as ferramentas de composi¢cdo visual. Este, como mediador, segundo
Niemeyer (2008, p. 49), “[...] trata da materializagédo de significados e emogdes”. A
autora acrescenta que “[...] cada vez mais os produtos desempenham um papel
expressivo na construgcao de um estilo de vida do ser humano contemporaneo”. O
foco do designer, entéo, € a interacdo da eficiéncia com a significacdo, com as
qualidades mais hedonistas dos produtos, em que as experiéncias positivas e
prazerosas fazem parte do contexto (NIEMEYER, 2008).

Essa percepcao é realizada com os sentidos, responsaveis pelo acesso ao
conhecimento perceptivo e a maneira pela qual o usuéario se relaciona com 0s
outros e com o mundo. A realidade percebida tem sempre efeitos e reacdes
emocionais correspondentes as experiéncias particulares de cada pessoa. Pode-
se afirmar que os objetos evocam emocdes, que nossas escolhas sédo guiadas pela
emocao e, portanto, que é grande a importancia do estudo da emocéo para o
campo do design.

O design e a emocdo nem sempre sdo identificados pelo usuério, mas a
funcionalidade e agilidade dos sistemas s&o avaliadas como um diferencial nesse
tipo de ambiente. Dessa forma, pode-se considerar que as emoc¢des nao devem
ser vistas como uma consequéncia, mas como algo que o designer deve
constantemente procurar; algo que deve vir antes mesmo do projeto, o que também
nao significa passar a funcionalidade para segundo lugar. Se as emocOes
representam um papel tdo importante na experiéncia do usuario, evocar essas
emocdes no ambiente construido a partir de moveis atrativos pode ser a grande

inovacao desse setor.

4.6 Engenharia Kansei
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Um modelo de design baseado em emoc¢des que vem sendo explorado ha
mais de uma década e teve origem no Japdo é o Engenharia Kansei (KE)*?
(MEDEIROS, 2007). ElI Marghani (2011) afirma que, apesar de existir ha bastante
tempo, pouco se conhece sobre esse modelo de processo. Basicamente, € um
modelo concebido para facilitar o projeto de produtos centrados no usuario. Sua
funcdo béasica € relacionar sensacdes e emocgBes dos consumidores, com
caracteristicas do produto para orientar o desenvolvimento de produtos
condizentes com as expectativas do consumidor.

Esse modelo explora a observacdo do comportamento de usuéarios na
interacdo com objetos (EL MARGHANI, 2011; FERREIRA JR; BENASSI; AMARAL,
2011).

Nagamachi fundou a Engenharia Kansei em 1970, como professor de
Ergonomia da Universidade de Hiroshima. A KE tem sido aplicada, com éxito, em
grandes empresas mundiais, como: Mazda (FIG. 19), Sharp, Sanyo, LG, Xerox,
Honda, Mitsubishi, Ford, Fuji e Shiseido (NAGAMACHI, 2008).

Figura 19 - Mazda MX5. Design exterior Engenharia Kansei

Fonte: Autoblog. Disponivel em: http://www.autoblog.com/2006/07/18/mazda-mx-5-
Roadster-coupe-unveiled-in-London/. Obtido em 20 de dezembro de 20124as 11 h e 02.

12 Abreviagao e tradugio original do termo “Kansei Engineering” (KE).
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Kansei é uma palavra japonesa que busca significar o sentimento de um
produto (kan significa sensitividade e sei significa sensibilidade) e implica as
sensacOes psicologicas e a imagem que os consumidores tém em relagcdo a um

novo produto.

Figura 20 - Cadeia sensorial da emogao

Entrada
sensorial

mapeamento construcdo

Fonte: adaptado de Nagamachi (2002).

A ergonomia no conceito Kansei foca capacidades humanas como a
sensibilidade, o reconhecimento, a identificacéo, o relacionamento e a criatividade,
pelo que sao fundamentais os contributos da psicologia cognitiva. Permite perceber
0os modelos mentais criados pelo homem na interpretacao da realidade, a partir do
processamento de informagdes sensoriais no processo de tomada de decisao do
consumidor (FIG. 20).

De acordo com Nagamachi (2002), existem trés pontos focais do KE:

a) Compreender com precisao o consumidor;
b) refletir e traduzir a compreenséo do consumidor em projeto de produto;

C) criar um sistema e uma organizacao orientada para o Kansei.

Segundo Nagamachi e Lokman (2003), o processo envolve avaliar aspectos
do uso do produto pelos usuarios e obter informacdes para determinar o
comportamento do usuéario e os sentimentos envolvidos, com questionamentos
como: o0 que o consumidor sente usando o produto; o que o consumidor sente por
ter o produto; o que o produto representa para o consumidor e seu grupo. (FIG.21)

Figura 21 - Diagrama de escopo do Kansei
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Fonte: adaptado de Nagasawa (2002).

Nagasawa (2002) separa em dois grupos os métodos para quantificar as
emocdes para a Engenharia Kansei, sendo a partir das mensuracgdes fisiolégicas
e das psicoldgicas.

Mensuracao fisiologica: exames que mostram as respostas fisioldgicas (ex.
frequéncia cardiaca) como o eletrocardiograma (ECG), a eletromiografia (EMG) e
o eletroencefalograma (EEG), etc., com base nos comportamentos e das
expressoes corporais (FIG. 21).

Mensuracdo psicologica: com palavras utilizando a técnica do DS proposta
por Osgood, Suci e Tannenbaum (1957) ou da técnica Means-End Analysis
(Analise dos Meios-Fim), criada para a resolucéo de problemas, muito utilizada em
Inteligéncia Artificial (OSGOOD; SUCI; TANNEMBAUM, 1957).

O processo de Kansei comeca com a coleta das funcbes sensoriais
relacionadas, tais como sentimentos, emoc¢des e intuicdo, por meio dos cinco
sentidos (ou seja, visdo, audicao, cheiro, sabor e sensacdo de pele). A FIG. 22
representa o processo de Kansei e 0s cinco sentidos dentro da estrutura do cérebro
(NAGAMACHI; LOKMAN, 2003).

Figura 22 — Processo mental do Kansei
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Fonte: O processo do Kansei adaptado de (NAGAMACHI; LOKMAN, 2009).

A técnica de mensuracéo psicolégica mais utilizada em projetos que utilizam
a KE é baseada na técnica do DS, proposta em 1957 por Osgood, Suci e
Tannenbaum. As criticas em relacdo a mensuracéo psicolégica dizem respeito a
arbitrariedade das respostas, no entanto, segundo Nagasawa (2002), esta pode ser
diminuida consideravelmente se o0s questionarios forem feitos e aplicados
adequadamente.

E preciso considerar também que os resultados obtidos a partir do uso de
técnicas que compdem a KE nao significam que sera captado o “verdadeiro” Kansei
sobre um determinado produto para sempre. Esta seria apenas uma “imagem’”
captada de um individuo ou de um grupo de pessoas em certo tempo sob certas
circunstancias. Quanto maior € o numero de usuarios entrevistados, melhor seria a
representacdo do Kansei sobre um produto (SCHUTTE; EKLUND, 2005).

Para a andlise pelo DS utiliza-se o espa¢o semantico, que € composto de
palavras Kansei que descrevem o dominio do produto. Essas palavras podem ser
coletadas a partir de diversas fontes como revistas, manuais, literatura,
especialistas, usuarios experientes, etc. Geralmente sdo adjetivos, mas aceitam-se
também verbos e substantivos (NAGAMACHI; LOKMAN, 2011).
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De acordo com Schitte e Eklund (2005), o Espaco das Propriedades é

composto de propriedades ou atributos de um produto que séo caracteristicas que

podem ser avaliadas.

4.6.1 Metodologia Kansei

Existem seis tipos de KE. Schiitte e Eklund (2008) apresentam esses tipos,

de acordo com as areas envolvidas e as ferramentas incluidas:

a)

b)

d)

f)

Engenharia Kansei tipo |. classificacdo de categoria - a estratégia do
produto e o segmento de mercado séo identificados e desenvolvidos dentro
de uma estrutura hierarquica, para encontrarem-se as necessidades afetivas
dos usuarios. Visa a traducdo da palavra Kansei em termos tangiveis.
Trabalha com aspectos do produto por valores e suas ramificagoes.

Engenharia Kansei tipo Il: sistema Kansei Engineering - sistema auxiliado
por computador, contendo um banco de dados. As conexdes entre as
palavras Kansei e as propriedades dos produtos séo feitas usando-se
ferramentas estatisticas. Permite que sejam introduzidas as varia¢cdes de um
produto e o software gera uma conclusao final, ou seja, um protétipo de
design (NAGAMACHI; LOKMAN, 2003).

Engenharia Kansei tipo lll: sistema Kansei Engineering Hibrido - utiliza um
sistema proximo daquele do tipo Il, no entanto, ele tanto pode sugerir
propriedades de produto a partir de palavras Kansei, quanto prever feelings
gue determinadas propriedades proporcionardo (usando um prototipo ou
mark-up).

Engenharia Kansei tipo IV: modelagem, usando Kansei Engineering -
objetiva a construcdo de modelos mateméticos preditivos, que podem ser
validados nos tipos Il e .

Engenharia Kansei tipo V: Kansei Engineering Virtual - integra técnicas de
realidade virtual com sistemas de coleta de dados. Os produtos reais sé&o
substituidos por produtos virtuais.

Engenharia Kansei tipo VI. projeto colaborativo, usando Kansei

Engineering. A base de dados Kansei € acessivel pela Internet e os



67

designers podem desenvolver e corrigir designs, de acordo com as

sugestdes do sistema.

Para o propoésito deste trabalho, a técnica utlizada foi a do tipo I:
classificacéo de categoria visando obter a identificacdo do efeito emocional como
uma categoria de efeito atrativo.

A Engenharia Kansei tipo |, entre os trés tipos, é a mais facil de
compreender e introduzir. Constitui-se na técnica fundamental do método da KE. O
Kansei do usuério é relacionado manualmente (sem o auxilio de um software). Sdo
estabelecidas as propriedades do produto que tem significado para o usuario para
servir de orientacdo no projeto. A equipe define o dominio de abrangéncia e
relaciona as palavras de significado Kansei para aplicacédo dos testes e analise dos

dados.
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5.1 Método
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O procedimento metodolégico da KE comeca de forma geral (SCHUTTE,

2002) com uma definicdo da &rea de pesquisa (escolha de dominio), de valores

afetivos (0 espaco semantico) e propriedades do produto (espaco de propriedades),

estes sdo investigados e conectados (sintese) e validados por um modelo ou
estrutura de dados (FIG. 23).

Figura 23 - Etapas do método Kansei

ELABORACAO DA ESTRATEGIA

R

v

DEFINICAO DO DOMINIO

Campo do produto

AVALIACAD PALAVRAS KANSEI

Aplicacdo dos questionarios

'

v

ESPACO SEMANTICO

Colecio e estrutura das palavras

v

Yo

REFEREMCIAL DO FRODUTO
Preparacas de amostras

AMNALISE MULTIVARIADA
Semantica/Design/Kansei

'

L.

v

L S,

o

Fonte: adaptado de Nagamachi (2008).

EHPLANA{}.ELO Dos DADOS
Resultados e relatéario final

INTERPRETACAO DOS DADOS J

As etapas do desenvolvimento da pesquisa estao descritas a seguir:

a)

Elaboracdo da estratégia: € a identificacdo do grupo-alvo de usuarios e

segmento do mercado, requisitos e intengdes para o novo produto. O

dominio do Kansei pode ser compreendido como o conceito ideal elaborado

para determinado produto.

b)

Definicdo do dominio: elaboracédo de argumentos do conceito ideal para o

campo do produto moveleiro e grupo de consumidores. Aplicacdo de

conceitos de design e semidtica na constru¢cao do dominio Kansei.

Espaco semantico: cole¢do e estrutura das palavras para reduzir a uma

série de termos mais significativos da percepcdo em estudo.



70

d) Referencial do produto: preparagédo e digitalizacdo de amostras de
exemplares de madeiras de uso em maveis e interiores.

e) Avaliacdo de palavras Kansei: levantamento dos aspectos proprios das
palavras que descrevem emocgdes e sua relagdo com o produto (mobiliario).
Aplicacdo dos questionarios. Traducdo de ideias e visdes em palavras
Kansei.

f)  Andlise multivariada: consiste da sintese, na ligacdo entre o espaco
semantico e o espaco dos elementos de semantica/design/Kansei a partir
de tratamento estatistico, analise de componentes principais (PCA), analise
fatorial e de regresséao, pela ANOVA.

g) Interpretacdo dos dados: verificar a consisténcia e obter respostas as
guestdes do estudo.

h)  Explanac&o dos dados: apresentacao e disponibilizagdo dos resultados e

relatorio final.

5.1.1 Definicdo do dominio

A definicdo do campo das propriedades inicia-se com a escolha das mais
relevantes ligadas ao produto na escolha do dominio. Essas séo classificadas de
acordo com o impacto afetivo nos consumidores.

Para obtencédo das informacfes e parametros sobre os moéveis em questao,
foi realizada pesquisa exploratria em empresas do setor moveleiro,
especificamente fabricantes de mdéveis em chapas de medium-density fibreboard
(MDF) revestidas. Também foram realizadas pesquisas exploratorias sobre
designers e fabricantes de Minas Gerais quanto ao tipo de material e gama de
produtos.

Esta revisdo serviu como fundamentacdo para compreender o tema e
construir o modelo de analise, que foi ajustado as caracteristicas da proposta
voltada para o setor moveleiro.

Na definicdo do grupo de palavras Kansei Engineering Words (KEW):
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Figura 24 - Avaliacéo pelo diferencial seméantico
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Fonte: adaptado de Schiitte e Eklund (2005).
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Na escolha do dominio, foram examinados: exemplos de moéveis modulares
para o mercado doméstico, conceitos e principios de atracdo observados, que
representem o produto ideal e remetam ao grupo de consumidores ou nicho de
mercado que se deseja atingir. Esses produtos vao representar o dominio Kansei
(FIG. 24).

O campo semantico definido a partir da coleta de expressdes (normalmente
adjetivos) representa o dominio.

Essas expressdes sao agrupadas hierarquicamente e cada grupo é
classificado por meio de uma palavra de sentido mais genérico, denominada
palavra Kansei. As expressbes podem ser obtidas com base em revistas,
especialistas, usuarios lideres, manuais, literatura concernente, ideias e viséao,

entre outros.

5.1.2 Espac¢o semantico

Na aplicacdo da KE na forma de DS é amplamente utilizada uma escala de
afinidade. A escala DS foi fundada originalmente por Osgood, Suci e Tannembaum
(1957) na intencdo de reconhecer um espaco de significados das palavras. A escala
€ composta de pares de palavras opostas, tais como "bom-mau". No entanto, em
Engenharia Kansei pares de palavras opostas ndo Sd80 sempre necessarios.
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“Osgood utilizava aspectos negativos para comparagao como ‘bom’ e ‘mau’, mas a
EK utiliza os valores positivos, isto €, relacionar como ‘bom’ e ‘ndo bom”
(OSGOOD; SUCI; TANNEMBAUM, 1957).

O primeiro conjunto de palavras Kansei ou KEW?'® foi obtido apds
levantamento dos termos e vocabularios comuns a representagéo do mobiliario. De
350 palavras foram tomadas as 14 que tiveram melhor significacdo com vistas de
testar o questionario: calor, beleza, maciez, suave, alegre, sobriedade, quente,

nobreza, aspero, atrativo, triste, austero, artistico, industrial.

O espaco semantico foi definido no conjunto final de 15 palavras KEWs mais
relevantes. Foram definidas apds as analises de respostas e ponderacdes do
questionario-teste feito com cinco voluntarios, profissionais e estudantes
integrantes do grupo-alvo. O passo seguinte foi observar o efeito e a interpretagéo
das palavras que na reviséo indicou alteracbes de palavras.

Um exemplo de ajuste com a retirada de palavras foi: “industrial e triste”, que
foram vistos como aspectos de "critica" e "ma aparéncia”. Além disso, as palavras
"elegante” e" tradicional” foram incorporadas como substitutas mais adequadas. As
demais KEWSs tiveram nova roupagem como mais adequadas como adjetivos nesta
analise (TAB. 1): alegre, artistico, delicado, elegante, glamoroso, imponente,
natural, radiante, repousante, respeitoso, rustico, sedutor, sébrio, solene,

tradicional.

13 KEW - kansei words ou palavras kansei.
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Tabela 1 - Reviséo palavras KEW

REMOVIDAS 12 SELECAO Kansei KEW
Alegre Alegre
Artistico Artistico
Maciez Delicado
Industrial - Elegante
Beleza Glamoroso
Nobreza Imponente
Calor Natural
Quente Radiante
Suave Repousante
Austero Respeitoso
Aspero Rustico
Atrativo Sedutor
Sobriedade Sébrio
Triste - Solene
Tradicional
2 12 15

Fonte: elaborado pelo autor.

Muitos pesquisadores tém investigado sobre o melhor e mais adequado grau
de escala para ser usado em uma pesquisa, inclusive a DS. Concluiu-se que 5
graus de escala sao suficientes para compilar o grau adequado de respostas
corretas, uma vez que se adapta melhor ao estilo de julgamento humano. Isso
ocorre porque os seres humanos tém dificuldade em fazer um bom julgamento
sobre uma escala de 7, 9 ou 11 graus. A escala aplicada nesta pesquisa € de 5
graus, sendo cinco o melhor estado ou mais alto valor de aceitacdo e um a menor
aceitacao:

1 - nada, 2 - levemente, 3 - pouco, 4 - bastante a 5 - muito significativo.

5.2 Material

A abordagem geral para este estudo visa a submeter a exame visual
amostras de madeiras selecionadas (pecas modulares de madeira) e medir as
impressdes dos participantes do estudo por meio de escalas de avaliacdo
semantica para determinadas palavras descritoras de emocéao.

A realizacdo deste estudo teve as seguintes etapas:
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a) Percepcao visual e tatil integradas para elaboracéo de palavras Kansei;
b) percepcéo visual das amostras de madeira por grupo focal,

c) exame visual de imagens digitalizadas das amostras em questionarios.
As etapas foram conjugadas com encontros e discussdo dos argumentos
com a equipe de pesquisa do Centro de Estudos em Design da Madeira/ Escola de

Design (CEMA/ED) e estédo representadas na FIG. 25.

Figura 25 -- Diagrama do procedimento de aplicacdo dos testes
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Fonte: elaborada pelo autor.

O presente estudo pode ser caracterizado como exploratério, focando
apenas o sentido humano visual.

Os testes diretos foram realizados nos Laboratérios do CEMA e Centro de
Estudos em Design e Tecnologia (CEDTec). O recurso da consulta a distancia

contou com a tecnologia do SurveyMonkey nas avaliacdes indiretas.

5.2.1 Preparacao das amostras

O conjunto, ou kit, de amostras foi definido a partir de consulta aos catalogos
de painéis para moveis, planos de producdo de empresas, manuais de referéncia
do mobiliario e testes diretamente com voluntarios. O campo de investigacéo foi
mantido, sempre que possivel, com referenciais contemporaneos das diversas

pecas e materiais empregados.
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O kit consta de 15 laminas de 210x150x1 mm, de madeiras naturais e com
cores e grafismos diferenciados, selecionadas entre 180 pecas segundo critérios
de uso no mobiliario, apelo visual, importancia comercial e campo das emocdes do
estudo. Os materiais foram obtidos junto a empresa de revestimentos para o setor
moveleiro. SAo amostras em madeiras de uso regular na industria de méveis e com
acabamento da superficie idéntico ao empregado nos produtos.

As pecas ou amostras identificadas como Qn nas dimensdes indicadas
foram arranjadas em painel com a disposi¢ao de trés grupos de cinco amostras
cada.

A disposicao esta representada na FIG. 26.

Figura 26 - Caracteristicas das amostras
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Fonte: o autor.

As 15 pecas foram inicialmente identificadas em trés grupos de cinco pecas
cada: um grupo formado pelas amostras com efeitos de envelhecimento suave,
chamado decapé; o segundo tem composicao de linhas, tracos, formas, pontos ou
cores; e 0O terceiro apresenta grafismos intensos e variados. O objetivo desse
direcionamento € avaliar se a principio tais altera¢c6es sao efetivamente importantes

no carater e intensidade das emocdes percebidas (FIG. 27).
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Figura 27 - Denominacao das amostras

Fonte: o autor.

O conjunto para andlise ficou assim definido: quatro laminas com efeito de
patina (decapé) (Q1, Q2, Q3, Q4), seis laminas de linhas verticais e cores variando
de claro a escuro (Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10) e cinco laminas com veios da madeira
acentuados (Q11, Q12, Q13, Q14, Q15) (FIG. 28).

Figura 28 - Imagens das amostras Q1 a Q1

v
:" J, \ | i :“ ';
6t _;‘:*’ |l

Qil- Qi2 - Qi3 - Q14 - Q15—

Fonte: o autor.
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A disposicdo das amostras na FIG. 28 é a utilizada nos testes.

As amostras foram digitalizadas e incorporadas a um formuléario do sistema
do SurveyMonkey para envio eletrénico aos avaliadores voluntérios.

Os questiondrios foram elaborados previamente e inseridos no Sistema
SurveyMonkey, que os enviou diretamente para a lista dos voluntarios selecionados
entre designers e pessoas do setor moveleiro. O voluntario analisador recebe o
convite e acessa o link, que apresenta uma pagina como a da FIG. 29 e procede a

avaliagéo.

Figura 29 - Tela de questionario do sistema SurveyMonkey

Avaliagio de supe. fick’s:

——— -

000000000000 OO0
000000000000 00
00000 CO0000 0000
0000000000000
000000000000 o000

Fonte: o autor.

Nesta fase foram validados 30 questionarios.
O procedimento de avaliacao é simples e consta dos itens de A a F descritos

a sequir:

a) Titulo do procedimento - avaliacdo de superficies
b) Procedimento -Q1. Examine a imagem e clique no grau de intensidade

mais relacionado aos aspectos listados na questao.
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c) Palavras Kansei - calor, beleza, maciez, suave, alegre, sobriedade,
guente, nobreza, aspero, atrativo, triste, austero, artistico, industrial.

d) A escala relativa crescente 1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-
muito significativo.

e) Imagem digitalizada de superficie de madeira de qualidade comercial.

f) Indicativo de avancar ou retroceder que finaliza no Q15, encerrando a

avaliacao.

O questionario tem 15 questdes ordenadas, tendo cada uma a imagem da
madeira com 15 palavras e uma escala de cinco graus. O avaliador deve, segundo
seu julgamento, pelo aspecto visual da madeira, valorizar de acordo com o grau de

proximidade ou distanciamento a qualidade denotada a cada palavra Kansei.

5.3 Anélise

5.3.1 Analise estatistica

Este trabalho visa a testar a hipétese de que a percepcéo visual de padrdes
de madeira diferentes corresponde a emocdes especificas. Isso pode significar que
os elementos gréaficos e impressdes de uma superficie impressionam a percepcao

visual, provocando emocdes diferentes e especificas segundo sua configuracéo.

5.3.2 Teste da hipotese

A hipotese de investigacao propde a interpretacdo da percepcao emocional
causada pela observacdo visual de superficies de madeira. Perante uma
interrogacao formulada a partir de um problema de investigagao (HUOT, 2002, p.
53), a hipétese aqui defendida se constitui da afirmacao:

“A percepcgao visual da superficie da madeira pode ser interpretada por
expressoes verbais identificando emogdes sentidas”™?

Uma designada por hipétese nula (HO), que consiste em admitir que a acéo
experimental realizada com a amostra ndo provocou alteragcdes nas suas

caracteristicas. A outra, designada por hipotese alternativa (H1), consiste numa
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afirmacdao relativa as alteragdes que se espera que ocorram nas caracteristicas da
amostra em funcdo da acédo experimental realizada, cuja aceitacdo depende dos
resultados da aplicacdo do teste estatistico e do nivel de significancia adotados
(MORAIS, 2000).

Considerando especificamente as pessoas, adultos potenciais clientes,
desenvolvedores de produtos moveleiros e estudantes de design, foram enviados
130 formularios de questionario aos voluntarios selecionados por meio do Sistema
SurveyMonkey. Os questionarios continham as 15 imagens digitalizadas e 15
palavras Kansei selecionadas. Apdés coleta e avaliacdo das respostas foram obtidos
30 formularios completos para analise. O percentual de retorno foi de 23%, ficando
acima da média, que € de 10%, conforme o sistema indica. Os participantes foram
selecionados com algumas considerac¢des, como a condicdo familiar e interesse
em mobiliario, experiéncia em produtos moveleiros, estudantes de design em final
de estudo ou iniciando atividade prépria em design.

Na aplicacdo dos questionarios, procurou-se trabalhar com uma populacao
de perfil voltado para duas condi¢des, potenciais clientes e designers, que sdo para
as quais o produto esta direcionado (JORDAN, 2003). O procedimento esta
estruturado em quatro etapas: levantamento, descri¢do, analise e interpretacéo dos
dados (QUADRO 3).

Quadro 3 - Procedimento metodoldgico

Levantamento < ) S e =
de dados Preparacdo das amostras e fichas de questionarios Prévia simulacao
D - Identificagéo e convite dos voluntarios das avaliagbes Conforme
escricao .
das amostras deontologia
. N L Autor e
Procedimento de avaliacdo no laborat6rio com os
. L : colaboradores da
voluntarios — 30 usuérios + 10 designers .
equipe
Triagem dos questionarios e transcri¢cdo dos dados O autor
Organizacdo e listagem do ranking de emocdes Autor € grupo de
pesquisa
Anédlise Classificacdo das emocgdes percebidas Autor
Confronto dos dados com grupo focal Grupo focal
Interpretagéo Verificagdo da relacdo entre atributos e emocéo Grupo focal

Elaboracao de conclus@es e descritivo final

Grupo de pesquisa e

autor

Fonte: o autor.
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As respostas e resultados tomados e avaliados pelo grupo focal orientam
acOes necessarias para validacao do processo e dai a elaboracéo dos indicadores

de atributos significativos relacionados a percepc¢éo das amostras examinadas.
5.3.3 ANOVA

O método de Andlise de Variancia (ANOVA) para a prova da hipotese € o
meio adequado ao tipo de andlise. E constituido de grupo amostral de 30 elementos
e que procura estabelecer as relagcdes entre dois conjuntos = percepcao visual de
amostras X sensacdo emocional percebida.

Em particular, a ANOVA testa se varias populacdes (grupo de dados) tém a
mesma meédia, comparando o afastamento entre as médias amostrais com a
variacao existente dentro das amostras.

E complementa o método de Tukey (T) aplicado, que é adequado para
comparacdes multiplas de kmédias a posteriori, aos pares. Considerando um
experimento com j repeticbes por tratamento e i tratamentos e que o teste F da
ANOVA foi significativo, o valor critico de diferenca minima significativa (dms) para

comparar duas médias por este teste é dado por:

T=gqla.i,GL,) ‘%
J

T = a menor diferenca entre duas médias, a ser considerada significativa, ao nivel

em que:

a de probabilidade pelo teste de Tukey (valor critico ou dms);

g = valor da amplitude total estudentizada para uso no teste (valor critico Minim,
2006);

I = nimero de médias a serem comparadas em todo o experimento (i = 8);

GLR = numero de graus de liberdade associados ao quadrado médio do residuo
(QMR) da ANOVA,; j = numero de repeti¢cdes por marca (j = 101).

Dessa maneira, se a diferenca calculada entre duas médias ultrapassar o

valor da dms, ela pode ser considerada significativa. Isto €, se:
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F.-7)>

T

H, u =

M,

entdo se rejeita a hipotese, em que:
e T : =média observada no experimento;
o M = média parameétrica real,

. m e n = dois tratamentos quaisquer.

O teste ou procedimento para comparacdo mdultipla proposta por Tukey é
uma entre as muitas alternativas que se tem para os testes de comparacgoes
multiplas. Os testes utilizados para este fim diferem-se quanto a um conjunto de
caracteristicas peculiares, o que pode torna-los mais conservadores ou mais
liberais.

A ANOVA aplicada foi a de um fator (ANOVA one-way), parametros

considerados como do QUADRO 4, destacado em cinza.

Quadro 4 - Modelos de ANOVA

s ) @ n of »
T 0w | @y n CcHhun L «h o
L 9 o O L o o 0 BESE sm 95 oo
T c -c< | 85 - = n— L 8T ®© O P2 o]
T 9 ©o | 83 = S3To|l oadc O =@
T O o T = o X S.=2sS 2 =059 T =
S o u— = O QT cC -g=| © O ®© © £
=7 2| o = @ Q=T 50D 0Og 2
5O ° 5 2 o O‘% Sal 8 g o g
o4 o4 s S
ANOVA one-way . - N . .
. m ntin m ri Tr + | Diferen im
independente U Continua| U Categorico ésou erentes S
Kruskal-Wallis Um | Continua| Um |Categérico | Trés ou + | Diferentes N&o
ANOVA one-way para . - N .
. ay b Um | Continua| Um (Categorico | Trés ou + Mesmos Sim
medidas repetidas
ANOVA de Friedman Um | Continua| Um [(Categérico | Trés ou + Mesmos Néo
Correlacéo de . . nao se nao se .
. Um | Continua| Um | Continuo : . Sim
Pearson ou regresséao aplica aplica
Correlacéo de 30 se 30 se
Spearman ou Kendall | Um | Continua| Um | Continuo . . N&o
aplica aplica
Tau
Regressao multipla 3o se
OU ANOVA fatorial Um | Continua |Dois ou+(Categorico aolica Diferentes Sim
independente P
ANOVA fatorial para . . L nao se .
i ' P Um | Continua |Dois ou+(Categorico . Mesmos Sim
medidas repetidas aplica
ANOVA fatorial mista . . L nao se :
Um | Continua |Dois ou+|Categorico aplica Ambos Sim

Fonte: adaptado de Estatistica experimental UFV 2011.
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Para realizar um teste de hipoteses € necessario lancar duas hipéteses. A
primeira, que contém um sinal de igualdade, € conhecida como hip6tese de
nulidade, comumente denotada por Ho. E dado esse nome porque ela representa
uma nulidade de diferenca entre médias. J& a outra hipotese, que contém um sinal
de desigualdade, é conhecida como hipétese alternativa, comumente designada
por Ha ou Hi. Como o proprio nome diz, ela € uma alternativa a hipotese de
nulidade.

Em termos estatisticos, esta hipdtese € expressa por:

“A percepgao visual de amostras de madeira diferentes nao causa
variagao emocional identificavel”- (EQnl1= EQnn) = Ho

“A percepcado visual de amostras de madeira diferentes causam
variagao emocional identificavel”. - (EQn1 # EQnn) = H;

Tal que (E- Emoc¢ao, Qnl- uma amostra, Qnn — qualquer uma das amostras).

Em Estatistica, o nivel de significancia é definido geralmente quando o erro
do tipo | (ou alfa - a chance de que a diferenca tenha ocorrido devido ao acaso) é
inferior a 5%, ou 0,05. O p é a probabilidade de se rejeitar a hipotese nula quando
ela for verdadeira (ou seja, considerar diferentes dois grupos que nao sejam).
Valores abaixo de 0,0001 denotam mais de 99,99% de certeza de que a diferenca
encontrada néo foi devida ao acaso.

Se o valor de p for < 0,05, rejeita-se a hipdtese nula: hipdtese nula é falsa.

A hip6tese Ho conduz a hipétese alternativa Hi a aceitacao e, portanto, valida

a proposta de que a variagdo das médias € significativa e descarta a coincidéncia.
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Consideragdes sobre os resultados:

a) A ANOVA univariada foi realizada sobre o conjunto de dados obtidos na
aplicacdo de 130 questionarios pelo sistema SurveyMonkey.

b) Da coleta feita foram considerados validos 30 questionarios-resposta e 0s
dados lancados em programa de organizacdo de dados e construcdo de
estruturas de analise estatistica como Excel, Minitab, Past.

c) Os procedimentos realizados na preparagcdo dos instrumentos de
avaliacdo dos questionarios com as palavras KEWs e imagens digitais das
amostras para envio ao grupo de avaliadores constaram de:

e definicdo do espaco de dominio do tema, elaboragdo do conjunto de
palavras KEW, avaliacéo relacional das emocdes e palavras KEW, testes
de exame visual de amostras direto, reviséao e definicdo do conjunto final
de KEW.

d) O método de ANOVA para a prova da hipotese foi empregado na
verificacdo das relacbes entre dois conjuntos = percepcdo visual de
amostras X sensacao emocional percebida.

e) Emtermos estatisticos, essa hipdtese € expressa por: “a percepgéao visual
de amostras de madeira diferentes n&do causa variagdo emocional
identificavel’- (EQnl = EQnn) = Ho
hipotese alternativa:

e “apercepcao visual de amostras de madeira diferentes causam variagao
emocional identificavel” - (EQn1 # EQnn) = H;

Tal que (E- Emocdo, Qnl- uma amostra, Qnn — qualquer uma das

amostras).

6.1 Tratamento dos dados

Uma ANOVA foi empregada para o conjunto de dados de aceitacao referente
aos testes com os questionarios. Cada questdo continha indicacdo de emocao
relacionada a uma imagem da madeira e palavra de sentido emocional. Para
verificar essa hipotese, portanto, a razéo entre o quadrado médio da emocédo (QM
emocao) e o quadrado médio do residuo (QMR) foi calculada com a ANOVA, sendo
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esse valor (denominado estatistico F) comparado ao valor critico em funcdo do
nivel de significancia adotado no teste.

O teste de comparacéo de médias de Tukey (1953) foi utilizado para verificar quais
amostras diferiam entre si em termos de aceitacdo. O método de Tukey é adequado
para comparacdes multiplas de k médias a posteriori, aos pares. Considerando um
experimento com j repeticbes por tratamento e i tratamentos e que o teste F da
ANOVA foi significativo, a composicao das variaveis do ANOVA esta representada
na TAB. 2.

Tabela 2 — Tabela referéncia ou tabela ANOVA

Fonte de Variagcao SQ GDL MQ Teste F
Entre grupos SQG K-1 MQG MQG/MQR
Dentro dos grupos SQR N-K MQR
Total SQT N-1

Fonte: o autor.

SQT = SQG + SQR (mede a variacao geral de todas as observacoes).

SQT € a soma dos quadrados totais,

SQG é a soma dos quadrados dos grupos (tratamentos), associada
exclusivamente a um efeito dos grupos.

SQR é a soma dos quadrados dos residuos, devidos exclusivamente ao erro
aleatério, medida dentro dos grupos.

MQG = média quadrada dos grupos

MQR = média quadrada dos residuos (entre 0s grupos)

SQG e MQG: medem a variacao total entre as medias

SQR e MQR: medem a variacao das observacdes de cada grupo

Os resultados dos questionarios formaram um conjunto de dados que podem
estar indicados como na TAB. 3, relacionando as amostras Qn e as indicacbes

emocionais KEWs percebidas pelos avaliadores dos questionarios.
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Tabela 3 — Resumo das respostas dos questionarios Qn-KEW

Indicacdes de Palavras Kansei KEW

" o o 9 o _ T

© 2 8 $E €5 T £ § S8 §5Fe g 5 ¢
17 > 5 S o c s &8 8 T = 5 5 s 5 €
o © 2 = ©» £ o £ ©T 3 o £ © © © = o
E < £ g2 2 8 2 2 g 2 g2 &8 8 8 O
< o E F o =

Q1 12 8 7 10 1 8 5 1 5 7 5 4 16 9 16 114
Q2 9 4 13 9 3 3 20 6 5 3 11 5 6 6 11 114
Q3 9 5 8 4 6 19 3 6 2 11 6 6 8 9 108
Q4 8 2 6 12 2 2 14 2 7 6 10 3 17 9 14 114
Q5 7 4 3 12 2 17 12 1 0 g 11 5 11 11 13 117
Q6 8 4 6 11 4 4 13 4 7 8 6 1 16 7 19 118
Q7 8 9 5 12 6 10 11 8 4 12 7 7 7 5 10 121
Q8 8 2 3 3 10 3 3 6 4 5 17 12 17 109
Q9 8 4 14 3 16 8 8 3 3 3 11 5 10 108
Q10 8 4 5 11 8 10 11 2 3 6 6 6 14 6 17 117
Q11 5 17 7 10 3 2 2 12 9 10 7 113
Q12 9 20 7 9 1 4 5 6 5 10 6 112
Q13 8 12 3 11 3 10 17 8 1 6 14 9 3 8 118
Q14 8 9 3 14 5 6 10 3 4 4 8 4 13 8 8 107
Q15 8 24 2 10 8 2 5 11 2 3 9 9 7 6 4 110

Total 123 128 92 148 71 107 175 64 61 81 123 81 163 114 169

Destacados em cinza os de melhor avaliagdo ou mais signifcativos.
Fonte: o autor.

Na FIG. 15, na linha horizontal do total das indicacfes, pode ser observada
a pontuacdo maxima para a expressao “natural”’, mas é importante notar que as
amostras Q1, Q11, Q12 e Q15 foram consideradas pouco “naturais”, ficando abaixo
de 25% da pontuacdo das outras amostras. Da mesma forma, a expressao
“artistico” com 128 pontos destacou-se com quatro amostras: Q11, Q12, Q13 e
Q15.
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Figura 30 - Grupo de amostras evidenciadas

Amostras com baixa pontuagao para a expressao "natural”

Q1- Q11 - Q12 - Q15 -
Amostras com alta pontuagao para a expresséo artlstlco

Q11 - Q15 -
Fonte: o autor.

A TAB. 4 demonstra o resultado estatistico da analise ANOVA e permite

verificar a questdo considerada pela hipétese apresentada neste trabalho.

Tabela 4 - Analitico dos questionarios KEW aplicados

SQ s] MQ F “ valor-P H F critico
1368,222 14 97,73016  7,321046 2,38E-12 1,739123
2803,333 210 13,34921

4171,556 224

Fonte: o autor.

Como F calculado (7,32..) é maior do que o F critico (1,73..), rejeita-se a
hipotese nula em prol da hipotese alternativa ao risco de 5%. O valor-p é de (2,38
E-12)= 0,0000000000024, menor do que 0,05 referencial (5%).

Em outras palavras, o resultado do teste amostral considera valida a

condicdo de que:
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“A emocgao percebida por amostras diferentes é diferente (EQn1 #
EQnn) = Hy”

Portanto, ha diferencas significativas entre os grupos. Observa-se que MQ
entre grupos € muito superior a MQ dentro dos grupos, indicando forte variancia
entre 0S grupos.

A distribuicdo dos dados no resultado consta da TAB. 5 a seguir.

O Kansei (KEW) mais significativo é o natural, com média 11,67, seguido

pelo tradicional, com 11,22

Tabela 5 - Médias e variancias observadas

Anova: fator unico

Teste L
RESUMO

Grupo Contagem Soma Média Variancia
Alegre 15 123 8,2 2,028571
Artistico 15 128 8,533333 46,8381
Delicado 15 92 6,133333 12,40952
Elegante 15 148 9,866667 5,980952
Glamoroso 15 71 4,733333 7,92381
Imponente 15 107 7,133333 16,40952
Natural 15 175 11,66667 24,09524
Radiante 15 64 4,266667 9,92381
Repousante 15 61 4,066667 5,352381
Respeitoso 15 81 5,4 7,4
Rdastico 15 123 8,2 10,45714
Sedutor 15 81 5,4 5,542857
Sobrio 15 163 10,86667 19,26667
Solene 15 114 7,6 6,114286
Tradicional 15 169 11,26667 20,49524

Fonte: o autor.

A partir das indicagdes e resultados, considera-se que ha evidéncia amostral
de que as médias diferem do ponto de vista estatistico, indicando que as amostras
apresentam impressoes diferentes entre si.

A relacdo de pontuacdo segundo a sensacao percebida é apresentada na
TAB. 6 ordenada da maior para a menor pontuagdo. As expressdes natural,
tradicional e sébrio encontram-se no alto da tabela, salientando a identificacdo da

imagem com o material madeira.
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Tabela 6 - Classificacdo das KEWSs significativas

Item IndicagBes pelos avaliadores Relevancia
Kansei Sequéncia
7 Natural 175 1
15 Tradicional 169 2
13 Sobrio 163 3
4 Elegante 148 4
2 Artistico 128 5
1 Alegre 123 6
11 Rustico 123 7
14 Solene 114 8
6 Imponente 107 9
3 Delicado 92 10
10 Respeitoso 81 11
12 Sedutor 81 12
5 Glamoroso 71 13
8 Radiante 64 14
9 Repousante 61 15

Fonte: elaborada pelo autor.

O conjunto dos dados obtidos nesta investigacdo compde o GRAF. 1 e a
distribuicdo empilhada de cada amostra para dada expressdo KEW permite
visualizar a diferenciacdo das amostras em funcdo da expressdo emocional

relacionada a visao da imagem do teste.

Grafico 1 - Dados relacionais amostras / palavras KEW

Total de indicacoes do Kansei estratificado por amostras Q1 a Q15

200

mQi1s
mQla
mQ13
mQ12
mQll
mQ10
mQ9
mQ38
mQ7
mQ6
Q5
mQ4
mQ3
Q2
mQl

Fonte: elaborado pelo autor.

O GRAF. 1 resume os resultados dos questionarios e identificacdo visual
(digitalizada) das amostras apresentadas nos testes.



90

O GRAF. 2 de setores a seguir destaca as médias de cada amostra acima
do indice 3 (1-nada, 2-levemente), da escala de um a cinco, ou seja, médias entre
os valores significativos de pouco a muito significativo:, 3-pouco, 4-bastante , 5-

muito significativo.

Grafico 2 - Gréficos polares das médias por amostra

Q1 Q2

SOLENE
27%

Sel:[0\o] DELICADEZA

DELICADEZA 33%

50%

Qs

SOLENE IMPONENTE
| 21% 27%

'SOBRIEDADE Y/N{V:177
. 26% 26%

NATUREZA
22%




Gréfico 2 Continuagéo,

Q7 Q8

Q9 Q10

~ RADIANTE
\ 47%

Q11

NATUREZA
18%

Q13 Q14

SOLENE  IMPONENTE
27% 21%

w |
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Q15

SOLENE
28%

SOBRIEDADE DZUSIZZ)

Os graficos Q3, Q8 e Q9 tiveram apenas duas expressoes KEWSs
significativas (acima de trés), sendo Q9 com KEW de 53% “elegante”. A amostra
Q11 teve o maior valor de indicagdes entre as amostras para KEW “artistico” de
38%.

A partir dos resultados citados firma-se a indicacéo positiva para a hipotese
de correspondéncia entre aspectos visuais de superficies de madeira e a percepcédo
emocional humana. Considera-se tal afirmag¢do ainda limitada quanto a sua
abrangéncia e caracterizagdo tipoldégica emocional. Todavia, fornece indicios de
procedimentos e utilizacdo satisfatéria da Engenharia Kansei e analise ANOVA

como instrumentos Uteis ao entendimento dos fatos que envolvem tal tema.
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7.1 Os procedimentos e testes

Os critérios detalhados obtidos neste estudo podem auxiliar designers,
fabricantes de moveis planejados e os pesquisadores de design e das emocdes,
para compreender as percepcdes dos consumidores de produtos moveleiros de
modo que possam ter instrumentos validos na compreenséo do modo de pensar do
usuario final.

O resultado apresentado mantém a proposta da pesquisa sobre a
interpretacdo das emocodes para a realizacdo de produtos de design com mais
potencialidade para encantar o cliente. As propriedades ja atendidas pelas técnicas
conhecidas, como funcionalidade, durabilidade, seguranca, sustentabilidade e
custos, tornaram os produtos pouco diferenciados, exigindo a ampliacdo do
atendimento aos anseios dos clientes e usuéarios.

Ao fim do processo, pode-se concluir que o uso da escala de diferencial
semantico na coleta de opinides € uma ferramenta valida para a aquisicdo de uma
visdo geral das impressdes de pessoas ao observarem a superficie de madeiras.

Os adjetivos ou frases adjetivadas em forma de expressdao emocional ou
palavra Kansei (KEW) submetidas a avaliacdo para cada amostra sado importantes
e podem variar de acordo com as condi¢des culturais e sociais, regido, aspectos
proprios de época e outros. E nesse sentido que a captacédo das variacdes dos
interesses e desejos pode ser valiosa para sustentar bons produtos pela maior

atratividade.

7.2 Desdobramentos futuros

Com a utilizacdo das caracteristicas extraidas da imagem geram-se novas
formas de busca e categorizacdo, que deixam de ser simples descricoes para
comporem uma ontologia, definida por muitos como um catalogo de conceitos.
Esse novo processo de busca limita-se a um dominio de imagens que s&o
associadas a um componente dentro da ontologia, tornando possivel a elaboracao

de sistema de interpretacdo de imagens da superficie de objetos.
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Tracos de imagens visuais (orientagdo, composicao, etc.) percebidos na
madeira sdo 0s nos, granulacdo, espécies, cor do material, formas e sombras.
Esses elementos estabelecem padrbes. Observa-se, no entanto, uma regra
chamada de 80/20 (FOSTER, 2001) que é interessante. Cerca de 80% da
aparéncia da madeira séo devidos a 20% dos tracos. O produto em madeira (ou
seja, a imagem) diz respeito a algo mais do que a madeira, algumas propriedades
influenciam o aparecimento de aspectos do conteudo.

Por exemplo, Broman (1995) chama a atencao para a coloracdo (brilho),
contraste (granulacdo), nés (distribuicdo) e textura (padrdo). Ja Svedmyr (2002)
menciona espécies, tratamento de superficie e os efeitos de trabalhar a
madeira. Nakamura et al. (2002) mostram gque a anisotropia de padrdes e variacoes
de cores influencia a imagem psicolégica de “madeira vista”. Assim, os dados
coletados nesta investigacdo ensejam oportunidades de conhecimento numa
linguagem de superficies (BROMAN, 1995; NAKAMURA et al., 2002; SVEDMYR,
2002).
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O principal objetivo deste estudo consistiu em investigar e determinar se a

Engenharia Kansei (KE), a partir de diferencial semantico, poderia ser usada para

medir e avaliar a percepg¢éao visual de madeiras. O comportamental, cognitivo e as

reacOes afetivas em design de moveis sdo capazes de fornecer informacfes

valiosas para designers sobre como as pessoas percebem méveis, bem como a

qualidade e expectativas que desejam e aspiram a encontrar nele.

A utilizacdo da Engenharia Kansei como técnica de diferencial semantico

demonstrou ser capaz de gerar informacfes validas sobre as preferéncias dos

inquiridos. Os dados quantitativos mostram que algumas diferencgas significativas

existem entre as amostras do ponto de vista de percep¢do emocional.

b)

f)

9)

Aqui séo respondidas as questdes levantadas no objetivo:

Pbde-se concluir que:

As expressodes, “natural®’, “tradicional” e “sobrio” apresentaram o mais alto
indice de indicacdes para pelo menos quatro amostras, identificando-se o
aspecto visual da madeira ainda ligado a natureza, familiar e equilibrio.

As amostras, de forma geral receberam pontuacdo equilibrada para a
expressao ‘“alegre” que, mesmo sendo valores baixos no individual,
representaram valores significativos na soma.

Os respondentes apresentaram baixa identificacdo das amostras com as
expressodes “radiante”, “glamoroso”, “repousante”, “respeitoso” e “sedutor”.

A amostra 7 — “Olmo PC” obteve a maior pontuag¢do, com destaque para
as expressodes “elegante” e “respeitoso’.

A investigacao permitiu exercitar a aplicacdo de técnicas e procedimentos
para a analise de fatores emocionais formados pela percepc¢ao visual e sua
melhor compreensao.

Foi experimentado sistema de avaliacéo direta conjugado com a utilizagao
do recurso on-line de consulta a distancia via SurveyMonkey, obtendo
agilidade e mais fidelidade dos dados informatizados.

O material deste trabalho pode prover futuros estudos para a identificacao
de relacbGes objetivas e subjetivas que podem se estabelecer entre o

grafismo e textura da superficie e 0 material do qual a mesma é feita.
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h) A aplicacdo dos achados contidos nesta pesquisa pode auxiliar na
conducdo de experimentos que avaliem a percepcdo sensorial,
considerando e correlacionando as sensacdes perceptivas e a avaliacdo

afetiva real.
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APENDICE 1- SERIE KEW ORIGINAL DOS QUESTIONARIOS

Fig. 1 - Palavras Kansei relacionadas as imagens das amostras de madeiras

NUmero

Palavra

Justificativa

Calor

Esta palavra esta relacionada ao aspecto de convencimento dos sinais
visuais quanto a percepcao do efeito emocional (cognitivo) ou fisico de
aumento de temperatura.

Beleza

Esta palavra estd relacionada ao aspecto de componentes
significativos observados e entendidos como agradaveis e atraentes.

Maciez

Esta palavra esta relacionada ao quanto as informacgdes de relevo,
detalhes, forma e ritmo sdo interpretadas com baixa resisténcia ao
toque. - acalma

Suave

Esta palavra esta relacionada ao aspecto de uniformidade e absor¢éo
de luz com formas suaves que criam a sensagao de facil movimentagéo
na superficie — estimula toque

Alegre

Esta palavra esta relacionada ao quanto intenso sdo os sinais em
forma de linhas, cores e tracos de efeito cognitivos percebidos e
interpretados pelo visualizador como causadores de satisfacéo.

Sobriedade

Esta palavra esta relacionada ao sentimento de seguranca, firmeza,
consisténcia, imutével, respeitoso, seriedade.

Quente

Esta palavra esta relacionada com a condicdo de interpretacdo de
significados sugeridos pelas cores, grafismos de movimento e textura
que a memdria visual e cognicdo despertem como “sensagao de
temperatura aumentada”.

Nobreza

Esta palavra esta relacionada a captacao do carater de distingcédo e
exclusividade em meio a valores visiveis em simbolos monarquicos.

Aspero

Esta escala esta relacionada ao quanto o aspecto da superficie sinaliza
uma textura desagradavel ao toque — desestimula proximidade

10

Atrativo

Esta palavra esta relacionada ao efeito visual percebido de suscitar
desejos de posse e proximidade de elementos memoraveis da vida das
pessoas

11

Triste

Esta palavra esta relacionada com a mudanca de expressao e retracao
da vontade que provocam desinteresse

12

Austero

Esta palavra esta relacionada ao efeito de impenetrabilidade e
independéncia que podem ser entendidos a partir de superficies
monoliticas ou geométricas trabalhadas

13

Artistico

Esta palavra esta relacionada com a percepcdo de propriedades
admirdveis autorais ou Unicas como superficie

14

Industrial

Esta palavra esta relacionada com sinais, efeitos e interferéncias de
mecanizagao no resultado final observado.

Série das palavras Kansei encontradas no repertorio geral examinado- O autor
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Fig.2 - Lista de aspectos analisados na definicdo dos grupos de palavras no Espaco

semantico de moéveis.

Equilibrado / Estavel, seguro Shape: simetria

Belo, Estético, lindo

Elegante, Refinado

Emocionante: uso de harmonias formais Cor: uso de harmonias cromaticas

Brilhante, Textura: reflectancia

Cléassico, Tradicional; reconhecido, de procedencia

Claro / Limpo, puro Cores: branco, cinzas claros

Frio, Fresco, congelamento, Cores: As cores frias

Escuro / Sombras: cores escuras

Dinadmico, Ativo, na Forma: assimetria, linhas tensas, listras diagonais Emocionante Sedutor,

atraente Cores: cores saturadas

Liberdade Irregular, ndo convencional na Forma: formas / volumes néo regulares

Pesado Forma: rela¢gBes dimensionais

Kitsch Carregado, cor, textura: Muitos objetos de referéncia

Efeitos sob luz: relacdes dimensionais Cores: cores claras

Original, Fresco, Bizarro, Engragado, Forma, cor e textura: distancia formal a referéncia do

arquétipo

Eixo visual da forma: simetria

Natural, Simples, Auténtico, organico

Cores: cores naturais (verde, rosa, amarelo, flcsia, violeta...)

Qualidade, Limpo, sem manchas, sem asperezas

Textura: acabamento, revestimento com efeitos visuais e tateis

Descontraido, Confortavel , Forma: curvas com grande raio

Romantico, Glamour, nas Cores: cores insaturadas (pastéis)

Simples, Bésico, limpo, Forma: volumes geométricos elementares Cores: cores claras

Suave Luz Forma: curvas Cores: tons pastel Textura: matéria suave

Quente : cores quentes (laranja, ...)
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Fig. 3 — Tabela de palavras Kansei (expressoes) e as interpretagdes propostas pelo

grupo focal na elaboracdo dos questionarios

Expressfes 1

Expressfes 2

Expressbdes 3

Expressfes 4

Expressfes 5

Suave Beleza Calor Frio Original
Equilibrado Belo estética Emocionante Fresco, Fresco Bizarro
Estavel, seguro | lindo, forma: uso Sedutor, congelamento, Engracado Forma,
Shape: sime-tria | de harmonias atraente agua core
formais Cores: cores Cores: As cores | textura: distancia
Cor: uso de saturadas frias formal a referéncia
harmonias arquétipo
cromaticas
Qualidade Atrativo Alegre Triste Robustol
Limpo Brilhante Dinamico Ativo Escuro Shape: simetria
Textura: reflectdn- | Forma: assimetr | Cores: cores
cia ia, linhas escuras
tensas, listras
diagonais
Austero Sobriedade Quente Artistico Aspero
Elegante Claro Limpo, puro | Quente Liberdade Pesado
Refinado Cores: branco, Cores: cores Irregular, ndo Forma: relactes
cinzas claros guentes convencional dimensionais
(laranja, ...) Forma: formas / | variadas
volumes néo
regulares
Nobreza Luz Cores: Descontraido
Classico Forma: relacbes cores naturais Confortavel
Tradicional dimensionais (verde, ...) Forma: curvas
Cores: cores com grande raio
claras de curvatura
Natural Simples | Suave Textura: Roméantico Simples
Auténtico Luz acabamento, Glamour Bésico,
Forma: curvas revestimento Cores: cores limpoForma: volum
Cores: tons pastel | com efeitos insaturadas es geométricos
Textura: matéria | visuais e tateis (pastéis) elementares
suave Maciez Cores: cores claras
Kitsch Industrial
Carregado
Forma, cor, Manufaturado,
textura: Muitos complexo
objetos de
referéncia

Levantamento por consulta a catalogos e publicacbes do setor moveleiro e com base no Kansei

Dicionario indicado em [Bouchard, 2007b] 1

1 -Bouchard C., Mougenot C., Omhover JFO., Mantelet F., Setchi R., Tang Q., Aoussat A.,
(2007b). Building a domain ontology for designers: towards a Kansei based ontology, I*Prom
Virtual Conference, July 2007
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APENDICE 2- RESPOSTAS AOS QUESTIONARIOS

Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacao descrita pela palavra na questao.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepcao visual - Q1

Tradicional ‘ : 3137
Solene ‘
Sébrio ‘
Sedutor ‘
Rdustico ‘
Respeitoso ‘
Repousante ‘
Radiante ‘ 3.00
|
|
|
|
|
|

O Série

Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 1751

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

2,00 1

3,70 1

2,660 |
2. /01

Questionario de percepcao visual - Q2

Tradicional ‘ ‘ 7091

Solene ‘ ‘ 2671

Sébrio 2671
Sedutor ::ij
Rustico 3451
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico

Alegre 3561

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

O Sériel

3{33 ]
3,04 |
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepcao visual - Q3

Tradicional ‘ — 67
Solene :
Sébrio ‘
Sedutor :
Rustico ‘
Respeitoso :
Repousante ‘ T3]
Radiante : I33]
|
I
|
I
I
|

4 00

O Sériel

Natural 3631
Imponente
Glamoroso

Elegante
Delicado
Artistico ‘

Alegre : : CHOIOm]

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

360 |

Questionario de percepcao visual - Q4

Tradicional ;3 50 ]
Solene 3 %2 ]
Sébrio

Sedutor
Rdustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 1381

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

3. /11

345 |

I

I

I

I

I

I

‘ 2.00
\ O Série
I

I

I

I

I

|

3,14 |

3,92 |




112

Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questioonario de percepgéo visual - Q5

Tradicional : : ‘ 169
Solene — 36471
Sébrio 336 ]

Sedutor
Rdustico 325
Respeitoso 1631
Repousante | 0,00

Radiante 2100
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado 1331
Artistico :
Alegre T43]

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

O Sériel

2,00 |

.00

470 |

Questionario de percepcao visual - Q6

Tradicional : 3951
Solene 200
Sébrio

Sedutor
Rustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico 200

Alegre [TZ5T

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

2,00

\
\

3‘38I
\
3

33 |

3,00
2./11
2./5 1

O Sériel

3,09 |

4,00
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepcao visual - Q7

Tradicional ‘ 3.70]
Solene 3401
Sébrio

Sedutor
Rustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 2251

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

‘ 4,00
2,00 |

O Série

‘350I
3671

3071

Questionario de percepcao visual - Q8

Tradicional : — 3711
Solene ‘ 3 2"3 ]
Sébrio 3761

Sedutor
Rdustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 13871

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

3,00 |

4,00

2,00

O Série

3. /11
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepgéao - Q9

Tradicional $40 ] ‘
Solene
Sébrio

Sedutor
Rustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 213

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

40 1

I
3,00 |

3,33 |

O Sériel

3,00 |

Questionario de percepgao - Q10

Tradicional 4781
Solene
Sébrio

Sedutor
Rustico
Respeitoso
Repousante
Radiante
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre 1381

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

O Série
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepcéo visual - Q11

Tradicional

1,86 |

Solene

Soébrio

Sedutor

Rustico

Respeitoso

Repousante

Radiante

2,671

Natural

Imponente

Glamoroso

Elegante

Delicado

2.14 ]

Atrtistico

1274

Alegre

0,00

2,00 3,00

4,00

5,00

O Sériel

Questionario de percepcao visual - Q12

Tradicional

Solene

3,90 |

Sébrio

\
343 |

Sedutor

Rustico

Respeitoso

Repousante

Radiante

1,00

Natural

3‘33 |

Imponente

3,88 |

Glamoroso

3,96 |

Elegante

3,00

Delicado

Atrtistico

3.70 |

Alegre

0,00

3,00

4,00

5,00

OSériel
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepgéo - Q13
Tradicional ‘ ‘ ;3 50 ]
Solene ‘ ‘ 3{33 ]
Sobrio ‘ 3.60 1
Sedutor ‘ 1.78 1]
Rustico ‘ 343 1
Respeitoso 2.83 ]
Repousante 1.00
Radiante ‘ ‘ 3 ?5 J O Séried
Natural ‘ ‘ ‘ 4,1
Imponente ‘ ‘ ‘ 4,20 |
Glamoroso ‘ ‘ 4,00
Elegante 2911
Delicado 1,00
Artistico ‘ 3831
Alegre 1,63 ]
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Questionario de percepcao - Q14
Tradicional ‘ ‘ ;3 50 |
Solene ‘ ‘ ‘ 3.63 |
Sébrio ‘ ‘ ‘ 3.54 |
Sedutor ‘ ‘ 3.2‘5 |
Rustico ‘ ‘ 3.38 |
Respeitoso ‘ ‘2 50 |
Repousante ‘ 3.75 1
Radiante ‘ 1.67 | o Séried
Natural ‘ ‘ 3.‘30 |
Imponente ‘ ‘ 333 |
Glamoroso ‘ 2‘40 |
Elegante ‘ ‘ 271 ]
Delicado ‘ 2‘33 |
Artistico 3.56 |
Alegre 1.13 |
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Examine a imagem e cligue no grau de intensidade mais

relacionado com a sensacgao descrita pela palavra na questéo.

1-nada, 2-levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito significativo.

Questionario de percepgéao - Q15
Tradicional
Solene
Soébrio
Sedutor
Rustico
Respeitoso
Repousante
Radi L
lante O Série
Natural
Imponente
Glamoroso
Elegante
Delicado
Artistico
Alegre
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Alegre Alegre
Tradicional g g
.. —— ]
Solene Solene Delicado Delicado -
=3
Sébrio Sébrio Elegante Elegante
e /]
i 5
Sedutor Sedutor ; \ G:amoroso
; \ Glamoroso —@—Rating Average
‘ " /' Imponente e \|
Rustico Rustico \~ ' ' Imponente egre
. - P —A|egre
Respeitoso s-’ Natural Natural
RespeifRsgo ol  \ 2,63
P usa Radiante Radiante
Repousante

Q1 a Q15 - Grafico Polar com a indicacdo geral das indicacfes
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Ficha de Avaliacéo direta das amostras — Primeira Fase

AVALIACAO DE EXPRESSOES SOBRE MOBILIARIO
NOME

DATA: [/ |/

PERCEPCAO |SIM =1 |RELACIONADO COM A : x OBS
NAO=0 |ALEGRIA |[CONFIANCA |SURPRESA

AGRADAVEL
ALEGRE
ARTESANAL
ARTISTICO
ASPERO
ATRATIVO
AUSTERO
BELEZA
BRLHANTE
CALOR
COMUM
DELICADA
DINAMICA
DIVERTIDA
ECOLOGICA
ELEGANTE
EMOCIONANTE
EPORTIVA
EQUILIBRADA
ESPORTIVO
FIRME
FRAGIL

FUTURISTICA

INDUSTRIAL
INSPIRATIVA
LEVE
LIBERAL
LUXUOSA

MACIEZ

MODERNA

NOBREZA

NOSTALGICA

QUENTE

REFINADA

RUSTICA

SIMPLES

SOBRIEDADE

SOFISTICADA

SUAVE

TRADICIONAL

TRISTE

UNICA

VIBRANTE
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ANEXO 1
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~

ANEXO 1- DECOMPOSICAO DA ESTRUTURA GRAFICA

dos efeitos visuais a serem trabalhados a partir de

Estudo de representacao

decomposicéo das caracteristicas da imagem da madeira em 5 aspectos.

Texturizado

Tom / cor

Grafismo

Sem cor

Original

QLA Q5
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Texturizado

Tom / cor

Grafismo

Sem cor

Original

Q5 A
Q10




Q11 A Original Sem cor Grafismo Tom/ cor Texturizado
Q15
M TR WA
N i3¢
e
A8 %
‘.1‘ “i‘)“
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ANEXO 2



124

ANEXO 2 - SIGNIFICADOS EXPRESSOS PELAS LINHAS

A linha construida pode assumir formas muito diversas para expressar uma
grande variedade de estados de espirito, uma vez que tende a refletir a intencéo
do seu criador, seus sentimentos e emocdes e principalmente sua visdo de mundo.
Quando predomina uma direcao, a linha possui uma tensao que pode ser associada

a determinado sentimento ou sensacao. Exemplos:

Quadro 1 — Exemplo de significacdo de grafismos lineares

S— ﬁ N
Linhas  horizontais = Linhas  ineloadas - Linhas  quebradas -
sansnihe O aryiilidads, carater d=  mowimenlo, ayesihvidade, dinamizmo,

ddo uma <arla abkgria @

FEpGUE. Instabdidadio (ponde
Sampn para um doe); =
e ::.-" -
Linhe  vesticais - E.\‘L s
intanglis  de allura il . Linhas mistas -
Ll L = ombamgo, confusao.

Aty ke, equllinria; sumvidade, akrangéncia,
repatclio, okgancia;

Fonte: http://3.bp.blogspot.com/-cugTheH5b14/TIfaGLCal0l/AAAAAAAACTQ/qCIT-ZJL-
XY/s1600/Linhas3.jpg - junho 2015

O Quadro 2(a, b) € composto de sinais graficos formadores de linguagem
emocional visual e foram documentados em Arquitectura Paisagista, por John

Ormsbee Simonds, que reuniu um diagrama de 48 Mood Lines.


http://3.bp.blogspot.com/-cugTheH5b14/TlfaGLCa10I/AAAAAAAACTQ/qCfT-ZJL-XY/s1600/Linhas3.jpg%20-%20junho%202015
http://3.bp.blogspot.com/-cugTheH5b14/TlfaGLCa10I/AAAAAAAACTQ/qCfT-ZJL-XY/s1600/Linhas3.jpg%20-%20junho%202015
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Quadro 2a - Lista de 48(a+b) linhas exemplo de significados de sentidos

/ P
STRUCTURAL NONSTRUCTURAL
ACGTIVE PASSIVE S0LID, STRONG FLUID, SOFT
STABLE UNSTABLE STABLE UNSTABLE
WV‘MW
THE VERTICGAL, THE HORIZONTAL
POSITIVE TENLOUS NOBLE, DRAMATIC, EARTHLY, CALM,
BOLD, FORCEFUL UNCERTAIN, WAVERING INSPIRATIONAL, ASPIRING MUNDANE, SATISFIED
PRIMITIVE
SIMPLE, BOLD: EFFUSIVE FLAMBOYANT REFINED
v\-/—\ PR T g e W ,.._-‘-"-‘_--_-/
JAGGED, BRUTAL CURVILINEAR, TENDER
HARD, VIGDROUS SOFT, PLEASANT ROUGH, RASPING SMOOTH
MASGULINE, PICTURESOUE FEMIMINE, BEAUTIFUL GRATING SWELLING, SLIDING
DECREASING INCREASING STATIC
CONTRACTING EXPANDING DYMAMIE FOCAL, FIXED
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Quadro 2b - Lista de 48(a+b) linhas exemplo de significados de sentidos

MEANDERING, GASIAL
RELAXED, INTERESTING ERRATIC, BUMBLING LOGICAL
IN MOTIDN HUMAN CHADTIC, CONFUSED PLAMNED, ORDERLY
- [ ] - [ ]
M —_—
L] L] - L
FORMAL, PRIESTLY RISING, OPTIMISTIC FALLING, PESSIMISTIC
FLOWING, ROLLING IMPERIOUS, DOGMATIC SUCCESSFUL, HAPPY DEFEATED, DEPRESSED
RISE FALL
ATTAIMMERT SMKING
WITH EFFDRT  WITHOUT EFFDAT
INDECISIVE, WEAK PROGRESSIVE DEGRESSIVE IMPROVEMEKT  IMPROVEMENT
MWW | @) | © — |——
CONCENTRATING, BROKEN
INDIRECT, PLODDING ASSEMBLING DISPERSING, FLEEING INTERRUPTED, SEVERED
DRECT, SURE PARALLEL
FORGEFUL, WITH PURPOSE OPPOSING GONNECTING CROSSING | OPPOSING WITH HARMONY
EXCITED, NERVOUS OPPOSING
JTTERY WATH FRICTION DIVERGING DIVIDING GROWING DEVELDPING

Fonte: Landscape Architecture, Fourth Edition: A Manual of Land Planning and Design by John
Ormsbee Simonds and Barry Starke (Jun 26, 2006)
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ANEXO 3
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ANEXO 3- PAGINA REGISTRO DE AVALIACAO

Pagina 1 de 141 do registro de cada questionario com os dados cronolégicos e
de valores das indicacdes a cada questionario e amostra.

Questiondrio de percepgio visual SurveyMonkey

#q COMPLETE

Collector: Web Link {Web Link}

Started: Monday, July OF, 2014 3:58:53 PM

Last Modified: Monday, July 07, 2014 4:14:37 PM
Time Spent: 00:15:44

IP Address: 191.185.233.83

PAGE 2
Q1: Examine a imagem e clique no grau de Respondent skipped this
intensidade mais relacionado com a sensagio question

descrita pela palavra na gquestao.1-nada, 2-
levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito
significativo

PAGE 3: Copia de Pagina:

Q2: Examine a imagem e clique no grau de Respondent skipped this
intensidade mais relacionado com a sensagio question

descrita pela palavra na questio.1-nada, 2-

levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito

significativo

PAGE 4
Q3: Examine a imagem e clique no grau de Respondent skipped this
intensidade mais relacionado com a sensagio question

descrita pela palavra na gquestac.1-nada, 2-
levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito
significativo

PAGE 5
Q4: Examine a imagem e clique no grau de Respondent skipped this
intensidade mais relacionado com a sensagio question

descrita pela palavra na guestio.1-nada, 2-
levemente, 3-pouco, 4-bastante a 5-muito
significativo

PAGE 6

1/141

Area de Trabalho



