





A mesa da Figura 7, por exemplo, foi descrita pela usuaria como
adequada, retangular e metalica, a0 mesmo tempo em que foi descrita como
bonita, moderna e elegante.

A usudria disse ainda que a mesa era “bonita” devido ao seu “design”
e suas cores. Quanto as caracteristicas “moderna” e “elegante” a entrevistada
relatou:

“Eu acho ela moderna pelo desenho das suas pernas, que vem alongadas
e sdo finas, e se conectam com vidro. Sua cor em inox, com o estofado
branco me fazem achar ela elegante. Adoro as cores e design dela, acho
que tem uma estétic a linda. ”

A usudria atribuiu ao design e as cores do produto sua percepcao e
sentimento. Pode-se notar pela citacdo que ela falou na caracteristica da cor trés
vezes: quando citou o material inox; quando se referiu ao “estofado branco”; e
quando disse que adorava suas cores.

Figura 7: Mesa de
Jantar Registrada na
Entrevista.

Fonte: o autor (2018).
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As cores estdo presentes nas caracteristicas “estética” e “design”, citadas
pelos usuarios como motivadores de compra e, como veremos mais a frente,
as cores também influenciam nas reagdes e sensacdes negativas na relacao
usudario-produto.

Da mesma forma que as perguntas foram feitas para os produtos favoritos,
também foram feitas para os produtos que as pessoas disseram nao gostar. Os
produtos menos queridos pelos usuarios sdo os armarios de cozinha, seguido
do sofa e do guarda-roupas. Os produtos foram: armario de cozinha (16), sofa
(9), guarda-roupas (6), cadeira (4), mesa de jantar (4), cama (3), estante (3),
poltrona (3), cadeira (3), centro de sala (2), rack (2), sapateira (2), aparador (1),
criado-mudo (1), escrivaninha (1), mesa de centro (1), mesa lateral (1), painel
de TV (1).

Na resposta a pergunta “quais sensagdes esse produto lhe proporciona”
para o moével que os usuarios ndo gostam, as pessoas responderam com
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sensagdes negativas como “irritacdo”, “estranheza”, “nojo” e “raiva”.

As Sensacdes causadas pelos produtos foram: irritacdo (11), insatisfacdo
(8), estranheza (6), nojo (6), raiva (6), aversao (3), desagrado (3), indiferenca
(3), inseguranca (3), mal-estar (3), aflicdo (1), ansiedade (1), desanimo (1),
desgosto (1), frustragdo (1), nenhuma (1), nostalgia (1), tristeza (1).

As sensagoes foram todas de carater negativo. Segundo o que foi relatado
na entrevista, os produtos irritam os usudrios, causam angustia, inseguranga e
mal-estar. A principal caracteristica dos produtos que causam essas sensagoes
sd0 as cores, assim como nos produtos favoritos, entretanto para sensagdes
diferentes. Depois das cores e a “estética”, as pessoas disseram que os materiais
dos produtos sdao os causadores das sensagdes ruins (Figura 9). O modelo da
Interagdo Significante também foi usado para agrupar essas sensagdes. A
distribuicao das sensagdes no modelo da IS apresentou um resultado mais
direcionado para a dimensdo emocional do modelo, com o maior nimero de
sensagoes alocados no valor semantico Iudico (Figura 8)
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Os usuarios também descreveram, os produtos que disseram nao gostar.
O objetivo dessa pergunta foi o0 mesmo para os produtos preferidos: aplicar
no modelo da IS e realizar uma analise e por agrupamentos nas dimensdes
pragmatica e emocional.

Os adjetivos citados pelos usudrios para os produtos que menos gostam
foram: feio (33), pequeno (31), ultrapassado (31), fragil (25), escuro (13), simples

Figura 8: Sensagoes
Causadas pelos
Produtos que os
Usuarios Menos
Gostam.

Fonte: o autor (2018).
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Figura 9:
Caracteristicas que
causam as sensagoes
para os produtos
que 0s usuarios nao
gostam.

Fonte: o autor (2018).

(13), sujo (9), desconfortavel (7), brega (6), estranho (6), grosseiro (6), inttil
(6), profuso (6), resistente (6), antiquado (4), deselegante (4), desproporcional
(4), cafona (4), confortavel (3), duro (3), fraco (3), funcional (3), grande (3),
multicolorido (3), normal (3), perturbador (3), plebe (3), pobre (3), reto (3),
ruim (3), transparente (3), assustador (1), bagungado (1), barulhento (1), bonito
(1), claro (1), confuso (1), desorganizado (1), entediante (1), espagoso (1).

A seguir, os adjetivos foram distribuidos no modelo da IS (Figura 10),
para classificacdo dos adjetivos nos quatro valores semanticos. O grafico ficou
equilibrado ao aplicar os adjetivos no modelo da IS, com uma tendéncia para a
dimensao emocional. Em comparagao com os produtos preferidos, os produtos
que as pessoas menos gostam tiveram mais descrigdes relacionadas as camadas
subjetivas.

CARACTERISTICAS QUE CAUSAM AS SENSACOES PARA OS PRODUTOS
QUE 08 USUARIOS NAD GOSTAM

CARACTERISTICAS NUMERD DE VEZES CITADO J

CORES _ 25
ESTETICA es—— 2000017
MATERIAL. _ — 10
FORMA, L=} 06
TEXTURA = 04
DIMENSOES o ]|
ESTAMPA o 01
QUALIDADE = 01

Analisando os adjetivos citados, nota-se uma insatisfagdo com relagdo
ao design, assim como a influéncia do design desses méveis nas respostas. A
palavra “ultrapassado”, por exemplo, que pode ter relagao de comparagdo com
algumas caracteristicas de produtos que utilizam de tecnologia ou produtos
ativos, foi usada para descrever alguns méveis, que sao produtos passivos € nao
necessariamente precisam de tecnologia para desenvolver suas fungoes.
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lida (2005) define como produtos ativos aqueles que exercem uma
fung@o por meio de uma fonte de alimentagdo — que pode ser por tecnologia,
controles de comando ou energia elétrica. Produtos passivos sdo aqueles que
ndo exercem uma funcdo interativa ou realizam uma tarefa, como uma cadeira,
que tem a funcdo de acomodar o usuario em repouso, mas ndo necessita de
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nenhum comando para isso.

Os moveis estudados neste trabalho sdo produtos passivos, pois ndo
necessitam de tecnologia ou outra fonte de energia e alimentagdo para exercer
alguma tarefa ou fun¢@o. Dessa forma, o adjetivo ultrapassado referido a
algum deles esta relacionado ao seu design. Os respondentes, por meio do seu
repertorio, compararam seus moveis com outros produtos existentes no mercado
e decidiram que os produtos que eles tinham em casa estavam ultrapassados

Outros adjetivos que chamaram a atengao foram “plebe” e “pobre”. As
observagoes da entrevista levam a conclusao de que as pessoas se referiram ao
design desses produtos, mas nao fica claro a qual caracteristica especificamente.
Algumas pessoas indicaram acabamento, cores e estampas (quando presentes
nos produtos), mas ndo se aprofundaram.

Segundo o dicionario Michaelis (2017), pobre é: desprovido ou mal
provido do necessario; que tem poucas posses ou pouco dinheiro; de pouco
valor, de baixo teor da substancia ou qualidade caracteristica. Quanto a
palavra “plebe”, segundo o mesmo diciondrio significa “a classe social menos
favorecida de um povo”.

Levando em consideragdo os significados das palavras, pode-se dizer
que as pessoas identificaram os produtos como pobres ou plebes como aqueles
que elas consideram inferiores a outros que elas tenham conhecimento. As
entrevistas indicam que os usuarios relacionaram o design dos produtos com
esses adjetivos, entretanto ndo é possivel saber qual o grau de comparagao e
quais produtos essas pessoas estdo comparando com os delas, uma vez que
as entrevistas foram feitas em suas residéncias com os moveis existentes no
ambiente.

Outras duas palavras chamaram ateng@o na descri¢do desses produtos:
“assustador” e “perturbador”. E um desafio entender o que faz um produto se
tornar assustador e perturbador para o usuario.

As palavras assustador e perturbador no modelo da IS (Figura 10),
Essdo grupadas na dimensdo emocional no valor semantico ludico. Como
ja mencionado anteriormente, os valores semanticos ludicos se referem as
associacdes semanticas emocionais dos usudrios, caracterizadas pela interacao
divertida e espontanea. Contudo, no nivel Iudico, sdo expressas preferéncias
individuais de cada usuario, ao invés de categorias sociais ou padrdes de
comportamento, como no valor ideoldgico. Dessa forma, esses produtos ditos
como “assustadores” e “perturbadores”, se tornaram assim para as pessoas pela
experiéncia que elas tém com os produtos e pelo repertério de conhecimento e
vida de cada um. Portanto, esses produtos podem nao provocar essas sensacoes



em outras pessoas.

Os atributos estéticos sdo fundamentais para classificar e decodificar a
relagdo entre usudrio-produto. Entretanto, devemos considerar que “os artefatos
ndo existem fora do envolvimento. Eles sdo construidos, compreendidos
e reconhecidos quando usados pelas pessoas que tém objetivos proprios”
(KRIPPENDOREFF, 2001 p. 89). Dessa forma, ¢ necessario ter um diagndstico
preciso para compreender as reais necessidades dos usudrios, pois “o design
nao pode ser bem-sucedido sem a comunicagdo entre designers e usudrios”
(KRIPPENDORFF, 2001 p.90). Uma vez que “a maioria das pessoas ndo tem
consciéncia de suas verdadeiras necessidades descobri-las exige observacoes
cuidadosas em seu ambiente natural” (NORMAN, 2008 P.97).

As respostas dos usuarios levaram a conclusdo de que com ambos os
produtos - tanto os prediletos quanto os que eles elegeram como aqueles que
menos gostam em suas casas - ocorrem insatisfagdes nos usudrios, mas em
diferentes niveis. As insatisfacdes e reclamagdes dos usuarios com os moveis
que eles ndo gostam estdo majoritariamente relacionadas com o design do
produto como um todo e as relagdes subjetivas e afetivas que eles t€ém com os
produtos.

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

Ao comparar os adjetivos que os usuarios associaram aplicados ao modelo
da Interag@o Significante, ¢ possivel ver que o maior nimero de adjetivos dos
produtos preferidos ficou agrupado na dimensao pragmatica do modelo, e para
0s moveis que as pessoas menos gostam, houve uma distribuicdo equilibrada
das dimensdes (Figura 11). Para os dois produtos, nao houve adjetivos (apds a
selecdo dos mais citados) agrupados no valor lidico no modelo da IS. As pessoas
foram mais objetivas e praticas quando descreveram seus produtos prediletos,
citando caracteristicas de design (cores, formas, desenhos), materiais, fungdes
e resisténcia, obtendo assim mais palavras na dimensao pragmatica do modelo
da IS. Quando descreveram os produtos que ndo gostavam, os entrevistados
escolheram palavras que se enquadram mais na dimensdo emocional do modelo
daIS.

Os dois produtos, tanto o preferido quanto o que os entrevistados
indicaram que ndo gostaram nao mostraram, segundo conclusdes da entrevista,
uma relagd@o afetiva positiva para os usuarios. Esses dados indicam que esses
moveis ndo cumprem um papel emocional significante para esses usuarios, o que
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¢ algo ruim tanto para os usudrios e consumidores, quanto para os fabricantes.
Segundo Margolin (2014, pag. 55):

“As questdes sobre como os seres humanos atribuem valor aos
produtos s@o de crescente interesse dos fabricantes. Frequentemente os
consumidores se sentem confusos diante do vasto leque de produtos em
constante transformagdo no mercado. (...) Como a competicdo ¢ muito
intensa, as questdes de satisfacdo do usudrio outrora ignoradas pelos
fabricantes podem agora determinar o sucesso ou fracasso de um novo
produto”.

O autor descreve uma visdo de mercado, que nao foi o foco desse
trabalho, mas que, no entanto, ¢ importante mencionar, porque o design também
lida diretamente com o mercado consumidor, e projetar produtos que atendam
necessidades nao s6 pratico-funcionais, mas também estético-simbolicas, pode
ser determinante para o sucesso ou fracasso de um produto. Sendo assim,
levantar e discutir questdes de experiéncia e relagdo humana com produtos sdo
fatores exponencialmente necessarios e indispensaveis na contemporaneidade.

Apo6s a selegdo e agrupamento dos adjetivos mais citados no modelo
da Interagdo Significante, foi feito um outro agrupamento com esses adjetivos
para se ter uma visdo geral da interacdo e interpretagdo das pessoas com
relagdo ao mobiliario popular (Figura 12), aplicando as palavras referidas aos
moveis preferidos e aos moveis que as pessoas menos gostam. Observa-se uma
concentracdo maior na dimensdo pragmatica do modelo. Contudo, analisando
os valores semanticos separadamente, o maior nimero de palavras foi agrupado
no valor semantico ideoldgico, que constitui a dimensao emocional.

Foi possivel notar que os usuarios desenvolvem uma relacao afetiva e
simbolica significativa com esses produtos, seja ela negativa ou positiva. Com
relag@o aos produtos favoritos, os usuarios mostraram ter uma satisfacdo maior
tanto na esfera pratico-funcional, quanto na estético-simbolica.

Para os produtos que os usuarios menos gostam, foi identificada uma
insatisfacdo tanto quanto as caracteristicas pratico-funcionais dos produtos
quanto as estético-simbolicas. As pessoas apontaram mais elementos estéticos e
de design que ndo os agradam nesses produtos do que com relagao aos produtos
preferidos, além da resposta da satisfagdo da relagdo afetiva que eles t€ém com
os produtos ter sido mais negativa para os produtos que eles menos gostam.

As repostas levam a conclusdo de que caracteristicas de design desses
produtos como: cores, formas, acabamento, estampa e materiais sdo 0s
principais influenciadores de satisfagdes, insatisfagdes e relagdes afetivas que
os usudrios tém com os produtos do mobiliario popular.
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Figura 12: Adjetivos
mais citados pelos
usuarios em geral.
Fonte: O autor (2018).
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Consideracoes Finais

Apesar dos produtos do mobilidrio popular serem em grande parte
procurados por suas funcdes praticas, foi possivel concluir com base nas
respostas dos usuarios, que ocorre relacdo estética com os objetos, seja ela
negativa ou positiva, e que expectativas estético-simbolicas nao estdo sendo
plenamente atendidas no que se refere ao design desses produtos. Segundo
respostas coletadas nas entrevistas, o que causa reagdes negativas nas pessoas,
mesmo quando se trata do seu produto favorito, ¢ justamente a frustragao
quanto aos valores estéticos e simbolicos nos produtos.

Produtos sdo destinados a satisfazer necessidades humanas. Para que
possam realizar suas fungdes e interagdes com os usuarios com €xito, os
produtos devem apresentar os seguintes atributos: qualidade ergondmica,
técnica e estética, com uma intera¢ao simultanea entre essas trés caracteristicas.
Ao analisar as sensacdes causadas pelos produtos utilizando o modelo da IS,
ndo houve mengdo as sensagdes que se enquadrassem no valor semantico
pratico, tendo os outros valores semanticos mais expressividade, sobretudo o
critico e o ludico.

\

Os resultados do estudo também conduziram a conclusdo de que as
pessoas estdo mais criteriosas com relagdo ao design e as caracteristicas que
muitos dos entrevistados se referiram como “estética”. Cores, por exemplo,
foram os detalhes mais citados e um elemento que se sobressaiu tanto quando
os usuarios falavam de forma positiva ou negativa do produto.

As pessoas apontaram as cores como elementos que causavam as
sensacdes ou como sendo a caracteristica que conduziram a descricdo do
produto ou a insatisfagdo deles para com o moével.

A dificuldade de expressdo das pessoas foi observada nesse estudo
durante a entrevista e analise das respostas. Algumas respostas ndo ficaram
completamente claras, sobretudo quando as pessoas se referiam a questdes de
insatisfacdo subjetiva, como sensagdes que diziam sentir com os produtos e o
que provocava essas sensagoes.

Quanto as caracteristicas dos produtos do mobiliario popular estudados
nessa pesquisa e sua correlacao entre os valores semanticos, foi identificado
que atributos como cores, estética, forma, design e material foram aqueles que
melhor provocaram mais reagdes e respostas.

O resultado do trabalho mostrou que as pessoas t€ém consciéncia de que
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os produtos ndo os atendem satisfatoriamente do ponto de vista subjetivo, das
relagdes estéticas e simbolicas.

Ressalta-se aqui também o quanto ¢ importante pesquisas como essas,
ndo s6 para o design, mas também para a cultura humana. Essa pesquisa
trouxe uma contribuigdo importante para o entendimento e compreensiao
dos significados e relagdes que as pessoas estabelecem com os produtos do
mobiliario popular. Os resultados podem indicar subsidios e diretrizes para
aplicag@o no desenvolvimento de novos produtos e também uma ferramenta de
pesquisa para compreender as satisfagdes e insatisfagdes dos usuarios com os
produtos, entretanto deve-se respeitar o contexto econdmico e sociocultural em
que a pesquisa foi realizada.

A metodologia utilizada neste trabalho contribui para uma compreensao
dos valores semanticos, pragmaticos e emocionais, identificando a relacao
desses com os atributos tangiveis e intangiveis dos produtos, favorecendo a
reflexdo sobre a relacdo usuario-produto.
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