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RESUMO

SAPPER, S. L. Avaliacao estética no processo de design: proposta de framework a partir
de uma abordagem multissensorial. 2023. 182 f. Tese (Doutorado em Design) - Escola de
Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto
Alegre, 2023.

Este trabalho tem por objetivo a proposicdo de um framework para avaliacdo estética
junto a usudrios, com abordagem multissensorial, de maneira que os dados indiquem es-
tratégias para apoiar a geracdo de ideias de produtos, que influenciem positivamente na
experiéncia estética do usuario com o produto. Para tanto, foi realizada uma revisao de
literatura sobre experiéncia do usuario, design multissensorial e avaliacdo estética no
contexto do design. A metodologia da pesquisa foi delineada com base na design science
research, que é um método prescritivo direcionado para pesquisas que objetivam o de-
senvolvimento de artefatos. A pesquisa iniciou com uma fase exploratéria, de conscienti-
zacdo do problema, que contemplou a revisao sistematica de literatura e entrevistas em
profundidade com designers atuantes em escritorios de pequenos e médio porte. Foram
realizadas 6 entrevistas em profundidade nessa etapa. A fase seguinte envolveu a identi-
ficagdo de artefatos similares existentes, que auxiliou nas diretrizes de projeto para o fra-
mework desenvolvido. A lista de requisitos contemplou requisitos de usuarios e requisitos
de projeto que apoiaram o desenvolvimento do framework, A fase de proposicao abordou
o desenvolvimento do artefato por meio do projeto e desenvolvimento. A fase de avaliacao
do artefato foi dividida em dois processos: avaliacdo analitica, onde o artefato foi anali-
sado a partir dos requisitos de projeto listados nas fases anteriores, e avaliacao descritiva,
onde foi feita a descricao da aplicagdo do artefato em diferentes contextos de projeto.
Como artefato desta pesquisa, foi desenvolvido um framework de apoio para avaliacao
estética de produtos, incluindo etapas com participacao dos usudrios e etapas com foco
na equipe de projeto. Como base do framework, foi utilizada a metodologia de design thin-
king Double Diamond. Diferentes estimulos foram indicados nesse processo de avaliagao:
estimulos visuais, como imagens, e estimulos fisicos, como produtos fisicos e materiais.
Apdés a fase de avaliacao, considerando que o artefato alcangou os resultados esperados,
foi feita a explicitacdo das aprendizagens obtidas durante o processo, indicando os pontos
relevantes da pesquisa. Espera-se que o framework proposto possa auxiliar equipes de
projeto com relacdo a dimensao estética dos produtos e na inser¢ao do usuario para além
das fases iniciais do processo de design.

Palavras-chave: Avaliacao Estética; Design Multissensorial; Experiéncia do Usudrio; De-
sign.



ABSTRACT

SAPPER, S. L. Aesthetic evaluation in the design process: framework proposal from a mul-
tisensory approach. 2023. 182 f. Thesis (Doctorate in Design) - Engineering School / Faculty
of Architecture, Federal University of Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2023.

To generate product ideas that positively affect the user's aesthetic experience with the
product, the work's goal is to propose a framework for aesthetic evaluation with users using
a multisensory approach. Therefore, a literature review was carried out on user experience,
multisensory design, and aesthetic evaluation in the context of design. The research meth-
odology was designed based on design science research, which is a prescriptive method
aimed at research aimed at the development of artifacts. The research started with an ex-
ploratory phase, to raise awareness of the problem, which included a systematic literature
review and in-depth interviews with designers working in small and medium-sized offices.
Six in-depth interviews were carried out at this stage. The next phase involved the identifi-
cation of similar existing artifacts, which helped in developing the design guidelines for the
framework. The requirements list included design and user requirements that helped with
the framework's development. The proposition phase addressed the development of the ar-
tifact through design and development. In the artifact evaluation phase, there were two pro-
cesses: analytical evaluation, where the artifact was analyzed considering the project re-
quirements listed in the earlier phases, and descriptive evaluation, where the application of
the artifact in various project contexts was described. A support framework for the aesthetic
assessment of products was created as a byproduct of this research, and it includes stages
with user participation and stages centered on the project team. Various stimuli, including
visual stimuli like images and physical stimuli like tangible goods and materials, were men-
tioned during this evaluation process. The learning that was gained during the process was
explained, citing the pertinent areas of the research, after the evaluation phase, considering
that the artifact produced the desired results. It is expected that the proposed framework
can help project teams with the aesthetic dimension of the products and the insertion of the
user beyond the initial phases of the design process.

Keywords: Aesthetic Evaluation; Multisensory Design; User Experience; Design
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Capitulo 1

INTRODUCAO

Grande parte das pessoas vive cercada por artefatos e servigos projetados, produtos que
foram criados por (outras) pessoas com um propdsito. Por meio desses produtos é possi-
vel ir de um lugar para outro; entrar em contato com alguém; recuperar informacdes; fa-
zer atividades diarias; e assim por diante. Para que esses produtos exercam seu propdsito,
é necessario que haja interacdo com o usuario. As pessoas interagem com os produtos por
meio de seus sentidos, seu sistema motor e seus conhecimentos prévios para perceber,
operar ou se comunicar com eles, de maneira que resulte no processamento dos produtos.
Com essa interagdo, o usudrio passa por experiéncias, emog¢des e percepc¢des especificas
com relacdo a determinado produto, mas os processos cognitivos que sdo ativados du-
rante a interagdo sdo similares para diferentes produtos. A partir dessas percepgoes, foi
possivel o desenvolvimento de uma base teérica geral, que orienta o estudo de como as
pessoas experimentam os produtos, o campo da experiéncia do usuario (HEKKERT;
SCHIFFERSTEIN, 2008; GARRETT, 2010).

Schifferstein e Hekkert (2008) utilizam o termo "experiéncia do produto" (product
experience) para denominar a drea de pesquisa que desenvolve a compreensao das expe-
riéncias subjetivas das pessoas, resultante da interacdao com os produtos. Existem dife-
rentes termos utilizados para designar essa area de pesquisa. Além de "experiéncia do
produto”, podem-se citar os termos "projeto de experiéncia" (experience design) (HAS-
SENZAHL, 2010) e "experiéncia do usuario” (user experience) (GARRETT, 2010). Nessa
pesquisa serd utilizado o termo "experiéncia do usudrio”, por explicitar melhor (na lingua
portuguesa) a drea que compreende a experiéncia do usudrio na interacdo com os produ-
tos.

De acordo com Dewey (1934), uma experiéncia deve ter comego, meio e fim. A ex-
periéncia do usuario pode ser considerada um fenomeno multifacetado, que envolve di-
ferentes manifestagdes, como sentimentos subjetivos, reacdes comportamentais, expres-
sivas e fisioldgicas. Nesse processo, existe uma alternancia entre o fazer e o submeter-se,

que em conjunto definem a experiéncia. As interagdes com um produto podem ajudar uma
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pessoa a alcancar ou nao um objetivo e, assim, levar a diferentes reagdes emocionais
(HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008).

No campo de design, a experiéncia é resultado da interagao do usuario com diver-
sas dimensodes do produto em um contexto de uso, como forma, cor, material, textura, bem
como qualidades sensoriais, semanticas e funcionais (HEKKERT, 2006; BLANCHY et al,,
2015). Nesse contexto, podem-se entender os produtos como objetos fisicos ou nao fisi-
cos, tangiveis ou intangiveis, que possuem fungao utilitaria, ou seja, obras de arte e outros
artefatos ndo utilitarios sao excluidos (HEKKERT; SCHIFFERSTEIN, 2008).

As experiéncias do usuario dependem da maneira com que ele interage com um
determinado produto. Apesar de fenomenologicamente o usuario experimentar o pro-
duto como um todo, é possivel identificar trés componentes ou niveis de experiéncia: (1)
prazer estético, (2) atribuicdo de significado e (3) resposta emocional (HEKKERT, 2006;
DESMET; HEKKERT, 2007). A experiéncia do usuario pode ser definida como o "[...] con-
junto de efeitos que é suscitado pela interagdo entre um usuario e um produto, incluindo
o grau em que todos os sentidos sao gratificados, os significados que sdo atribuidos ao
produto, e os sentimentos e emoc¢des que sao provocados" (HEKKERT, 2006, p. 160, tra-
ducdo nossa). Cada nivel de experiéncia (estética, emocional e de significado) tem seus
processos, embora estejam altamente relacionados. Esses processos ficam claros quando
se referem a forma como o individuo compreende/interpreta um produto (significado)
ou a forma como ele responde emocionalmente (emocional), porém diferentes processos
também se aplicam as respostas estéticas do individuo (HEKKERT, 2006; DESMET; HEK-
KERT, 2007).

Estética é a resposta do ser humano a objetos artificiais e naturais. A percepgao
estética estd diretamente relacionada com uma experiéncia. Somente parte da experién-
cia do usudrio com um produto é uma experiéncia estética, mas a experiéncia como um
todo ndo é estética. O resto da experiéncia trata das faculdades da mente humana, isto é,
da cognicdo e da emogado, e devem ser separadas conceitualmente (HEKKERT; LEDER,
2008).

As pesquisas a respeito da percepg¢ao estética nao sao recentes. Apesar dos estudos
sobre estética serem antigos, somente no século XVIII a estética comecgou a ser abordada
como um conceito que se refere ao prazer sensorial (GOLDMAN, 2005). A partir da se-
gunda metade do século XIX, destaca-se o trabalho do pioneiro Gustav Theodor Fechner,
que propos a teoria psicofisica e a psicologia experimental. Diante disso, muitos tedricos
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abandonaram as discussoes a respeito do belo, surgindo questionamentos a respeito da
experiéncia estética (KIRCHOF, 2003).

Nesse contexto, estética se refere a gratificacdo dos sentidos, ao prazer sensorial.
A arte é produzida com esse objetivo (prazer sensorial). Com isso, o conceito de estética
tem sido aplicado a qualquer aspecto da experiéncia do usudrio com a arte, como julga-
mento estético, atitude estética, entendimento estético, emocao estética e valor estético.
Tudo isso é considerado parte da experiéncia estética, embora também seja possivel ex-
perienciar a natureza ou pessoas esteticamente, esses conceitos sao mais utilizados em
relacdo as artes, especialmente as artes visuais, mas ainda pouco explorados no design
(HEKKERT, 2006; HEKKERT, 2014a).

Diante do exposto, surgem alguns questionamentos que nortearam o desenvolvi-
mento inicial desta pesquisa: O que é experiéncia estética e como ela pode ser avaliada?
Quais os instrumentos utilizados para a avaliacdo estética de produtos? Quais as aborda-
gens e métodos mais adequados para realizar a avaliagdo estética com usuarios? Quais os
principais sentidos utilizados durante a avaliacao estética de um produto? Como os dados
dos usuarios podem ser aplicados na pratica projetual?

A estética pode ser abordada com diferentes significados nas pesquisas. Por vezes,
é dificil identificar com clareza qual o significado usado pelos autores. Para auxiliar na
compreensao dessas diferencas, Hekkert (2014b) identificou trés diferentes abordagens
para estética, frequentemente usadas em pesquisas. (1) Pode-se abordar estética em ter-
mos de "como as coisas se parecem"” ou "o tratamento que foi dado a aparéncia do objeto".
Essas pesquisas frequentemente contrastam a estética com a funcionalidade do objeto.
Aqui, "estética" é quase um sinénimo de "design" ou de "projetar a forma do objeto". Como
exemplo, podem-se citar as pesquisas de Folkmann (2010; 2014). Para Folkmann (2010)
a percepgdo estética do usudrio esta diretamente relacionada as fungdes do produto. (2)
A segunda abordagem de estética diz respeito a obras de arte ou materiais artisticos. Este
€ 0 uso mais comum do termo e se refere tanto as propriedades das obras de arte quanto
as respostas que as pessoas possam ter em relagdo a elas. Nesse sentido, pode-se citar o
trabalho de Leder et al. (2004), que propde o "modelo de apreciacao e julgamento esté-
tico" (tradugdo nossa). Este modelo descreve como as pessoas processam uma obra de
arte e quais podem ser os resultados desse processamento. (3) Por fim, estética pode in-
dicar as respostas que as pessoas podem ter tanto para objetos artificiais (feitos pelo ho-
mem) quanto naturais. Essas respostas podem ser descritas como "prazer estético”,
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"gosto", "apreciacdo”, "beleza", etc. Aqui, destacam-se as pesquisas de Hekkert (e.g. 2006,
2014a, 2014b). Nesta pesquisa serdo abordados trabalhos que exploram as trés aborda-
gens, principalmente a terceira, pois apesar de bases distintas, os estudos se complemen-
tam e auxiliam na compreensdo da estética no contexto do design. Também é importante
destacar que todas as pesquisas sobre estética, de alguma maneira, estdo tratando de um
processo de avaliacdo (julgamento, apreciacdo ou andlise). Nesse sentido, nessa pesquisa
sera utilizado o termo “avaliacdo estética” para se referir a esse processo.

Ao abordar a estética a partir das respostas dos usudrios, pode-se questionar o que
torna os artefatos produzidos pelo homem prazerosos de perceber e compreender? Esses
artefatos podem ser produtos, obras de arte, edificios ou jardins, refei¢des, ideias, servicos
etc. O que todos esses artefatos tém em comum é que eles foram "projetados”, ou seja,
propositalmente construidos com um objetivo instrumental (por exemplo, protecdo, nu-
tricdo) ou experimental (por exemplo, admiracgao, diversao, lazer). Parte da qualidade es-
tética desses artefatos reside no seu proposito. Outro ponto que os artefatos tém em co-
mum € que eles possuem propriedades e elas se relacionam mutuamente. Como resultado,
um artefato pode exibir harmonia e/ou equilibrio, unidade e/ou variedade, ordem e/ou
complexidade. Os individuos também tendem a comparar diferentes artefatos, nesse sen-
tido eles podem parecer familiares ou tipicos da sua categoria, ou muito novos e/ou ino-
vadores (HEKKERT, 2014b).

Apesar dos estudos sobre estética serem recorrentes no campo das artes e do de-
sign, a drea ainda é pouco explorada no contexto projetual. De acordo com Bonsiepe
(2012), uma das grandes deficiéncias nas metodologias de projeto consiste na omissdo
frente ao tratamento dos detalhes formais de um determinado produto. Os métodos atu-
ais nao fornecem orienta¢des seguras para atender aos aspectos estéticos. Nas metodolo-
gias, as orientagdes que envolvem a dimensao estética do produto possuem foco na gera-
cdo de formas. Esse processo possui uma peculiaridade, pois nas metodologias do design
a criacao de formas envolve em grande parte a conversao de imagens mentais em dese-
nhos em papel, ou em qualquer outra forma observavel. Com isso, o processo de geragdo
de formas é tratado, basicamente, no ambito da producao de sketches (MULLER, 2001).

Durante o processo de design, o designer precisa imaginar a forma final. Ele deve
ser capaz de antecipar as propriedades que serdo necessarias para atender a funcdo do
produto e, ao mesmo tempo, como essas propriedades podem ser aplicadas fisicamente
(MULLER, 2001). Através da percep¢do sensorial do usudrio, a estrutura configurativa
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afeta as emoc¢des do observador e pode se exteriorizar em forma de aceitacdo, neutrali-
dade ou rejeicdo diante do produto. Com isso, o designer deve saber como atuar sobre o
produto para ocasionar os efeitos desejados. Os elementos configurativos portam a infor-
macao estética do produto e devem ser organizados segundo principios adequados para
se alcancar as reacdes esperadas nos usuarios (LOBACH, 2001). Os objetos produzidos
artificialmente devem ser pensados de acordo com as caracteristicas perceptivas do ser
humano, para que os usuarios possam assimila-los.

Lidwell, Holden e Butler (2010) documentaram 125 principios universais do de-
sign. Desses, 38 principios objetivam responder ao questionamento “como aumentar o
apelo de um design?”. Muitos dos principios elencados sdo originados de pesquisas sobre
experiéncia estética de obras de arte, além de estudos com experimentos cognitivos. De
acordo com os autores, o uso desses principios pode aumentar a probabilidade de um
design ser bem-sucedido. Aqui, assume-se essa posicao, porém pretende-se ir além, bus-
cando compreender os motivos que levam o usuario a se sentir atraido (ou nao) por de-
terminadas propriedades (ou configuracdo) do produto para auxiliar no processo proje-
tual.

Estudos sobre a estética do design analisam a forma nao s6 como um atributo de
qualidade, mas também como um meio de instruir, agradar e transmitir informacdes, ou
simplesmente direcionar a aparéncia dos objetos para quaisquer efeitos pretendidos. Es-
tudos sobre estética comumente abordam o design como um agente mediador da influén-
cia entre designers e seu publico-alvo (BUCHANAN, 1985).

As fases iniciais do processo de design envolvem uma imersao no projeto por meio
da aplicacdo de técnicas de coleta de dados e técnicas analiticas, que irdo auxiliar na iden-
tificacdo dos requisitos e especificacdes do projeto. Dentre as informacgdes coletadas nas
fases iniciais, estdo as necessidades dos usuarios, que sdo desdobradas para requisitos
dos usudrios e assim para requisitos de projeto. Apods a identificacdo dos requisitos, parte-
se para a geracao de principios de solucdo do projeto, por meio da geracdo de alternativas
(PAHL; BEITZ, 1996; BACK et al., 2008; ULRICH; EPPINGER, 2008). Nessa etapa do pro-
cesso de design, a dimensdo estética comumente é tratada somente no ambito visual,
abordando os demais sentidos da percepcao estética de forma superficial ou inconsciente.
Os autores das principais metodologias de design ndo tratam a dimensdo estética com
uma abordagem multissensorial. Ulrich e Eppinger (2008) ressaltam a importancia do
contato com usudrios durante o processo de design, principalmente nas fases iniciais e na
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etapa de avaliacdo da solucdo. Entretanto, os autores ndo indicam um feedback com rela-
¢do a dimensao estética do produto.

Nesse ponto, € importante esclarecer alguns equivocos sobre o conceito de esté-
tica: estética nao se restringe a arte, ou expressao artistica; estética ndo se limita ao sen-
tido da visdo, comumente isolado em muitas pesquisas; estética ndo pode ser reduzida a
uma questdo de estilo; e estética ndo pode ser considerada um elemento isolado ou uma
propriedade do produto (HEKKERT; LEDER, 2008).

Muitas pesquisas que abordam a avaliacdo estética de produtos focam em méto-
dos bem estabelecidos, como escala Likert (e.g. HENAO, 2018; CHEN; CHANG; HUANG,
2017; LIU et al,, 2016; HO; LU; CHEN, 2016; HAGTVEDT; PATRICK, 2014; PROPST et al,,
2013) e Diferencial Semantico (e. g. KALENAHALLI, 2015; HAGTVEDT; PATRICK, 2014;
HUNG; CHEN, 2012). Hekkert e Leder (2008) destacam que boa parte das pesquisas que
envolvem avaliacdo estética utilizam estimulos pobres ou isolam um tnico sentido, como
a visao, ao utilizar imagens bidimensionais.

Estimulo pode ser definido como algo que desperta uma atividade ou energia em
alguém, ou alguma coisa. Sarkar e Chakrabarti (2008) consideram o estimulo como um
gatilho. Considerando que um gatilho é um agente que ativa a pesquisa e a exploracao,
teoricamente, uma pessoa pode ser estimulada por qualquer tipo de informacao que ative
um ou mais sentidos (SARKAR; CHAKRABART]I, 2008). Os estimulos mais usados nas pes-
quisas sobre avaliagdo estética envolvem o uso de imagens (representagdes 2D), como os
trabalhos de Jung e Badke-Shaub (2017), Hsiao, Yang e Lee (2017), Da Silva, Crilly e Hek-
kert (2016a) e Pan et al. (2017). Entretanto, ao assumir que a estética é a percep¢do por
meio dos sentidos, o uso de estimulos tridimensionais torna-se mais adequado para uma
avaliacdo mais ampla. Como exemplo de pesquisas que usam produtos fisicos como esti-
mulos, podem-se citar os trabalhos de Henao (2018), Sylcott, Osborn e Cagan (2016), Lam,
Liu e Lam (2016) e Liu et al. (2013).

Diversos pesquisadores tém se dedicado a estudar o impacto dos sentidos nos pro-
jetos de design. As informacdes de todos os sentidos podem influenciar como alguém tem
uma experiéncia com um produto. O processo de interacdo e experiéncia vai muito além
da visao (SCHIFFERSTEIN; DESMET, 2008). O som de um produto pode dizer a uma pes-
soa algo sobre a sua qualidade (OSKAN; SCHIFFERSTEIN, 2014). O tato pode influenciar a
percepc¢ao do produto por meio dos seus materiais e acabamentos (LUDDEN; SCHIFFERS-
TEIN; HEKKERT, 2012; ETZI; SPENCE; GALLACE, 2014). O cheiro, diretamente
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relacionado ao paladar, pode ser manipulado para que o usudrio faga associa¢des do pro-
duto com memorias e experiéncias (LUDDEN; SCHIFFERSTEIN, 2009).

Algumas pesquisas focam em compreender quais as areas estimuladas no cérebro
durante a interacao com diferentes estimulos, sejam visuais ou tateis (DING et al,, 2017).
A tecnologia de eyetracking (rastreamento ocular) também tem sido utilizada para avaliar
qualidades estéticas em produtos (KHALICHY et al, 2014; KHALICHY et al, 2015). Esses
estudos, apesar de importantes para a compreensao do funcionamento da mente humana,
acabam sendo pouco viaveis em situagdes reais de projeto, pois envolvem conhecimentos
em neurociéncia e alto custo.

Também se observa que a aplicagdo de protocolos de avaliacao é mais comum em
grandes empresas, que possuem alto poder de investimento e tempo para coleta de infor-
macdes. Como exemplo, pode-se citar o estudo de Pan et al. (2017), que objetivou com-
preender as percepc¢des dos atributos estéticos de clientes de mercados heterogéneos, no
contexto de uma empresa global. Para isso, o estudo envolveu a participacdo de mais de
3.300 clientes e foi financiado pela General Motors Corporation. Outro exemplo, é a pes-
quisa de Landwehr, Wentzel e Herrmann (2013), que analisaram a preferéncia estética
em 28 modelos de veiculos, com a participacdao de mais de 500 potenciais usuarios. A re-
alidade dessas pesquisas em grandes empresas se distancia da realidade da maioria dos
projetos de design. Nesse contexto, questiona-se como realizar a avaliagdo estética em
uma situacao de projeto fora da realidade das grandes empresas, de maneira que a equipe
consiga captar resultados relevantes para a melhoria de seus processos e da elaboracao
da dimensao estética dos produtos.

Assim, percebe-se a necessidade da organizagdo sistematica dos processos que en-
volvem avalia¢do estética, de maneira que auxilie a avaliagdo de produtos em contextos
reais de projetos de design, em pequenas e médias empresas. E necessario facilitar o
acesso a métodos e ferramentas de avaliacdo que sdo realizados junto a usudrios, que pos-
sam ser aplicados durante o processo de design para auxiliar a geracao de ideias de novos

produtos e o desenvolvimento da dimensao estética.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Em perspectiva tedrica, o tema é delimitado pelos campos da experiéncia do usuario, da
avaliacdo estética no contexto do design e do design multissensorial.

E importante ressaltar que para estudos que envolvem avaliacdo estética, deve-se
fazer a delimitacdo espacial. Esta pesquisa foi realizada com profissionais atuantes na
area do design da cidade de Porto Alegre (Rio Grande do Sul, Brasil). De acordo com Hek-
kert e Leder (2008), é necessario explicitar o contexto da pesquisa, pois pessoas de dife-
rentes culturas e niveis de conhecimento percebem os produtos de forma distinta. Dessa
maneira, essas questdes foram levadas em consideracao durante o trabalho.

Foi utilizada uma abordagem multissensorial, por isso foram priorizados procedi-
mentos com o uso de estimulos que envolvam mais sentidos, além da visao. Nesse con-
texto, esta pesquisa foca em avaliacdo estética de produtos fisicos. Com isso, excluem-se
servicos e produtos digitais, como sites e produtos web.

O framework resultado dessa pesquisa ndo deve ser entendido como um processo
de design completo, mas sim como um instrumento para ser utilizado em conjunto com
as demais etapas do processo de desenvolvimento de produtos. O framework é um instru-
mento de contribuicdo as equipes de projeto, de maneira a fortalecer a argumentagao na

tomada de decisdao durante o processo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante do exposto, formula-se o seguinte problema de pesquisa: como a avaliagdo estética
do produto realizada pelos usudrios pode ser aplicada no processo de design de maneira que

influencie na experiéncia estética com o produto?

1.3 HIPOTESE

A aplicacao da avaliagdo estética com usuarios durante o processo de design, por meio de
um framework de avaliacdo com abordagem multissensorial, permite identificar estraté-
gias para concepcdo de produtos que possam influenciar na experiéncia estética do usua-

rio.
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1.4 OBJETIVOS

Objetivo geral:

Propor um framework! para avaliacao estética junto a usuarios, com abordagem multis-
sensorial, de maneira que os dados indiquem estratégias para apoiar a geracao de ideias
de produtos, que influenciam positivamente na experiéncia estética do usuario com o pro-

duto.

Objetivos especificos:

a. Compreender o que é experiéncia do usuario, os conceitos envolvidos e como
ocorre a interacdo usudrio-produto para fins de identificar requisitos para elabo-
racdo do framework;

b. Investigar as estratégias utilizadas por designers para o desenvolvimento da di-
mensao estética do produto durante a pratica projetual para fins de compreensao
do contexto de pequenas e médias empresas de design;

c. Analisar os procedimentos utilizados para avaliacdo estética de produtos de de-
sign, para fins de identificar os diferentes contextos de aplicacdo, as abordagens e
como os dados resultantes sao aplicados em projetos;

d. Identificar quais procedimentos e estratégias podem ser utilizados em avaliacdes
estéticas no contexto de pequenas e médias empresas 2para fins de elucidar requi-
sitos para elaborac¢ao do framework;

e. Propor framework preliminar que permita realizar a avaliacao estética de produ-
tos junto a usudarios e que indique os principais aspectos para auxiliar na geragao
de produtos que possibilitem uma experiéncia estética positiva;

f. Avaliar a aplicabilidade da estrutura proposta, com base nos requisitos definidos
para a proposicao do artefato, bem como sua contribui¢cdo no processo de geracao

de produtos com maior apelo estético voltado para a experiéncia.

1 Frameworks sdo estruturas que oferecem indicagdes para o processo de projeto. Eles podem se apresentar de diferen-
tes maneiras, incluindo etapas, perguntas, conceitos, desafios, principios, taticas e dimensdes. Frameworks, tradicional-
mente, se baseiam em teorias do comportamento humano, porém estio cada vez mais elaborados a partir de experién-
cias reais de pratica de design e dos resultados de estudos de usuarios (ROGERS; SHARP; PREECE, 2013, p. 57).

2 De acordo com o BNDES uma empresa de pequeno porte tem faturamento maior que R$ 360 mil e menor ou igual a
R$ 4,8 milhdes. J4 uma empresa de médio porte tem faturamento maior que R$ 4,8 milhdes e menor ou igual a R$ 300
milhdes. O IBGE classifica pequenas e médias empresas de acordo com o niimero de colaboradores. A pequena empresa
tem de 20 a 99 colaboradores e a média empresa tem entre 100 e 499 colaboradores (EXAME, 2022).
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1.5 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa foca na investigacdo dos processos utilizados para avaliacdo estética de pro-
dutos aplicados com usudrios. A importancia da estética pode ser constatada pelo grande
numero de estudos sobre o assunto em diversas areas do conhecimento, como artes, psi-
cologia, neurociéncia, marketing e areas da saide. Embora existam muitos estudos sobre
estética, a relacdo desse campo com o design ainda apresenta espagos para investigacao,
principalmente no cenario nacional.

Como mencionado na contextualizacdo desta pesquisa, as metodologias de projeto
apresentam deficiéncias com relagdo ao tratamento de detalhes formais do produto, as-
sim como ndo fornecem orienta¢des seguras para atender aos aspectos estéticos (BONSI-
EPE, 2012). Apesar desse cenario, na area do design existem pesquisas relevantes desen-
volvidas em anos recentes, com o objetivo de preencher essas lacunas nas metodologias
projetuais. Conforme pode ser observado na fundamentacao teérica deste trabalho, essas
referéncias sdo predominantemente internacionais.

Na area de projetos digitais, a compreensao da importancia da estética no projeto
de design estd mais bem estabelecida e se relaciona mais proximamente ao conceito de
estética. A aproximacao dos designers com usudrios durante o projeto de produtos digi-
tais é frequente. Inimeros testes sdo realizados durante o processo para refinamento da
experiéncia. Nesse contexto, pode-se destacar uma diferenca do design funcional e do de-
sign estético. Enquanto o design funcional busca garantir que um botdo acione a acao
apropriada, o design estético garante que o botao tenha forma e textura atraentes, além
de chamar a atencao do usuario em conjunto com os demais aspectos da interface. O de-
sign de experiéncia garante que os aspectos estéticos e funcionais funcionem no contexto
do produto como um todo. A experiéncia estética também envolve, em produtos digitais,
a capacidade de reconhecer as funcdes do produto por meio dos aspectos estéticos (GAR-
RETT, 2010).

Durante o processo de projeto, os designers sempre consideram os contextos e ex-
periéncias das pessoas. Porém, essas consideracdes muitas vezes partem da prépria ex-
periéncia e intuicdo da equipe de projeto, pois as fontes de informacgao sdo limitadas. Exis-
tem muitas formas de coletar informagdes relevantes dos usudarios, mas as etapas subse-
quentes, como analisar e compreender os dados e usa-los na geracao de ideias e conceitos,

ndo recebem tanta ateng¢do nas pesquisas. A maioria das publicacdes sugere métodos para
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estudos com usudarios, mas ndo explicitam como torna-los uteis na pratica de projeto. Na
industria e em grandes escritorios de design, essas atividades sdo frequentemente deixa-
das implicitas. Pouco se sabe sobre quais métodos sdao usados e quem esta envolvido. As
empresas tendem a manter seus conhecimentos para si mesmos, ja que este é um conhe-
cimento valioso em relacdao aos seus concorrentes (VISSER, 2009).

Internacionalmente, pode-se destacar a conferéncia bienal Design and Semantics of
Form and Movement3 (DeSForM), que desde sua primeira edi¢cao, em 2005, apresenta tra-
balhos relevantes que relacionam conceitos de estética com o design. Destaca-se a edi¢do
de 2015, que teve como tematica central “Aesthetics of Interaction: Dynamic, Multisensory,
Wise” (estética da interagdo: dinamica, multissensorial, sabia - traducdo nossa). Nesta edi-
¢do, foram publicados artigos que abordam a estética relacionada a tecnologia, ao design
multissensorial e aos processos de design. Outra conferéncia bienal importante para a
area é a Design and Emotion#, que apesar de ter foco em trabalhos sobre design emocional,
sempre inclui tépicos a respeito da estética no design e dos sentidos.

Publicagdes internacionais sobre estética e design se concentram em periodicos
como Design Studies, International Journal of Design, International Journal of Industrial Er-
gonomics, entre outros. Periddicos da area da psicologia também merecem destaque, pois
frequentemente apresentam artigos sobre estética, como Acta Psychologica, Journal of
Consumer Psychology, Psychology of Aesthetics, Creativity and the Arts, Journal of Consumer
Psychology e Psychology and Marketing.

Com relagdo aos estudos sobre avaliacdo estética no design, foco desta pesquisa,
destaca-se o Project UMAS, grupo de pesquisa vinculado a Universidade de Tecnologia
Delft (Delft University of Technology). O projeto inclui uma equipe internacional e multi-
disciplinar que objetiva definir um modelo unificado de estética (Unified Model of Aesthe-
tics). O modelo pretende dar suporte para designers e industrias que desejam tomar de-
cisdes estéticas embasadas. Muitas das publica¢des internacionais sobre avaliacdo esté-
tica sdo resultados das pesquisas do Project UMA (e. g. HEKKERT, 2014a; HEKKERT,
2014B; CILA; BORSBOOM; HEKKERT, 2014; BERGHMAN; CILA et al.,, 2015; DA SILVA,
CRILLY, HEKKERT, 2016b; HEKKERT, 2017).

3 Mais informagdes disponiveis em: http://desformx.org/
4 Mais informagoes disponiveis em: http://www.designandemotion.org/en/conferences/
5 Mais informagdes disponiveis em: http://www.project-uma.com/
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No ambito nacional, poucos trabalhos se dedicam a pesquisas e proposi¢des sobre
avaliacdo estética. Pode-se citar o trabalho de Costa e Santos (2016), que propde um pro-
tocolo de avaliacdo estética para o design de servicos. John (2012) apresenta em sua dis-
sertacdo de mestrado um estudo sobre a avaliacao estética de mobilidrio urbano realizada
por usudrios cadeirantes. Rocha (2007) aborda uma técnica para avaliacdo estética de ar-
tefatos, aplicada na fase de avaliacdo de alternativas, que se baseia na categorizacdo de
Aristételes para composicdo do senso estético. Por fim, destaca-se a tese de doutorado de
Figueirda (2012), que estuda a aleatoriedade da fase de avaliagdo no processo de design,
identificando os principais problemas nas fases de avaliacdo e apontando possiveis solu-
¢Oes para minimiza-los.

Diante do contexto nacional, é ressaltada a importancia de ampliar os estudos so-
bre avaliacdo estética. Como ja citado na contextualizacdo desta pesquisa, grande parte
dos estudos relevantes sobre avaliacdo estética se concentram na aplicagdo em grandes
empresas, em funcdo do alto investimento em pesquisa e acesso a recursos. No Brasil, a
maioria dos escritérios de design sdo de pequeno e médio porte (DIAGNOSTICO DO DE-
SIGN BRASILEIRO, 2014). Com isso, é pertinente a proposi¢do de solu¢des adequadas a
realidade nacional, além de serem avaliadas por profissionais e pesquisadores brasileiros.

Diante do exposto, este estudo é relevante por contribuir em diferentes perspecti-
vas. Academicamente, o estudo possibilita: (1) Esclarecimentos sobre o conceito de es-
tética no contexto do design. (2) Compreensao da utilizacdo da avaliacdo estética no
processo de design. (3) Acesso aos protocolos para avaliagcao estética com usuarios,
proporcionando a aplicagdo durante o processo de design. (4) Compreensao dos méto-
dos e ferramentas para avaliacdo estética de produtos.

Este trabalho também pretende esclarecer (5) como os designers, no contexto bra-
sileiro, projetam a dimensao estética dos produtos. (6) Por fim, este estudo busca apre-
sentar um framework que auxilie designers em processos de avaliacdo estética de
produtos junto aos usudarios, de maneira que possibilite aplicacdes flexiveis, de acordo

com as particularidades e contextos distintos de projetos de design.
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1.6 ESTRUTURA DO PROJETO DE PESQUISA

Este projeto de pesquisa esta estruturado em oito capitulos. O presente capitulo, Intro-
ducdo, apresenta os elementos introdutoérios: contextualizacao da tematica, delimitacao
do tema, problema de pesquisa, hipdtese, objetivos e justificativa.

O capitulo 2, Experiéncia do Usuario no Design, apresenta a fundamentacao ted-
rica a respeito da experiéncia do usuario no contexto do design. No capitulo sdo aborda-
dos modelos de experiéncia do usuario e estudos a respeito do design multissensorial.
Também sao descritos métodos e ferramentas para experiéncia do usuario.

O capitulo 3, Avaliacao Estética no Design, apresenta pesquisas a respeito de ava-
liacdes estéticas de produtos com usuarios. Além disso, o capitulo 3 aborda conceitos pro-
venientes sobre os diferentes niveis de percepgdo estética.

O capitulo 4, Metodologia da Pesquisa, descreve a abordagem metodolégica se-
lecionada para a realizacdo da pesquisa. Sao descritas as etapas e os procedimentos utili-
zados para o desenvolvimento da investigacdo e para se alcancar os objetivos propostos.

O capitulo 5, Conscientizacdo e Identificacao dos Artefatos, apresenta a coleta e
andlise dos dados das etapas 1 e 2 da metodologia de pesquisa.

O capitulo 6, Proposicao do Artefato, apresenta a organizacdo e desenvolvimento
da proposicdo desta tese. A proposicdo se caracteriza por um artefato, conforme explici-
tado no capitulo 3.

O capitulo 7, Avaliacdo do Artefato, apresenta o processo de avaliagdo e refina-
mento da proposicao da pesquisa.

Por fim, o capitulo 8, Finalizacao, apresenta a explicitacdo das aprendizagens da

pesquisa, assim como as consideragoes finais.
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Capitulo 2

EXPERIENCIA DO USUARIO NO DESIGN

A experiéncia do usudrio ndo se refere ao funcionamento interno de um produto ou ser-
vigo, mas sim sobre como um produto ou servigo funciona externamente, quando uma
pessoa entra em contato com ele. Quando alguém questiona como é usar um produto, esta
se referindo a experiéncia do usuario (GARRETT, 2010). Para Norman e Nielsen® (2019,
traducdo nossa), a “experiéncia do usuario abrange todos os aspectos da interacao do usu-
ario final com a empresa, seus servicos e seus produtos”.

Quando as pessoas pensam em design de produto, geralmente relacionam ao apelo
estético: um produto bem projetado é aquele que agrada aos sentidos, principalmente a
visdo e o tato. Por meio da dimensao estética do design de produto é possivel garantir a
atencdo do usudrio. Se os projetistas ndo proporcionarem uma experiéncia positiva com
os produtos, os usudarios nao irdo usa-los. Ao entrar em contato com o produto, o usuario
deve ter uma experiéncia coesa, intuitiva e até mesmo prazerosa, onde o produto funciona
como deveria (GARRETT, 2010).

Nesse contexto, é importante destacar que ndo é possivel projetar uma experién-
cia, mas projetar para uma experiéncia. Ndo se pode projetar uma experiéncia sensual,
por exemplo, mas é possivel usar recursos de design que podem evoca-la (PREECE;
SHARP; ROGERS, 2015). Norman (2008) ressalta que nao é suficiente desenvolver produ-
tos que funcionem, que sejam usaveis e compreensiveis, mas também é preciso projetar
alegria e excitacao, diversdo e prazer, proporcionar beleza a vida das pessoas por meio
dos produtos.

No que se refere ao processo de interagdo com os produtos, hd muitos aspectos que
podem ser considerados. Pode-se destacar funcionalidade, usabilidade, estética, conte-
udo, aparéncia e o apelo emocional (PREECE; SHARP; ROGERS, 2015). Esses termos sdo
comumente usados para descrever e compreender a interacdo humano-computador,
principalmente na engenharia de softwares. O surgimento de softwares de consumo,

assim como o aumento da complexidade das ferramentas digitais, ampliou a consciéncia

6 Nielsen Norman Group. The Definition of User Experience (UX). Disponivel em: https://www.nngroup.com/arti-
cles/definition-user-experience/ Acesso em: 08 de maio de 2019
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em relacdo a problemas de usabilidade (FORLIZZI; FORD, 2000; FORLIZZI, 2007). Apesar
disso, atualmente, a experiéncia do usuario € vista de forma mais ampla, contemplando a
interacao das pessoas com qualquer produto ou servico (MCCARTHY; WRIGHT, 2004).

O campo da interacdo humano-computador ha bastante tempo aborda a interacao,
principalmente através de estudos sobre a eficacia de diferentes maneiras de construir
sistemas para diferentes atividades e situacdes. A eficacia foi comumente medida por as-
pectos como usabilidade, compreensao, o nimero de erros e a quantidade de tempo ne-
cessdria para concluir uma tarefa. Entretanto, a medida que esse campo de estudo ama-
durece, é necessario avangar para o ambito emocional e estético da interacdo (NORMAN,
2004).

Inicialmente, a experiéncia era abordada principalmente no dmbito da avaliacao
de produtos existentes. Posteriormente, a experiéncia do usuario com produtos passou a
ter foco na concepg¢do e desenvolvimento de produtos de consumo (BLANCHY, 2013).
Desde entdo, muitos académicos em todo o mundo estdo engajados nesse assunto, com o
proposito principal de aprimorar o processo de desenvolvimento de produtos e oferecer
produtos com uma experiéncia positiva. Esses estudos sdao provenientes de diversas
areas, principalmente design de produto, psicologia cognitiva, neurociéncia, engenharia e
desenvolvimento de softwares.

A partir do século XX, estudiosos da psicologia cognitiva se dedicaram a estudar
a interacao das pessoas com o meio ambiente, assim como a percep¢ao humana. O meio
ambiente é o resultado do que as pessoas percebem (GIBSON, 1986). Ainda relacionado a
psicologia cognitiva, muitos pesquisadores comegaram a se questionar sobre “o que é uma
emoc¢ao?”. Em 1884, William James (1842-1910) tentou dar uma resposta a essa pergunta,
porém apenas iniciou um debate que ainda esta em vigor. James contribuiu principal-
mente com as discussdes de tdpicos como atengdo, consciéncia e percep¢do (STERNBERG,
2000; SCHERER, 2005; DAMASIO, 2012).

A psicologia cognitiva se refere ao estudo de como as pessoas percebem, lembram,
aprendem e pensam sobre informagdes. Um psicologo cognitivo pode analisar o modo
como as pessoas percebem diferentes formas e informacoes, por que elas se lembram de
alguns fatos, mas esquecem outros, ou como compreendem a linguagem (STERNBERG,
2000).

No campo da psicologia cognitiva, também se destaca a psicologia da Gestalt. Para
os tedricos da Gestalt, a forma deve ser analisada como um todo, diante do ambiente em
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que estd inserida e do observador. Nao se deve ignorar os significados transmitidos na
composicao total do objeto. O sentido da visdo capta a forma imediatamente e apreende
um padrdo global. A mente humana tende a preencher formas e estruturas incompletas
relacionando-as com as formas basicas (TSCHIMMEL, 2010; HALLNAS, 2011). Isso possui
explicacdo na lei basica da percepcao visual da Gestalt: “qualquer padrao de estimulo
tende a ser visto de tal modo que a estrutura resultante é tdo simples quanto as condi¢cdes
dadas permitem” (ARNHEIM, 2005, p. 47).

Na década de 1970, projetistas e engenheiros no Japdo comecaram a desenvolver
ferramentas para concepgao de produtos que levassem em conta as respostas dos usua-
rios. Eles introduziram a Engenharia Kansei, também conhecida como engenharia emo-
cional ou engenharia afetiva. A palavra japonesa Kansei é comumente traduzida como
sentimento, mas aborda uma ampla gama de aspectos sensoriais e afetivos, como a se-
mantica e o significado. Por meio desse processo, é possivel medir a resposta cognitiva e
afetiva do usuario a aparéncia do produto. A tecnologia da Engenharia Kansei permite que
a imagem e sentimento dos consumidores possam ser usados em um novo produto. Ela
pode ser definida como a tecnologia que traduz o sentimento do consumidor em forma de
elementos de design no produto (NAGAMACHI, 1995; NAGAMACHI, 2011; BLANCHY,
2013).

Uma area mais recente de pesquisa, e que se aproxima bastante da Engenharia
Kansei, é o design emocional. Os principais pesquisadores dessa drea sdo o psicologo
cognitivo Donald Norman e o pesquisador Pieter Desmet, que apresenta um instrumento
completo para medir um conjunto de 18 emogdes positivas e negativas (NORMAN, 2008;
DESMET, 2002).

Ao se falar em design emocional, entende-se como o emprego de teorias proveni-
entes de relacdes entre as areas da psicologia, da pesquisa e do design. Nesse contexto, a
emocado pode ser previsivel e controlavel, e o processo de design pode moldar experién-
cias emocionais pretendidas. Para isso, a drea busca entender como projetar para evocar
ou evitar certas emog¢des, com foco na aproximacao com o usudrio e no entendimento de
suas necessidades (TONETTO; COSTA, 2011).

Desmet e Hekkert (2009) identificaram quatro abordagens utilizadas por diferen-
tes autores para integrar a emoc¢ao do usudario no processo de design: (i) com foco no usu-
ario, (ii) com foco no designer, (iii) com foco na pesquisa e (iv) com foco em teoria. A
abordagem (i) com foco no usudrio busca envolver os usuarios no processo, usando seus
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desejos e sentimentos como forca criativa. Sdo utilizados métodos e técnicas de cocriarao
e técnicas generativas, como colagens e prototipos. Essa abordagem se baseia na ideia de
que o usudrio pode ser envolvido tanto nos estagios iniciais do projeto quanto em testes
mais avancados. Na abordagem (ii) com foco no designer, o projetista desempenha um pa-
pel mais auténomo. Os designers sdo vistos como autores que comunicam ideias, que bus-
cam desafiar os usuarios com novos produtos ao invés de agrada-los. Nessa abordagem,
o design emocional pode ser interpretado como uma manifestagao dos principios ou vi-
sdes do designer. Em abordagens (iii) com foco na pesquisa, sdo utilizados métodos e téc-
nicas para mensuracao das emog¢des, que auxiliam nas decisoes de projeto. As abordagens
(iv) com foco em teoria ampliam as pesquisas com perspectivas teéricas avancadas sobre
como produtos provocam emocgdes. Isso pode gerar insights a respeito da influéncia do
produto sobre as emoc¢des e podem auxiliar na geragdo de novas relacdes entre produto
e usuario.

O processo de experiéncia do usuario e os processos cognitivos sdo diretamente
relacionados com os cinco sentidos humanos. Dentre as pesquisas e conceitos que relaci-
onam os sentidos com o processo de desenvolvimento de produtos, pode-se destacar o
design multissensorial (multisensory design). Quando consumidores compram um pro-
duto, eles provavelmente prestam mais atencdo a seus atributos visuais. Com o tempo,
outras modalidades podem se tornar mais importantes. Como exemplo, ndo importa o
qudo agradavel visualmente seja um par de sapatos novos, se, durante o uso, torna-se mais
importante se eles sdo confortaveis ou nao. Ferramentas podem ser pesadas ou ter um
material desagradavel ao toque; um ferro de passar pode produzir um mau cheiro quando
usado; um tecido novo pode ndo ser tdo macio quanto o velho, e assim por diante (SCHIF-
FERSTEIN, 2006; FENKO; SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2008).

Desse modo, é possivel observar a natureza multidisciplinar dos estudos a res-
peito da experiéncia do usuario. Pesquisadores de areas exatas, sociais e humanas tém se
dedicado a estudar os processos que envolvem a interacdo de pessoas com produtos e
servicos. Essas diferentes abordagens de pesquisa ndo podem ser entendidas como dis-
tintas, mas como fontes que se complementam para o entendimento de uma area recente
e que esta em constante evolucdo. Apos essa contextualizagdo sobre as areas que abran-
gem a experiéncia do usuario, esse capitulo aborda topicos a respeito dos modelos de ex-

periéncia do usuario propostos nos ultimos anos, assim como métodos e ferramentas para
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avaliacdo da experiéncia. Por fim, o capitulo apresenta pesquisas que abordam o design

multissensorial.

2.1 MODELOS DE EXPERIENCIA DO USUARIO

Este tépico tem como objetivo apresentar diferentes modelos relacionados a experiéncia
do usuario, que foram propostos por pesquisadores nas ultimas décadas. Os modelos es-
tdo apresentados em ordem cronoldgica e mostram contribui¢des relevantes dos princi-
pais autores das areas citadas anteriormente. Nenhum dos modelos abordados ilustra
exaustivamente todas as dimensdes e mecanismos da experiéncia do usuario, pois cada
um foi desenvolvido para ilustrar um ponto de vista sobre o tema. No entanto, em con-
junto, eles auxiliam na compreensdo das dimensdes que fazem parte da experiéncia re-
sultante da interacdo do usuario com um produto. Todos os modelos citados colocam o
usudrio e o produto em lados opostos no processo de interacdo, onde a informacgao circula
em um espacgo entre usuario e produto.

Um dos primeiros modelos de experiéncia do usuario foi proposto por Forlizzi e
Ford (2000), que pode ser traduzido como um esquema que inclui os principais fatores
que influenciam uma experiéncia. Usuario e produto sdo colocados em lados opostos, en-
volvidos por um contexto de uso e fatores culturais e sociais. A experiéncia é condicionada
pelas emocgdes, valores e repertério do usuario, assim como seus modelos cognitivos para
ver, ouvir, tocar e interpretar. O produto representa como o artefato influencia a experi-
éncia, e é caracterizado por sua configuracao, caracteristicas, utilidade e qualidades esté-
ticas. O designer entra como um mediador dessa experiéncia, por meio da compreensao
da interacao e adicionando elementos de design que propiciem experiéncias positivas ao
usuario.

Nesse contexto, é possivel apontar que um bom produto é aquele que oferece uma
narrativa boa ou memoravel, com a qual o usudrio ird se envolver e passar para outros,
seja compartilhando o produto ou falando sobre ele. Para criar um bom produto, é funda-
mental entender os usudrios. Antes, designers se isolavam durante o processo de desen-
volvimento de produto. Com a necessidade da insercao dos usuarios na pratica projetual,
o desenvolvimento de produtos se tornou uma atividade muito mais complexa (FORLIZZI;
FORD, 2000; FORLIZZI; BATTARBEE, 2004). O esquema de Forlizzi e Ford (2000) pode

ser observado na figura 1.
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Figura 1: Framework para designers de interacdo
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Fonte: Forlizzi e Ford (2000, tradu¢do nossa).

Em 2003, o psicélogo Marc Hassenzahl apresentou uma visao geral sobre os principais
elementos da experiéncia do usudario relacionada a interagio humano-computador. Seu
modelo analisa a experiéncia do usudrio sob as perspectivas do designer e do usudrio.
Hassenzahl (2003) usa o termo carater do produto (product character) para se referir a
uma estrutura cognitiva, que representa atributos que podem ser percebidos de diferen-
tes maneiras pelos usudrios. O carater pretendido do produto é formado por dois tipos
de atributos: pragmaticos, relacionados a manipulagdo, e hedo6nicos, relacionados a esti-
mulacdo, identificacdo e evocagdo. Nesse contexto, o designer desenvolve caracteristicas
do produto, como conteddo, apresentacao, funcionalidade e interagdo. O usuario durante
a interacdo percebe o carater do produto em um contexto especifico e reage a ele com
consequéncias na forma de atracdo, prazer e satisfacdo (HASSENZAHL, 2003). Este mo-
delo € interessante para o desenvolvimento de produtos, uma vez que distingue o papel
do designer, tendo em mente o que o usuario pode perceber (BLANCHY, 2013).

A experiéncia do usudrio pode se referir a uma tecnologia que preenche mais do
que as necessidades instrumentais, de uma maneira que reconhe¢a seu uso como algo
subjetivo, complexo e dinamico. A experiéncia é consequéncia do estado interno do usua-
rio, das caracteristicas do sistema projetado e do contexto (ou ambiente) em que ocorre

a interacdo. A partir disso, é possivel criar inimeras oportunidades de design e
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experiéncias (HASSENZAHL; TRACTINSKY, 2006). O modelo proposto por Hassenzahl
(2003) pode ser observado na figura 2.

Figura 2: Experiéncia do usudrio pelas perspectivas do designer (a) e do usuario (b)

a) perspectiva do designer
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( contetido ) atributos pragmaticos
manipulacao
( apresentacao )
atributos heddnicos
( funcionalidade ) simulagao
identificagao
( interagao ) evocacao
. J
b) perspectiva do usudrio ( situacio \
( carater percebido do produto consequéncias
atributos pragmaticos C atracio )
manipulagao

atributos heddnicos
simulacao C prazer )
identificagao
€vocacao ( satisfacao )
N J
N J

Fonte: Hassenzahl (2003, traducdo nossa).

Crilly, Moultrie e Clarkson (2004) introduziram uma estrutura complexa que aborda a
resposta do consumidor a estimulos visuais no design de produtos. Os autores dividiram
a resposta do consumidor ao dominio visual do produto em trés aspectos: cognitivo, afe-
tivo e comportamental. Por meio de uma vasta revisao da literatura, foi possivel reunir
varias teorias sobre a aparéncia do produto. Eles consideram que as dimensdes visuais
sdo os principais componentes da experiéncia do usudrio. Semelhante ao modelo de Has-
senzahl (2003), a proposta de Crilly, Moultrie e Clarkson (2004) apresenta trés atores
principais: a equipe de design, o produto em si e o consumidor. Os dois Ultimos sdo envol-
vidos pelo contexto de consumo (figura 3).

Embora este modelo tenha sido criado apenas em relacdo a dimensao visual, mui-
tos de seus contetildos também se aplicam amplamente as outras dimensdes sensoriais. O
canal de comunicacdo entre o consumidor e o produto se da por meio dos cinco sentidos,

sendo a visdo a mais importante para a percepc¢do da forma. Ter consciéncia dos aspectos
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estéticos, semanticos e simbdlicos da resposta do consumidor pode possibilitar que a
forma do produto seja mais bem compreendida e comunicada. Entender o design como
um processo de comunicacao destaca a possibilidade de haver discrepancias entre a in-
tencao do designer e a resposta do usuario. Para diminuir o risco dessas diferencas, é fun-
damental compreender as caracteristicas do usuario, os contextos culturais e a limitada
gama de referéncias visuais sobre as quais o usudrio pode recorrer (CRILLY; MOULTRIE;

CLARKSON, 2004).

Figura 3: Framework para a resposta do consumidor ao dominio visual do produto
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Fonte: Crilly, Moultrie e Clarkson (2004, traduc¢io nossa).

Os modelos de experiéncia do usuario de Hassenzahl (2003) e Crilly, Moultrie e Clarkson
(2004) tratam a relacdo usuario-produto sob a 6tica de como o usudrio percebe o produto.
Em projetos de produtos estaticos esses modelos podem ter um bom funcionamento, po-
rém, em produtos que mudam dinamicamente, a interagcdo ocorre em duas dire¢oes: do
produto para o usudrio e do usudrio para o produto. Com isso, mudangas ao longo do
tempo na interagdo usuario-produto nao podem ser explicadas nesses modelos. O pri-
meiro modelo apresentado, de Forlizzi e Ford (2000), ndo se limita a produtos estaticos,

mas nao se aprofunda na relagdo produto-usuario.
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Em 2003, Donald Norman apresentou trés niveis de processamento relacionados
as emocodes: visceral, comportamental e reflexivo. Cada um dos niveis desempenha papel
importante na experiéncia do usuario e requer uma abordagem/estratégia de design di-
ferente (NORMAN, 2008).

O nivel visceral envolve o design para aparéncia e o que a natureza faz. Os sinais
emocionais recebidos do ambiente sdo interpretados automaticamente no nivel visceral.
Nesse nivel, os consumidores recebem sinais pela primeira impressao, resultante da ex-
periéncia e, em seguida, esbocam suas reacgdes iniciais. Quando algo é percebido como
“atrativo”, esse julgamento vem diretamente do nivel visceral. Os principios subjacentes
ao design visceral sdo interligados, consistentes entre culturas e pessoas, com predomi-
nancia das caracteristicas fisicas. A sensacao fisica e a textura dos materiais sao impor-
tantes no nivel visceral, assim como o impacto emocional imediato (NORMAN, 2008).

O nivel comportamental envolve o design para o prazer e eficdcia do uso. Nesse nivel
a aparéncia e a fundamentacdo ndo sdo importantes, o que importa é o desempenho. Para
uma boa concepg¢ao comportamental deve-se atender aos seguintes componentes: funcao,
compreensao, usabilidade e sensacao fisica. Nesse contexto, a fungdo esta em primeiro
lugar. Em um projeto de design comportamental devem-se compreender as necessidades
do usuadrio, por meio de estudos de comportamento em diferentes ambientes. Em seguida,
a equipe de projeto deve produzir protétipos rapidos e teste com usudrios. Esse processo
é iterativo e centrado no usudrio até que se chegue a uma solucdo de design satisfatéria
(NORMAN, 2008).

O nivel reflexivo envolve o design reflexivo. Esse nivel envolve tudo sobre a mensa-
gem, a cultura e o significado de um produto ou de seu uso. Embora a atratividade (res-
posta a aparéncia superficial do objeto) seja um fenémeno de nivel visceral, a percepcao
da beleza vem do nivel reflexivo. A beleza aqui vem da reflexdo consciente e da experién-
cia do usudrio e € influenciada pela cultura, conhecimento e aprendizagem. Mesmo obje-
tos que ndo sao atraentes superficialmente podem dar prazer. Projetar em nivel reflexivo
pressup0de a compreensao de significados para as pessoas. A partir da compreensdo dos
trés niveis de processamento, é possivel avaliar a experiéncia em diferentes estagios de
interacao com o produto (NORMAN, 2008).

Seguindo Hekkert (2006), Desmet e Hekkert (2007) apontam trés componentes ou
niveis de experiéncia do produto: prazer estético, atribuicdo de significado e resposta
emocional. No modelo proposto, é possivel observar que esses trés niveis de experiéncia
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podem ser distinguidos por terem seus proprios processos, embora estejam altamente
relacionados (figura 4). O nivel estético envolve a capacidade de um produto de encantar
um ou mais sentidos. O nivel de significado envolve a capacidade das pessoas de atribuir
personalidade ou outras caracteristicas expressivas, além de avaliar o significado pessoal
ou simboélico dos produtos. O nivel emocional envolve aquelas experiéncias que sao tipi-
camente consideradas na psicologia da emog¢do, como amor e raiva.

As relagdes entre os niveis de experiéncia sdo identificadas principalmente na re-
lacdo entre a experiéncia emocional com os demais niveis. No nivel de significado é pos-
sivel reconhecer metaforas, atribuir personalidade, ter expectativas e avaliar o significado
pessoal ou simbdlico dos produtos. Nesse contexto, o significado atribuido pode provocar
emocoes, pois, de acordo com as preocupagdes do individuo, o produto pode se tornar
benéfico ou prejudicial. Diferentes pessoas que atribuem diferentes significados para o
mesmo produto terdo respostas emocionais diferentes (DESMET; HEKKERT, 2007).

Ja uma experiéncia de nivel estético, pode dar origem a uma experiéncia emocio-
nal, pois as experiéncias estéticas envolvem prazer e desprazer. Com isso, as pessoas sdao
motivadas a buscar por produtos que proporcionem prazer e evitar os que oferecem des-
prazer. O prazer estético é comumente percebido em produtos e locais de entretenimento,
como restaurantes, musica, arte, e alguns produtos. Esses sao frequentemente projetados
para agradar aos sentidos dos usudrios, e a interagdo pode resultar em muitas respostas

emocionais (DESMET; HEKKERT, 2007).

Figura 4: Niveis de experiéncia na intera¢do usuario-produto

experiéncia
USUARIO emocional PRODUTO

experiéncia experiéncia
estética de significado

interagdo usuario-produto

o vy

Fonte: Desmet e Hekkert (2007, tradu¢do nossa).

No livro Product Experience, Schifferstein e Hekkert (2008) organizaram uma coletanea
de trabalhos sobre experiéncia do usudrio e areas correlatas. O livro apresenta trés pers-

pectivas de estudos sobre a interacao homem-produto: estudos sobre os seres humanos,
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com seus sistemas e habilidades; estudos sobre o processo de interagdo em si; e estudos
sobre o produto e suas propriedades especificas. Experiéncia e interacao sdo totalmente
interligadas e, para explorar as experiéncias das pessoas com produto, é necessario en-
tender completamente os constituintes da interagdo humano-produto (SCHIFFERSTEIN;
HEKKERT, 2008).

Na introdugao do livro, Schifferstein e Hekkert (2008) apresentam uma sintese da
interacdo homem-produto. De um lado, ha o ser humano com suas capacidades motoras,
sensoriais, cognitivas e suas habilidades, enquanto de outro lado, esta o produto com suas
propriedades configurativas, como estrutura, materiais, funcionalidades etc. A interagdo
acontece entre as habilidades humanas e as propriedades sensoriais e comportamentais

do produto (figura 5).

Figura 5: Framework de interagdo humano-produto
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Fonte: Schifferstein e Hekkert (2008, traducao nossa).

Locher, Overbeeke e Wensveen (2009) apresentaram um modelo que sintetiza o ciclo en-
tre o usuario e o produto. O framework (figura 6) é direcionado para a experiéncia estética
e descreve a ligacdo entre as agdes do usuario e as funcdes do produto. O contexto do
artefato é definido por meio de caracteristicas do produto e caracteristicas situacionais.
Ja no contexto das pessoas, podem-se observar muitos atributos, entre eles seu conheci-
mento geral, nivel de sofisticacao estética, gosto pessoal, estado cognitivo, estado afetivo,
personalidade, motivacao, repertoério cultural e habilidades corporais. Locher, Overbeeke
e Wensveen (2009) levam em consideracdo que a interagdo entre a pessoa e o artefato é
um processo em constante mudanca que funciona em duas direg¢des. A experiéncia esté-
tica é um produto da interacdo dinamica entre esses dois componentes do sistema (pes-
soa e artefato). A aparéncia dos artefatos pode estimular uma multiplicidade de reagdes

na pessoa e transmitir seu valor estético e simbdlico, além de proporcionar uma
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impressado de qualidade. Por meio da aparéncia é possivel comunicar caracteristicas fun-
cionais e facilidade de uso, atrair a atencdo pela novidade visual e comunicar a categori-
zacao do produto. Além de apresentar as propriedades do produto, os artefatos interati-
vos podem ser projetados de forma que seu uso contribua para uma interagdo estética
dindmica entre sua forma e funcionalidade e o usuario (LOCHER; OVERBEEKE; WENS-
VEEN, 2009).

Figura 6: Framework para experiéncia estética
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Fonte: Locher, Overbeeke e Wensveen (2009, tradugdo nossa).

Garrett (2010) propds um modelo com os elementos da experiéncia do usuario. O modelo
é composto por cinco planos: (1) plano estratégico, (2) plano de escopo, (3) plano estru-
tural, (4) plano de esqueleto e (5) plano de superficie. Para Garrett (2010) a experiéncia
do usudrio na web € ainda mais importante do que para outros produtos. Porém, os apren-
dizados ao criar experiéncias para os usudrios na web podem ser aplicados em outros
contextos. A web tem uma natureza dual, entre funcionalidade e informagdo. Neste sen-
tido, Garrett (2010) propo6s uma divisdo nos cinco planos do modelo: a esquerda foram
colocados os elementos especificos que fazem da web uma plataforma para a funcionali-
dade; a direita foram colocados os elementos que tornam a web uma mediadora da infor-

macao. O modelo pode ser observado na figura 7.
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Figura 7: Modelo de Elementos da Experiéncia do Usudrio
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Fonte: Garrett (2010, tradugdo nossa).

0 lado da funcionalidade inclui mais ag¢des e tarefas, ou seja, os passos envolvidos em um
processo e como as pessoas os executam. Neste lado o produto é considerado como uma
ferramenta, ou conjunto de ferramentas, que o usudrio emprega para concluir uma ou
mais tarefas. No lado oposto a preocupacdo esta em qual informacdo o produto oferta e o
que isso significa para os usuarios. Desenvolver uma experiéncia de usudrio rica em in-
formacao é sobre possibilitar que as pessoas encontrem, absorvam e compreendam a in-
formacao que é fornecida.

O plano estratégico contempla as necessidades dos usuarios e os objetivos do
produto. Essas preocupacgdes estratégicas consideram tanto os produtos orientados para
a funcionalidade quanto os recursos orientados para a informacgao. A necessidades dos
usudrios podem ser entendidas como os objetivos que vem de fora da organizacdo, das
pessoas que irdo usar o produto (GARRETT, 2010). Os objetivos do produto podem ser
“objetivos empresariais (‘fazer 1 milhdo de vendas pelo site neste ano’) ou outros tipos de
objetivos (‘informar votantes sobre os candidatos da préxima elei¢do’)” (GARRETT, 2010,

p. 28).
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O plano de escopo é dividido em especificagdes funcionais no lado da funcionali-
dade e requisitos de contetido no lado das informacdes. As especificacdes funcionais po-
dem ser entendidas como uma descricao detalhada do conjunto de caracteristicas do pro-
duto, enquanto os requisitos de contetido incluem uma descri¢do dos varios elementos de
conteudo que serdo requisitados (GARRETT, 2010).

O plano estrutural é dividido em design de interagdo e arquitetura da informacao.
O design de interac¢do esta do lado da funcionalidade, onde é definido como o sistema se
comporta em resposta ao usuario. A arquitetura da informacgao esta relacionada ao lado
das fontes de informacao e diz respeito ao arranjo de elementos de contelddo para facilitar
o entendimento das pessoas (GARRETT, 2010).

O plano de esqueleto é dividido em trés componentes. Para produtos orientados
pela funcionalidade o esqueleto inclui design de interface, que se refere a organizacdo de
elementos da interface para permitir que usuarios interajam com as funcionalidades do
sistema. No lado da informacao, o esqueleto apresenta o design de navegacao, que é o
conjunto de elementos de tema que permite que o usuario navegue pela arquitetura da
informacgdo. Para ambos os lados, esta ainformacao de design, que apresenta a informagdo
de modo a facilitar o entendimento (GARRETT, 2010).

Por fim, 0o modelo de Garrett (2010) apresenta o plano de superficie. Aqui, inde-
pendente do produto estar orientado pela funcionalidade ou uma fonte de informacao, a
preocupacdo é a mesma: a experiéncia sensorial criada no produto finalizado.

Diferentes modelos de experiéncia do usudario foram propostos nos ultimos anos.
Ao analisa-los, é possivel compreender uma ampla gama de fatores que devem ser levados
em consideracdo ao projetar para uma experiéncia do usuario. Porém, mesmo que sejam
compreendidos, os modelos nao trazem informagdes diretas para designers e acabam
sendo mais implementados no meio académico. Para isso, é importante entender como
ocorre na pratica a aplicacao desses conceitos para o desenvolvimento de projetos volta-
dos para experiéncias positivas.

A partir do estudo dos modelos, foi possivel estabelecer alguns pontos importantes
relacionados com a experiéncia estética: (i) a experiéncia é resultante de uma interagdo
usuario-produto e produto-usuario; (ii) a experiéncia estética é diretamente relacionada
com a experiéncia emocional, pois resulta em prazer ou desprazer e desencadeia respos-
tas emocionais; (iii) a experiéncia estética pode ser compreendida a partir de uma abor-
dagem multissensorial, na medida em que os sentidos sdo os receptores das informacoes

42



estéticas na interacdo usuario-produto; (iv) a experiéncia estética do usuario acontece em
um ambiente/contexto de uso e pode ser alterada a partir do repertorio e das experién-
cias prévias do usuario, assim como a cultura em que esta inserido.

Dentre os modelos analisados, a respeito da experiéncia estética, destacam-se os
modelos de Schifferstein e Hekkert (2008) e Locher, Overbeeke e Wensveen (2009). O
modelo de Schifferstein e Hekkert (2008) aborda a interacdo tanto de usuario-produto
como de produto-usudrio. Esse modelo relaciona o processo de interacdo com os niveis
de experiéncia apresentados por Desmet e Hekkert (2007), onde a experiéncia de nivel
estético é diretamente relacionada com a experiéncia emocional, pois uma pode desenca-
dear a outra, na medida que a experiéncia estética pode resultar em prazer ou desprazer.
No modelo de Locher, Overbeeke e Wensveen (2009) a experiéncia estética é diretamente
relacionada ao sistema motor e sensorial, que é ativado pelo contexto do usuario e pelas

informagdes do produto.

2.2 METODOS PARA EXPERIENCIA DO USUARIO

Ao projetar produtos para pessoas, os designers precisam compreender para quem estdo
projetando. A importancia dada ao usuario durante o desenvolvimento de produtos tem
crescido durante as ultimas décadas. Isso refletiu no surgimento de abordagens teéricas
e praticas de design com foco nas pessoas, como o design centrado no usuario (VISSER,
2009). O conceito de design centrado no usuario nao é novo. Porém, com a produgao em
massa do design do século XIX e XX, tornou-se relevante voltar a enfatizar a centralidade
dos usuarios no processo de desenvolvimento de produtos. Conhecer as pessoas, com foco
na empatia, observacao, empenho pessoal e resolucdo de problemas, é indispensavel para
o processo de design (KUMAR, 2012).

A pratica do design tem sido influenciada pela mudanc¢a do panorama das pesqui-
sas de design centrado no ser humano (ou no usudrio). A abordagem de design centrado
no usudrio comec¢ou nos anos 1970 e se aprofundou na década de 1990, na area de con-
cepcgao e desenvolvimento de produtos de consumo. Entretanto, os problemas de design
atualmente exigem abordagens mais complexas, pois se projeta para futuras experiéncias
das pessoas, comunidades e culturas, que agora se conectam e se informam de maneiras
inimaginaveis em décadas anteriores (SANDERS; STAPPERS, 2008). Para projetar para

experiéncias, deve-se ter uma nova atitude sobre as pessoas que consomem e usam 0s
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produtos ou servicos que se esta projetando. Essa atitude envolve respeitar opinides e a
criatividade inata das pessoas (SANDERS, 2001).

Para projetar produtos que proporcionem uma certa experiéncia, os designers
buscam compreender o maximo possivel sobre o futuro usuario e o contexto de uso antes
de iniciar a geracdo de conceitos e ideias. Essas informag¢des podem abordar diferentes
niveis de conhecimento e, dependendo da escolha dos métodos usados, pode-se obter in-
formagdes mais ou menos profundas sobre as necessidades e desejos dos usuarios (VIS-
SER, 2009). O objetivo principal da pesquisa para compreender as necessidades dos usu-
arios é identificar as caracteristicas do produto que podem ser relevantes, a fim de trans-
formar as informagdes coletadas em requisitos funcionais, tecnolégicos, estéticos, além
de aspectos psicoldgicos, emocionais e assim por diante (BORDEGONI, 2011).

Existem diferentes meios de acessar a experiéncia do usuario. Inicialmente, os mé-
todos de pesquisa tradicionais eram focados principalmente em pesquisas observacio-
nais, observando o que as pessoas fazem e usam. Por outro lado, os métodos tradicionais
de pesquisa de mercado, tém se dedicado mais na compreensao do que as pessoas falam
e pensam. Métodos mais recentes estdo focados no que as pessoas criam e sentem, ou
seja, como elas expressam seus pensamentos, sentimentos e sonhos a partir de diferentes
estimulos, geralmente ndo-verbais. Quando essas trés perspectivas (o que as pessoas fa-
zem, falam e criam) sdo exploradas em conjunto, é possivel estabelecer empatia com esses
usudrios (SANDERS; DANDAVATE, 1999; SANDERS, 2001). Na figura 8 é possivel obser-
var o framework proposto por Sanders e Dandavate (1999), que apresenta a relacdo des-

sas trés perspectivas da pesquisa com usudrios.

Figura 8: Framework para pesquisa com usuarios
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Fonte: Sanders e Dandavate (1999, tradu¢do nossa).
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Nesse contexto, é importante ressaltar que ndo é possivel projetar de fato uma experién-
cia, pois experimentar é uma atividade construtiva que é composta de duas partes: o que
o comunicador (designer) fornece e o que o comunicado (produto) proporciona na inte-
racdo com o usuario. Quando as duas partes se sobrepdem, ocorre a comunicagao real.
Assim, entender sobre as experiéncias dos usuarios se torna essencial para o processo de
projetar comunicados. Se o designer tiver acesso tanto ao que estd sendo comunicado
quanto as experiéncias que influenciam o recebimento da comunicagao, sera possivel pro-
jetar para experimentar (SANDERS, 2001).

Visser et al (2005) propdem um desdobramento do framework proposto por San-
ders e Dandavate (1999). O esquema da figura 9 apresenta as relagdes entre diferentes
formas de coleta de dados e suas capacidades de acessar diferentes tipos de entendimento
da experiéncia do usudrio. As técnicas de geracdo estdo localizadas nas partes inferiores
dos triangulos. A experiéncias muitas vezes sdo determinadas pelo conhecimento tacito
ou por necessidades latentes, as quais muitas vezes sdo dificeis de expressar em palavras.
Com técnicas de geracdo, os participantes (usuarios) sdao guiados em pequenos passos
para construir e expressar niveis mais profundos de conhecimento sobre suas experién-
cias. Desta forma, é possivel obter acesso a uma parte oculta da experiéncia do usuario e,

assim, usar os dados para fins de design (VISSER et al., 2005; VISSER, 2009).

Figura 9: Relagdo entre técnicas e niveis de conhecimento
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Fonte: Visser et al. (2005, tradu¢do nossa).

Existe uma ampla gama de métodos de pesquisa no campo da experiéncia do usuario. Em
um contexto de projeto, torna-se impossivel utilizar um conjunto completo de métodos,
mas combinar diferentes abordagens de pesquisa é bastante benéfico para a pratica pro-

jetual. Infelizmente, muitas equipes de design utilizam somente um ou dois métodos, que
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estao mais familiarizados. Para mudar esse cenario, Rohrer (2014) propds uma categori-
zacao de vinte métodos por meio de um framework de trés dimensdes: (i) atitudinal ver-
sus comportamental; (ii) qualitativo versus quantitativo e (iii) contexto de uso. Cada di-
mensado fornece uma maneira de escolher os métodos de acordo com os questionamentos
que eles respondem e os propdsitos para os quais eles sdo mais adequados.

A primeira dimensao, atitudinal versus comportamental, pode ser resumida no
contraste entre “o que as pessoas falam” versus “o que as pessoas fazem”. A pesquisa ati-
tudinal envolve entender ou medir as crengas declaradas das pessoas, comumente utili-
zada nos departamentos de marketing. Exemplos de métodos que envolvem pesquisa ati-
tudinal sdo Card Sorting, Grupos Focais, Entrevistas, Questiondarios etc. Esses métodos au-
xiliam na compreensdo do que as pessoas falam e pensam sobre determinados conceitos
e caracteristicas de produtos. Ja a pesquisa comportamental se concentra principalmente
no que as pessoas fazem e usam. Exemplos de métodos com esse foco sdo Testes A/B e
Eyetracking. Entre esses dois extremos, atitudinal e comportamental, estdo métodos bas-
tante populares, como testes de usabilidade e analise contextual com abordagem etnogra-
fica (ROHRER, 2014).

A segunda dimensao, qualitativa versus quantitativa, diz respeito aos estudos que
geram dados sobre comportamentos ou atitudes baseados em observacao direta (quali-
tativos), ou estudos que geram dados sobre comportamentos ou atitudes coletados indi-
retamente (quantitativos), por meio de medi¢ao ou instrumentos para levantamento. De-
vido as diferencas dessas abordagens de pesquisa, métodos qualitativos sao mais adequa-
dos para responder perguntas sobre por que ou como corrigir um problema. Métodos
quantitativos respondem perguntas de forma mais direta e exata, quantificando dados
(ROHRER, 2014).

A terceira dimensdo se relaciona com o contexto que os participantes do estudo
estdo usando o produto ou servico em questdo. Existem quatro contextos de interacao
distintos: (i) uso natural (ou quase natural) do produto; (ii) uso do produto seguindo
script ou em laboratoério; (iii) ndo usar o produto durante o estudo e (iv) combinacao dos
contextos anteriores (geralmente se usam prototipos e conceitos do produto) (ROHRER,

2014). A categorizacao proposta por Rohrer (2014) pode ser observada na figura 10.
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Figura 10: Categoriza¢do de métodos para experiéncia do usuario
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Fonte: Rohrer (2014, traducio nossa).

Jordan (2000) foi um dos primeiros a apontar um conjunto de métodos com foco no pro-
jeto de produtos que possibilitasse uma experiéncia prazerosa. Muitos dos métodos des-
critos por Jordan (2000) foram muito utilizados para a avaliagdo da usabilidade e foram
adaptados para mensurar o prazer com diferentes produtos em um sentido holistico. Va-
rios métodos tém suas raizes na psicologia (e. g. questionarios, entrevistas, diarios de ex-
periéncia etc.) e outros foram adaptados do marketing (e. g. grupos focais, técnicas de
cocriacao etc.) (JORDAN, 2000).

Os métodos para experiéncia do usuario sdo direcionados para diferentes etapas
do processo de design. Métodos e técnicas podem auxiliar tanto para a etapa informacio-
nal, quanto para as etapas de geracao e avaliacdo de alternativas. No contexto desta pes-
quisa, é importante relacionar a experiéncia do usuario com a sua percepcao estética. Para
isso, o proximo tépico aborda o design multissensorial, area do design que mescla concei-

tos da experiéncia do usudrio e da percep¢cdao humana por meio dos sentidos.
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2.3 DESIGN MULTISSENSORIAL

Para explorar o mundo, natural e artificial, as pessoas utilizam todos os seus sentidos. Em
condi¢cdes normais, os sentidos trabalham juntos para criar experiéncias gerais com arte-
fatos que envolvem a vida de uma pessoa. Sempre que se usa um produto, realizam-se
acdes no (ou com) esse produto. Por meio dos sentidos, é possivel ter feedback sobre como
o produto reage a essas a¢des (SCHIFFERSTEIN; SPENCE, 2008).

Quando estética é definida como gratificacdo sensorial, definicdo adotada neste
trabalho, faz sentido abordar a estética sob a perspectiva dos outros sentidos, para além
da visdo. Nesse sentido, parece logico considerar a sensacdo de conforto como uma res-
posta estética, assim como a “estética da interacdo”, bastante popular no design de inte-
racdo (HEKKERT, 2014a).

Quando as pessoas pensam sobre design de produto, frequentemente elas relacio-
nam ao apelo estético. Nesse contexto, um bom design é aquele que aparenta ser bom para
os olhos e gostoso para o tato. Os sentidos do olfato e do paladar ndo entram na experién-
cia principal da maioria dos produtos. O som é frequentemente esquecido, mas pode ser
parte fundamental do apelo estético. Desde a curva de um carro a textura da pega de uma
furadeira, a dimensdo estética certamente é um chamariz para o produto (GARRETT,
2010).

Muitos estudos sugerem que quanto maior o nimero de modalidades sensoriais
estimuladas, mais ricas serdo as experiéncias (e.g. SPENCE, 2007; FENKO; SCHIFFERS-
TEIN, HEKKERT, 2008). Designers que desejam criar experiéncias especificas tém maior
probabilidade de sucesso se estiverem cientes do funcionamento dos canais sensoriais e
da sua contribuicdo para a experiéncia geral. Nesse contexto, a abordagem multissenso-
rial enriquece a experiéncia com o produto, evita mensagens indesejadas e auxilia na com-
preensdo dos produtos de modo universal, incluindo usuarios com alguma deficiéncia
sensorial. Cada modalidade sensorial é sensivel a um tipo diferente de estimulo e é acio-
nada por diferentes propriedades do produto. Nesse sentido, o principal desafio do design
multissensorial é alcancar um design integrado, no qual a expressdo do produto tenha
suporte em todas as impressdes sensoriais (SCHIFFERSTEIN, 2011). Schifferstein (2011)
divide a abordagem do design multissensorial nas seguintes etapas:

(i) selecionando a expressao de destino: a primeira etapa envolve a defini¢ao

da expressao do objeto a ser projetado, como, por exemplo, alegria, inocéncia, ansiedade

48



etc. Comumente a expressdo-alvo pode ser fornecida pelo departamento de marketing
com base em pesquisas com possiveis consumidores. O designer também pode comeg¢ar
o projeto com o efeito que deseja alcangar nos futuros usuarios, como transmitir segu-
ranca ou inspirar. Posteriormente, deve-se determinar quais qualidades de intera¢do do
objeto sdo necessarias para obter o efeito desejado.

(ii) exploracao conceitual: apos a selecao da expressao-alvo, o designer precisa
ter uma compreensao dessa expressao. [sso pode ser feito com o uso de técnicas criativas,
como associagoes, analogias e colagens.

(iii) exploracdo sensorial: nessa etapa o designer busca transpor a expressao de-
sejada em propriedades do produto. Deve-se indicar caracteristicas do produto que po-
dem evocar a expressdo-alvo para diferentes modalidades sensoriais, como, por exemplo,
fibras, materiais, cheiros, sons etc. Nesta etapa deve-se pensar nas propriedades tateis,
visuais, olfativas e auditivas do produto.

(iv) andlise sensorial: nessa etapa o designer deve descrever e compreender as
relacdes entre as propriedades sensoriais percebidas e a expressao do produto. Deve-se
relacionar os motivos pelos quais algumas propriedades fisicas evocam determinadas ex-
pressdes. Esse processo é importante para compreender como uma expressao pode se
manifestar de maneiras diferentes.

(v) mapa mental multissensorial: os resultados das etapas anteriores servem
como subsidios para a geragdo de um mapa mental. Esse mapa mental organiza as infor-
macoes enquanto enriquece os dados por meio das relagdes estabelecidas. A expressao
desejada é colocada no centro do mapa, onde sdo feitas as ligagcdes com os principais con-
ceitos que definem o nucleo da expressao. O centro do mapa é mais abstrato e subjetivo.
Conforme os conceitos vao se afastando do centro, tornam-se mais concretos e sensoriais.
Amostras fisicas podem ser utilizadas na elaboracdo do mapa. Ao final, 0o mapa mental
deve indicar como determinado conceito foi traduzido em um aspecto do produto.

(vi) cenario de interacao do usuario: esta etapa envolve o desenvolvimento de
um cendrio de interacdo. O cendrio descreve as agdes que os usuarios executam, as res-
postas do produto, as instrugdes que recebem e assim por diante. Nesse contexto, os ce-
narios sdo usados para identificar todos os pontos de contato sensoriais durante a intera-
¢do usuario-produto.

(vii) criacao do modelo: no design multissensorial o contato com modelos tateis
permite uma maior integracdo entre usudrio e produto no processo de avaliacdo das
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concepgdes. Em um processo multissensorial, esbogos e modelagem digital ndo devem
predominar, caso contrario, as impressdes visuais e o raciocinio cognitivo tenderao a do-
minar as escolhas de design. Ao desenvolver os modelos (protdtipos), os designers devem
estimular todos seus sentidos, utilizando materiais fisicos e modelos tridimensionais.
(viii) apresentacdao multissensorial: para comunicar os resultados, o projeto final pre-
cisa ser apresentado de forma multissensorial para ser avaliado. Se os protétipos finais
ainda ndo estiverem disponiveis, pode-se mostrar desenhos, permitir que os usuarios sin-
tam os prototipos. Um storyboard pode auxiliar a explicitar o envolvimento dos varios
sentidos nos diferentes estagios da interagdo humano-produto.

Para que a equipe de design consiga alcancar resultados satisfatérios nesse pro-
cesso, indica-se o uso diferentes estimulos durante a fase de geracdo de ideias e conceitos.
Os estimulos podem ser divididos em internos e externos. Os estimulos internos envol-
vem repertorio, conhecimento e experiéncias adquiridas anteriormente, e podem residir
na memdria de trabalho e na memoéria de longo prazo do individuo. Os estimulos podem
ser representados na forma de imagens mentais e de informagdo verbal. Durante o pro-
cesso de projeto, os estimulos podem ser recuperados na etapa de geracao de ideias. To-
dos os estimulos externos sdo percebidos e depois mentalmente processados, transfor-
mando-se em estimulos internos (EASTMAN, 2001).

Durante o processo de projeto, os designers se deparam com diversos estimulos
externos que podem se tornar inspiradores e influenciar na busca de solugdes mais ade-
quadas para o problema de projeto. Qualquer coisa pode se tornar uma fonte de inspira-
¢do para um designer. Essas fontes de inspiracdo desempenham uma série de fungdes im-
portantes no pensamento de design, como defini¢des de contextos, conceitos e gatilhos
para a geracdo de ideias (ECKERT; STACEY, 2000).

Em sua tese, Gongalves (2016) considera que um estimulo pode se tornar uma
fonte de inspiracao depois que ele é percebido, compreendido por um receptor (designer)
e incluido em um modelo mental de geracdo de ideias e conceitos. Nesse sentido, uma
fonte de inspiracdo é um estimulo que carrega informacdes especificas que causam um
impacto real sobre a criacdo de ideias (GONCALVES, 2016).

No design, a inspiracao como um processo pode envolver procedimentos mais ati-
vos (procura deliberada de informacoes por meio da internet ou livros, por exemplo), bem
como mais passivos (encontrar aleatoriamente informacao relevante) (GONCALVES;
CARDOSO; BADKE-SCHAUB, 2014). Os estimulos externos tornam-se fontes de inspiracao
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apo6s serem processados pelos designers. Os estimulos externos podem ser classificados
quanto a forma ou representacdo, quanto ao conteido e quanto a fonte (SARKAR;
CHAKRABARTI, 2008). Sarkar e Chakrabarti (2008) identificaram as possiveis represen-
tacdes de um estimulo de acordo com os receptores do individuo (sentidos) e as possiveis

fontes de busca para cada uma das representac¢des (quadro 1).

Quadro 1: Possiveis representagdes de estimulos

RECEPTORES (SENTIDOS) POSSIVEIS REPRESENTACOES POSSIVEIS FONTES
0lhos (vis3o) Video, texto, imagem, grafico, Livros, internet, analise de produ-
forma, tamanho tos
Ouvidos (audicao) Sons Discussoes em dupla ou em
grupo, masicas, sons diversos
Nariz (olfato) Cheiro dos produtos Analise do cheiro de produtos
(perfumes, cafés)
Pele (tato) Textura, tamanho, material e Analise formal de produtos
forma dos produtos
Lingua (paladar) Gosto dos produtos (e.g. quimi- Analise do gosto de produtos ali-
cos, alimentos, ligacdes olfativas) | menticios

Fonte: Adaptado de Sarkar e Chakrabarti (2008).

No contexto do design multissensorial, as informacdes obtidas de algumas modalidades
sensoriais podem ser mais importantes para algumas experiéncias do que outras. Pode-
se definir “importancia sensorial” como a contribui¢cdo de cada modalidade para uma ex-
periéncia especifica. O sentido dominante sera o que tem maior efeito sobre a experiéncia
(FENKO, 2010).

Por meio de um estudo, Schifferstein e Cleiren (2005) demonstraram que as mo-
dalidades sensoriais desempenham papéis diferentes na experiéncia do usuario. Visao e
tato foram os sentidos que forneceram informag¢des mais detalhadas sobre um produto.
No estudo foi identificado que o olfato é o sentido que produz uma informac¢ao menos
detalhada. Posteriormente, Schifferstein e Desmet (2007) também identificaram que a vi-
sao é o sentido que retine o maior niumero de informagdes sobre um produto em menor
espaco de tempo.

A importancia relativa de uma modalidade sensorial depende de varios aspectos,
como as fontes de estimulagdo, o grau de estimulo, a utilidade da informacao sensorial
durante o uso, o tempo de exposicao e o papel que os estimulos exercem na apreciacao do
produto. Desse modo, os papéis das modalidades dependem de um sé tipo de informacao
sensorial, mas também se essa informacgao é percebida e como as pessoas irdo reagir emo-

cionalmente a ela (FENKO, 2010).
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Com base nas caracteristicas fisicas percebidas no produto, como cor, tamanho,
textura ou forma, as pessoas podem identificar caracteristicas de expressao ou de perso-
nalidade nos produtos, como, por exemplo, feminilidade ou resisténcia (GOVERS; HEK-
KERT; SCHOORMANS, 2004). No processo de design, a equipe pode manipular a expres-
sdo do produto para influenciar na experiéncia. Nesse sentido, para projetar experiéncias
sensoriais, deve-se comunicar uma mensagem consistente a todos os canais sensoriais,
tornando a mensagem mais forte (LUDDEN, 2008).

As propriedades sensoriais dos produtos podem ser consideradas o componente
mais “objetivo” da experiéncia do usudrio, pois é por meio dos sentidos que ocorre o con-
tato e a percepgao. As experiéncias didrias estao relacionadas aos sentidos, elas conectam
as pessoas ao mundo material e aos objetos que compdem o ambiente. Essas experiéncias
sensoriais ndo sao imunes a subjetividade das reacées afetivas humanas, como significa-
dos simbdlicos, crencgas e valores que sdo atribuidos aos produtos. Esses dependem do
contexto, da sociedade e da cultura em que o usuario estd inserido. Quase todas as expe-
riéncias tém associacdes com mais de um sentido, como, por exemplo, a cor de um vestido
pode ser “refrescante”, a voz de uma cantora pode ser “doce” e assim por diante. Nesse
sentido, pode-se concluir que a maioria das experiéncias com produtos é multissensorial
(FENKO; VAN ROMPAY, 2018).

Quando a estética é compreendida como gratificacdo sensorial, faz sentido falar em
estética auditiva, estética olfativa e gustativa, estética tatica, em conjunto com a area tra-
dicional da estética visual. Ao compreender a estética dessa maneira, é l6gico considerar
o sentimento de conforto como uma resposta estética, assim como a expressado “estética
da interacao”, bastante usada no campo do design de interacao. Isso é possivel, pois para
agradar aos sentidos, a interacdo com o objeto é fundamental (HEKKERT; LEDER, 2008).

Os sentidos desempenham um papel importante na identificacdo dos objetos. Ao
cruzar as caracteristicas dos objetos, é possivel compreender sua fun¢do principal, sua
organizacao, a estrutura da superficie, os sons que ele produz, os cheiros que emite, e as-
sim por diante. As mensagens sensoriais devem ser consistentes e apropriadas para o
produto que as transmite. O produto deve transmitir um “balango 6timo” entre sua fungdo
utilitaria, sua experiéncia pretendida e as associa¢des que ele evoca nos individuos que
interagem com ele (HEKKERT, 2006). Os tépicos a seguir abordam estudos a respeito dos

cinco sentidos e como eles interferem na percepc¢ao estética do produto.
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2.3.1 Visao

Por meio do sentido da visdo, os humanos conseguem descobrir a forma das coisas, o tipo
de material que sdo feitas, quais suas fungdes e quais os perigos. O sistema visual é capaz
de extrair significados, valores simbolicos, affordances e propriedades dos objetos. Ao vi-
sualizar um objeto, a mente cria uma imagem a partir da forma, tamanho, brilho e lumi-
nosidade. A visdo é um sentido bastante subjetivo, pois a imagem é criada pela mente hu-
mana e pessoas diferentes podem perceber propriedades visuais de forma diferente.
Como exemplo, podem-se citar objetos que parecem diferentes ao trocar o material, ou
relatos diferentes da mesma imagem (NEFS, 2008).

Uma imagem é projetada na parte de tras dos olhos, onde é processada e transfe-
rida para o cérebro através do nervo optico. A imagem visual é uma projec¢do bidimensio-
nal do mundo tridimensional na retina. Mesmo que a dimensao de profundidade seja per-
dida no processo, os seres humanos relatam uma clara impressao de um mundo tridimen-
sional. De alguma forma, o cérebro consegue reconstruir o entorno a partir do que esta
disponivel apenas em uma proje¢do bidimensional degenerada (NEFS, 2008).

A experiéncia do usudrio e a avaliacao estética sdo resultado da interagdo com o
produto e de percepc¢des de qualidades instrumentais e ndo instrumentais, além das rea-
¢des emocionais do usudrio durante a interagdo. Aspectos visuais dos produtos tém sido
frequentemente considerados mais relevantes na avaliagdo estética dos usuarios. Isso
ocorre em funcao da relagdo com a visdo que as pessoas estabelecem ao pensar na estética
das coisas. Ao pensar em estética comumente se tem respostas como o que é “bonito ou
agradavel aos olhos”. Em decorréncia disso, boa parte dos estudos sobre julgamento es-
tético de produto acaba utilizando imagens bidimensionais como estimulos. Porém, a es-
tética visual pode ser avaliada por meio de atributos dos produtos e das propriedades da
configuracdo em geral (MAHLKE, 2008). Como ja citado anteriormente, nesta pesquisa
objetiva-se aplicar uma abordagem multissensorial para avaliacdo estética, indo além do
sentido da visao.

A estética visual tem sido explorada a partir de varias perspectivas, incluindo o
senso de beleza, as respostas visuais ao produto e o apelo visual (LINDGAARD, 2007). A
grande maioria dos estudos sobre estética visual se concentra na avaliacdo de sites e apli-
cativos. Lavie e Tractinsky (2004), a partir do estudo da estética visual em web sites, pro-

puseram duas dimensdes principais que envolvem a percep¢do dos usudrios: a “estética
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classica” e a “estética expressiva”. A estética classica permeia as propriedades estéticas
que predominaram desde a antiguidade até o século XVIII. Esses aspectos caracterizam
um design ordenado e claro, e estdo proximamente relacionadas com regras de projeto
adotadas por especialistas em usabilidade. Ja a dimensdo da estética expressiva é mani-
festada por meio da criatividade e originalidade ao projetar, além da capacidade de que-

brar regras convencionadas no design.

2.3.2 Tato

Entre as propriedades sensoriais, como a cor, o som, o cheiro e o sabor sdo relativamente
faceis de identificar, pois tém uma correspondéncia clara a uma determinada forma de
estimulo e estdo diretamente relacionados a determinados 6rgdos sensoriais. Nesse con-
texto, em comparacao, a textura é uma propriedade mais ambigua, pois ndo existe uma
definicao definitiva para textura. Tanto a forma do estimulo quanto os 6rgdos envolvidos
na sensacao e percepc¢ao da textura sao mais complexos se comparados ao envolvidos em
outras propriedades sensoriais (ZUO; HOPE; JONES, 2014).

O sentido do tato ndo funciona apenas para fornecer informac¢des sobre o mundo,
como a forma, a temperatura e o peso das coisas, mas também torna as pessoas conscien-
tes de si mesmas, permitindo que elas interajam com o mundo e se sintam presentes no
contexto. Nesse sentido, seria possivel afirmar que os produtos ou caracteristicas dos pro-
dutos que contribuem para essa experiéncia pessoal sdo considerados agradaveis. Como
exemplo, pode-se citar as manipula¢des interminaveis e repetitivas que os bebés empre-
gam em alguns de seus brinquedos. Isso pode ser uma evidéncia do prazer estético e do
conhecimento do mundo por meio do tato (HEKKERT, LEDER, 2008).

Desde o nascimento, as pessoas experienciam o mundo por meio do tato. Primei-
ramente, essa experiéncia envolve ser tocado, no parto, nas roupas que envolvem o corpo,
na toalha que seca no banho, na coberta da cama. Na medida que a crianga vai crescendo,
ganha autonomia para pegar objetos, tornando suas experiéncias tateis ativas. Outro
ponto relevante na experiéncia tatil, é que ela é a inica experiéncia por meio dos sentidos
que é reciproca, ou seja, ao tocar algo a pessoa é tocada. Ver nao implica ser visto, nem
ouvir implica em ser ouvido, mas o toque é reciproco. Nesse sentido, compreender como
a experiéncia tatil pode proporcionar uma apreciacao estética positiva é fundamental no

campo do design (SONNEVELD; SCHIFFERSTEIN, 2008).
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Para apoiar designers e usuarios na descricao e avaliacdo da experiéncia de inte-
racdo com objetos, Sonneveld e Schifferstein (2008) apontam cinco dominios da experi-
éncia tatil: interacdo tatil (mover-se com o objeto); propriedades tateis (perceber as pro-
priedades tateis do objeto); sensacdes tateis (sentir sensagdes fisicas na interacao com o
objeto); afetividade tatil (comportamento afetivo na interacdo com o objeto); e, por fim,
sentimentos tateis (sentimentos viscerais envolvidos na interacao). Por meio desses cinco
dominios é possivel ter uma compreensao ampla da interacdo humano-objeto por meio
do tato.

Outra variavel que pode ser levada em consideragdo na interacao sensorial com
produto é a surpresa. Quando as pessoas se deparam com produtos com incongruéncias
visuais-tateis, por exemplo, elas podem se surpreender em funcdo do produto ser dife-
rente do esperado. Ludden, Schifferstein e Hekkert (2012) investigaram a relagdo entre a
surpresa e a aprecia¢do geral dos produtos por meio dos sentidos. Para isso, eles desen-
volveram seis grupos, com trés produtos cada. Os produtos de cada grupo tinham aparén-
cia visual o mais semelhante possivel, porém com caracteristicas tateis diferentes. A apa-
réncia visual desses produtos provocou uma expectativa nos participantes sobre como
seriam percebidos por meio do tato. Foram realizados dois experimentos com 62 partici-
pantes. Como resultado, os autores encontraram um efeito negativo do grau de incon-
gruéncia na apreciacdo estética com caracteristicas tateis inesperadas. Produtos com
maior ou menor grau de incongruéncias tiveram resultados semelhantes, concluindo que
o efeito negativo é o mesmo para qualquer reagao inesperada. Os autores também suge-
rem que varias emog¢des podem acompanhar as reagdes de surpresa com produtos. Em-
bora o efeito de surpresa diminua conforme o tempo de exposicdo do produto, ele persiste
e pode ser medido em diferentes ocasides de interacao. Como os “produtos surpreenden-
tes” oferecem novas experiéncias e estimulam a exploragdo do produto pelos usuarios, os
designers podem se beneficiar com o projeto de produtos surpreendentes (LUDDEN;
SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2012).

A percepcdo e os julgamentos estéticos podem variar de acordo com a estimula¢do
de diferentes locais do corpo e de diferentes tipos de estimulacao (ativa ou passiva). A
estimulacao ativa ocorre quando a pessoa vai de encontro a superficie e a estimulacao
passiva ocorre quando a pessoa é tocada pela superficie involuntariamente ou por meio
de um intermediario (GALLACE; SPENCE, 2010; ETZI; SPENCE; GALLACE, 2014). Etzi,
Spence e Gallace (2014) realizaram dois experimentos para verificar a preferéncia tatil

55



em uma série de texturas exploradas de forma ativa e passiva, em diferentes partes do
corpo, como maos, bochechas e antebrago. Nos resultados, os autores concluiram que os
participantes tinham preferéncia por texturas consideradas “suaves” em comparagdo com
as consideradas “asperas”. Também ocorreram divergéncias nos resultados conforme o
tipo de estimulacdo e conforme a area do corpo que foi tocada. Os resultados do estudo
confirmaram a presencga de alguns principios basicos na base dos julgamentos estéticos
tateis, como a associacdo entre a sensacdo de suavidade percebida e a suavidade das su-
perficies. Os autores também ressaltam que os resultados demonstram que existe uma
interacdo complexa entre o prazer tatil, a fisiologia humana e a estrutura dos materiais

(ETZI; SPENCE; GALLACE, 2014).

2.3.3 Audicao

Os sons dos produtos do dia a dia sao importantes para a percep¢do e compreensao desses
produtos. Toda vez que pessoas com audi¢ao utilizam produtos, elas ouvem sons. Caso
esses sons percebidos ndo sejam os esperados, isso influenciara na avaliacao dos produ-
tos. Um produto que produz um som irregular, por exemplo, pode levar o usudrio a sus-
peitar que o produto nao estd em perfeito funcionamento (LUDDEN; SCHIFFERSTEIN,
2007).

Durante muito tempo, o design dos sons dos produtos foi negligenciado nos proje-
tos de design. Os sons dos produtos geralmente eram tratados somente como ruidos, e os
engenheiros e projetistas costumavam focar apenas na redugao dos niveis de ruidos so-
noros emitidos pelos produtos, sem se preocupar com as caracteristicas especificas dos
sons. Com o tempo, aumentou a preocupacdo a respeito da eficiéncia dos produtos, em
conjunto com processos de design atualizados provenientes de pesquisas sobre percep-
¢do humana e experiéncias emocionais. Com isso, a complexidade dos requisitos para o
projeto de um produto, bem como do som, fez com que os designers passassem a consi-
derar a qualidade e as caracteristicas dos ruidos dos produtos. Além disso, a tecnologia
disponivel permite que os designers localizem e descubram a causa de um som indeseja-
vel (OZCAN; VAN EGMOND, 2004)

Os sons ou ruidos sdo parte importante da experiéncia com os produtos. O ruido
em si ndo se restringe necessariamente as propriedades auditivas dos produtos, pois co-

res brilhantes ou padrdes visuais confusos também podem ser compreendidos como
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ruidosos. Fenko, Schifferstein e Hekkert (2011) realizaram um estudo para determinar
em que medida o ruido geral do produto é atribuido aos sons que o produto produz e até
que ponto é atribuido a aparéncia visual do produto. Para isso, os autores manipularam
as propriedades auditivas e visuais de produtos de duas categorias: despertadores e cha-
leiras. Como resultado, os autores identificaram que o ruido e o incobmodo dos produtos
foram geralmente dominados pelos sons que os produtos emitem, enquanto o padrao vi-
sual teve pouca influéncia nessa percepg¢ao. Porém, o ruido do som influenciou negativa-
mente o prazer geral dos produtos, independente da aparéncia visual (FENKO; SCHIF-
FERSTEIN; HEKKERT, 2011). Nesse sentido, para criar uma experiéncia agradavel com os
produtos, os designers precisam levar em consideragdo as propriedades auditivas, sejam
em sons diretos, como no caso dos despertadores ou chaleiras, ou em sons indiretos, como
o barulho que algum produto faz ao tocar uma superficie (FASTL, 2004; FENKO; SCHIF-
FERSTEIN; HEKKERT, 2011).

Dificilmente é possivel isolar um sentido na interacdo com um produto, por isso as
interacdes audiovisuais, por exemplo, desempenham um papel importante na experiéncia
do usuario. Fastl (2004) estudou a influéncia de estimulos visuais na avalia¢do da inten-
sidade sonora de ruidos do trafego urbano. Em um experimento, foi demonstrado que a
cor pode influenciar na avaliacdo da sonoridade, de forma que o mesmo estimulo sonoro
foi percebido como 15% maior em volume na imagem de um trem vermelho em compa-
racdo com a imagem que continha um trem verde (FASTL, 2004). Essas diferenc¢as na per-
cepcdo podem demonstrar que as pessoas podem se equivocar em sua avaliagdo da con-
tribuicdo de diferentes sentidos para uma experiéncia de produto. Por isso, a manipulagdo
experimental é necessdaria para estabelecer qual modalidade sensorial é mais importante
para uma experiéncia especifica com um produto (FENKO; SCHIFFERSTEIN; HEKKERT,
2011).

Os designers geralmente estdo cientes do efeito da aparéncia do produto na sua
expressao, mas dificilmente estdo conscientes das influéncias dos sons nessa expressao.
Isso pode levar a um descompasso entre a expressao visual e a expressao auditiva do pro-
duto. Como consequéncia, o designer pode nao conseguir alcangar o resultado pretendido.
Nesse sentido, Ludden e Schifferstein (2007) realizaram um estudo a respeito dos efeitos
de sons congruentes ou incongruentes com a expressao visual de produtos eletronicos.
Eles estudaram duas categorias de produtos, aspiradores de pd portateis e espremedores
de suco. Como resultado, os autores concluiram que os usudrios criam expectativas com
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relacao ao som dos aparelhos ao se deparar com a expressao visual. Isso pode ocasionar
uma reacdo de surpresa positiva ou negativa. Sons que atendam as expectativas influen-
ciam positivamente na percep¢ao da expressao do produto (LUDDEN; SCHIFFERSTEIN,
2007).

2.3.4 Olfato e Paladar

Os mais antigos sentidos sdo aqueles que respondem a quimica no ambiente. Os seres em
geral se comportam de acordo com as consequéncias da aproximacao de um estimulo,
afastando-se de um estimulo negativo e aproximando-se de um estimulo positivo. Entre
os mamiferos, os “sentidos quimicos” desempenham um papel ndo menos importante.
Nas pessoas, os sentidos do paladar, olfato e somestesia (sensibilidade de perceber dor,
tato, temperatura e pressao), acabaram se tornando secundarios se comparados a visao e
a audicdo, mas ainda assim sdo importantes na forma como as pessoas experimentam o
mundo, os artefatos, os produtos. Produtos do cotidiano, como bebidas, alimentos, perfu-
mes, produtos pessoais e de saude, se relacionam proximamente com os sentidos quimi-
cos. Com a complexidade dos produtos e os estudos a respeito da fisiologia humana e das
propriedades dos materiais, aumentou o interesse pela compreensao desses sentidos du-
rante a experiéncia (CARDELLO; WISE, 2008).

O sabor é a experiéncia sensorial que resulta da estimulacao de quimiorreceptores
localizados na cavidade oral (lingua, palato, faringe, laringe e outras areas). A experiéncia
do paladar inclui pelo menos cinco sabores distintos: amargo, azedo, doce, salgado e
umami. Esses sabores auxiliaram na tomada de decisao e desempenham um papel signi-
ficativo na experiéncia com produtos. O sabor (paladar) esta intimamente relacionado
com o cheiro (olfato), pois um sentido complementa a experiéncia sensorial do outro. O
cheiro é resultado da estimulacdo dos receptores do epitélio olfativo do nariz, por meio
de moléculas que sdo transportadas pelo ar. Quando essas moléculas encontram os recep-
tores, ocorrem experiéncias como os cheiros “amadeirados”, “almiscarados” ou “grami-
neos”. Paladar e olfato sdo capacidades sensitivas que alertam sobre perigos préximos,
como uma comida estragada, presenca de fogo ou produtos quimicos. Sabor e cheiro tam-
bém alertam para situacdes agradaveis, como o cheiro e sabor do café ou um perfume

agradavel (CARDELLO; WISE, 2008).
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As experiéncias das pessoas com alimentos, por exemplo, tém sido cada vez mais
multissensoriais. A comida deve envolver as pessoas esteticamente, agucando todos os
sentidos. Schifferstein (2015) aborda como o desenvolvimento de experiéncias alimenti-
cias tem evoluido também no campo do design. E possivel utilizar métodos e processos
de design para experiéncia para qualquer categoria de produtos, incluindo alimentos. Pro-
fissionais da gastronomia, por exemplo, devem se preocupar com a apresentacao visual
dos alimentos, os cheiros, a combinacao de sabores, as texturas e os sons emitidos durante
o ato de se alimentar (SCHIFFERSTEIN, 2015).

Diante de muitas possibilidades de manipula¢do dos produtos, os designers podem
conduzir a forma como um produto é experienciado, por meio do desenvolvimento nao
s6 da aparéncia visual, mas também em aspectos como o cheiro. Para obter a experiéncia
desejada do produto, os designers podem manipular as informac¢des do produto percebi-
das em todos os sentidos (SCHIFFERSTEIN; DESMET, 2008). Os projetistas também po-
dem usar odores para melhorar a experiéncia com um produto. Um exemplo de produto
que vai além dos sentidos da visao e do tato é o Mary Biscuit, uma caixa plastica para
biscoitos elaborada por Stefano Giovannoni para a Alessi (figura 11). Esse produto foi de-
senvolvido em 1995 e possui um aroma de baunilha na tampa plastica. Esse aroma acaba
complementando a funcionalidade do produto, tornando o produto original e apelativo,
no sentido de remeter a memoria do sabor e cheiro do biscoito (LUDDEN; SCHIFFERS-
TEIN, 2009).

Figura 11: Mary Biscuit de Stefano Giovannoni

Fonte: Site da Alessi?

7 Disponivel em: https://www.alessi.com/se_en/biscuit-box-mary-biscuit-pc-sg07.html Acesso em: 02 de agosto de
20109.
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Ludden e Schifferstein (2009) realizaram dois estudos para compreender como o
cheiro/odor influencia os usuarios. Foi selecionada uma variedade de produtos do dia a
dia com ou sem adicdo de aromas, que foram apresentados a 40 participantes. O estudo 1
tinha o objetivo de investigar se as pessoas ficam surpresas ou ndo quando percebem um
cheiro que ndo esperam, e como isso, por sua vez, afeta a avaliacdo dos produtos. Como
resultado, todos os produtos perfumados foram considerados surpreendentes e foram
avaliados de forma moderadamente positiva. No estudo 2, foram usados produtos que
normalmente ndo tém perfume. Este estudo tinha o objetivo de descobrir como o grau de
inadequacdo de um perfume (o grau em que o perfume nao se ajusta ao produto) afeta o
grau em que os participantes gostaram de um produto. O segundo estudo contou com 20
participantes. O estudo 2 ndo apresentou resultados conclusivos, pois os participantes
ndo consideraram o cheiro importante nos produtos usados (ex. ténis, despertador e re-
gador). Apesar disso, por meio dos comentarios dos participantes pode-se dizer que os
odores influenciaram nas suas avaliacdes estéticas. Com isso, os autores ressaltam a im-
portancia de os designers de produto ndo ignorarem os efeitos dos cheiros nos produtos
(LUDDEN; SCHIFFERSTEIN, 2009).

Schifferstein e Howell (2015) estudaram a relacao entre a percepg¢do visual e a ol-
fativa na escolha de perfumes. Para isso, os autores investigaram se os consumidores es-
tdo mais propensos a adquirirem fragrancias que possuam embalagens com cores corres-
pondentes com o cheiro percebido. Foram criadas cinco embalagens para cinco fragran-
cias distintas. Como resultado, os autores ndo observaram influéncia das cores da emba-
lagem da decisdo de compra, pois os participantes escolhiam as fragrancias preferidas
unicamente pelo cheiro. A preferéncia pelas embalagens também era percebida de forma
isolada, sem a interferéncia da fragrancia, pois os participantes acabaram nao observando
relacdo direta entre embalagem e produto unicamente pelas cores (SCHIFFERSTEIN; HO-

WELL, 2015).

60



Capitulo 3

AVALIACAO ESTETICA NO DESIGN

Ao explicitar a apreciacao estética de um artefato, as pessoas comumente ndo consideram
que ele foi projetado para determinado fim. Nesse sentido, as pessoas acabam descre-
vendo as qualidades visuais, a forma e as cores especificas do artefato. Entretanto, ao
longo da historia, filésofos foram responsaveis pela construcao da percep¢do de beleza
que envolve o pensar sobre o propdsito que o artefato pretende cumprir. Platao (428-
348 A.C.) desempenhou um papel fundamental na histérica da estética, pois sua contri-
buicdo é considerada a mais antiga para o assunto. Platdo, em seus estudos, ndo concede
valor autdnomo as artes, pois considerava que as artes s6 poderiam ter valor verdadeiro
se representassem uma ordem metafisica e ética no mundo, ordem essa que deveria ser
descoberta pela filosofia por meio do pensamento racional (JANAWAY, 2005). Platao
nunca abordou especificamente a estética em seus livros, nem relacionou o conceito de
beleza a aisthesis (do grego, percepg¢ao sensorial). Entretanto, boa parte dos pensamentos
que norteiam a estética do belo se baseia na busca pelo verdadeiro sentido de beleza, des-
cartando as relagdes com coisas “feias” ou desprazerosas.

A ciéncia da estética surgiu na metade do século XVIII, com Alexander Gottlieb
Baumgarten (1714-1762), que usou o termo para se referir a cogni¢cao por meio dos sen-
tidos, ao conhecimento sensorial. Mais tarde, Baumgarten passou a usar a estética em re-
feréncia a percepcdo de beleza pelos sentidos, especialmente aplicada na arte. Posterior-
mente, Immanuel Kant (1714-1804) aplicou o termo para julgamentos de beleza tanto
na arte quanto na natureza (GOLDMAN, 2005). Em 1790, em seu livro “Critica da facul-
dade do juizo”, Kant (2000) introduziu a no¢ao de beleza dependente, uma percepc¢ao de
beleza que pressupde ter conhecimento do propdsito que uma coisa tem. A teoria estética
de Kant é ampla e sistematica, pois relaciona a experiéncia e julgamento de beleza da arte
e da natureza a conceitos basicos epistemolégicos, metafisicos e éticos. Essas relacdes sao
evidentes nas teorias estéticas depois dele: por Schiller, Hegel, Schopenhauer, Nietzsche,
assim como muitos escritores do século XX. A teoria de Kant abrange muitos dos proble-
mas da area ainda discutidos, ratificando a sua importancia para a area (CRAWFORD,
2005). No século XX e inicio do século XXI o conceito de estética foi ampliado mais uma
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vez, que agora qualifica ndo apenas avaliagdes e julgamentos, mas também atitudes, ex-
periéncias, valor ou prazer, e nao se restringe mais somente ao belo (GOLDMAN, 2005).

As atitudes das pessoas sdo frequentemente motivadas pelo apelo visual (ou esté-
tica visual). Dion, Berscheid e Walster (1972) realizaram um estudo para verificar se
existe um esteredtipo de atratividade fisica. A aparéncia fisica, juntamente com a identi-
dade sexual, é a caracteristica pessoal mais 6bvia e acessivel aos outros na interacao so-
cial. Muitos estudos de psicologia se dedicaram a definir uma previsao do carater e per-
sonalidade de uma pessoa somente pelo conhecimento de sua aparéncia externa. Nesse
sentido, a maioria das teorias fisionémicas deduz que “o que é bonito é bom” (DION;
BERSCHEID; WALSTER, 1972). De acordo com os resultados alcancados na pesquisa, os
autores concluiram que pessoas fisicamente atraentes siao consideradas possuidoras de
personalidades socialmente mais desejaveis, assim como presume-se que suas vidas se-
rdo mais felizes e mais bem-sucedidas quando comparadas a pessoas menos atraentes.

Em contrapartida, Eagly et al. (1991) apresentaram uma revisdo de literatura a
respeito do esteredtipo de atratividade fisica que enfraqueceu os resultados encontrados
por Dion, Berscheid e Walster (1972). De acordo com Eagly et al. (1991), a percepc¢ao de
“o0 que é belo é bom” é altamente variavel e dependente do tipo de inferéncia que o obser-
vador é convidado a fazer. A boa aparéncia acaba induzindo a fortes inferéncias sobre
competéncia social e inferéncias mais fracas sobre competéncia intelectual, porém tem
pouco impacto sobre percepgdes de integridade ou preocupagdo com os outros.

Por meio desses estudos é possivel afirmar que as pessoas apreciam a beleza. No
contexto do design, especificamente em estudos sobre a interacdo humano-computador,
diversos profissionais ampliaram o foco na realizacdo de tarefas (atributos pragmaticos)
para uma visao holistica, que abrange as necessidades humanas universais (atributos he-
donicos) (DIEFENBACH; HASSENZAHL, 2011). Por isso, muitos dos modelos tedricos de
experiéncia do usudrio, conforme apresentado no capitulo anterior, reconhecem os atri-
butos hed6nicos como aspectos importantes no apelo de um produto. Diefenbach e Has-
senzahl (2011) realizaram quatro estudos que verificaram que apesar das pessoas ex-
pressarem forte preferéncia pela beleza na escolha de produto, acabam optando por itens
que possuem um bom indicador de usabilidade e/ou utilidade. Isso ocorre devido ao fato
de as pessoas conseguirem justificar melhor suas escolhas a partir de atributos pragma-

ticos em detrimento dos atributos hedonicos.
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No contexto do design, com base nos estudos de Kant, Forsey (2013) propos que o
julgamento estético de um artefato é complexo conceitualmente na medida que envolve
pensar sobre os propositos do artefato. No design, para ser passivel de ser apreciado es-
teticamente, um artefato deve ser um produto manufaturado de algum género, excluindo-
se esbogos e protétipos com baixa fidelidade. E fundamental que o produto de design te-
nha seu propdésito em funcionamento no processo de avaliacdo estética (FORSEY, 2013).

Parsons e Carlson (2008) apresentam de forma similar a respeito da “beleza fun-
cional” e, juntamente com Saito (2007), diferenciam a capacidade de um artefato agradar
esteticamente a partir do modo como ele funciona, argumentando que um artefato pode
ser esteticamente apreciado por sua fungdo durante o uso. De acordo com a visao tradici-
onal, a experiéncia estética deve ser encontrada em uma galeria de arte ou em um ambi-
ente fora do fluxo da vida cotidiana. Em contraste, boa parte das pessoas encontram pra-
zer com seus afazeres cotidianos, como cozinhar, dirigir, usar ferramentas etc. (PARSONS;
CARLSON, 2008). Nesse contexto, surge uma teoria da estética cotidiana (em inglés,
everyday aesthetics), que busca abranger as experiéncias estéticas com os artefatos no dia
a dia. Historicamente, a funcionalidade dos artefatos do cotidiano tem sido considerada
um obstaculo para a apreciagdo estética. Com isso, a estética cotidiana propde o estudo da
apreciacdo estética dos artefatos projetados durante o uso, a apreciacdo de uma “beleza

funcional” (SAITO, 2007; PARSONS; CARLSON, 2008).

3.1 MODELO UNIFICADO DE ESTETICA

Conforme explicitado na justificativa desta pesquisa, boa parte das publicacdes a respeito
da avaliacdo estética no contexto do design nos ultimos anos é resultado do Project UMA.
Esse projeto é composto por representantes de cinco instituicdes (Cambridge, Delft,
Folkwang, Melbourne e Viena), que formam um grupo de pesquisa vinculado a Universi-
dade de Tecnologia Delft (Delft University of Technology), com o objetivo de estudar um
modelo unificado de estética (Unified Model of Aesthetics) (HEKKERT, 2012).

Para explicar de forma mais detalhada a apreciacdo estética das pessoas por um
artefato, especialmente no contexto do design de produtos, Hekkert (2014a) prop6s um
modelo (figura 12) abrangente de estética, que engloba respostas estéticas nos niveis per-
ceptivo, cognitivo e social. 0 modelo é baseado na afirmagdo de que as preferéncias esté-
ticas envolvem um equilibrio entre duas pressdes evolutivas complementares. Uma
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pressdo é direcionada a seguranga e protecdo, que favorece escolhas que facilitam a com-
preensao, o processamento eficiente e a participacdo em grupo. A outra pressdo envolve
a necessidade de realizacdo e aprendizado, o que leva a preferéncias por variedade, novi-
dade e singularidade. De acordo com o modelo, o cruzamento entre esses dois “impulsos”

evolutivos opera em todos os dominios sensoriais (HEKKERT, 2014).

Figura 12: Modelo Unificado de Estética

necessidades de necessidades de
seguranca realizacao
Nivel Perceptivo unidade variedade |’ preferéncia estética
Nivel Cognitivo tipicidade novidade |’ preferéncia estética
vl Gk conectividade |  singularidade |’ preferéncia estética

v

preferéncia estética

Fonte: Hekkert (2014, traducao nossa).

Conforme observado na figura 12, em um nivel perceptivo, as necessidades de seguranca
desencadeiam uma avaliacao da unidade do produto, enquanto as necessidades de reali-
zacdo desencadeiam uma avaliacdo a respeito da variedade. No nivel cognitivo as neces-
sidades de seguranca desencadeiam uma avaliagdo sobre a tipicidade do produto, ja as
necessidades de realizacdo desencadeiam a avaliacdo da novidade. No nivel social, as ne-
cessidades de seguranca desencadeiam uma avaliacdo da capacidade do produto em
transmitir conexdo do individuo com um grupo, enquanto a necessidade de realizacdo de-
sencadeia uma avaliacdo da capacidade do produto de transmitir singularidade. Nesse
contexto de interacdo entre necessidades e niveis, o modelo também indica que a prefe-
réncia estética do produto emerge satisfazendo tanto quanto possivel os dois tipos de ne-
cessidades, em um ou mais niveis, isto é, encontrando por meio do produto o mais alto
grau possivel de unidade-variedade, tipicidade-novidade ou conectividade-singularidade
(HEKKERT, 2006; 2012; 2014a). Nos proximos tépicos esta explicitado o detalhamento

de cada um dos niveis e suas relagdes com as necessidades de seguranca e realizacao.
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3.1.1 Nivel Perceptivo: Unidade e Variedade

Apesar de muitas pesquisas ja terem sido conduzidas sobre os determinantes formais do
prazer estético, como equilibrio, harmonia e simetria, apenas recentemente, com a psico-
logia evolucionista, foi abordada a questdo de porque os seres humanos tém um sentido
estético. De acordo com os tedricos evolucionistas, a aprecia¢do estética é como um dis-
positivo “ritualistico” ou como um sistema de sinalizacdo de parceiros biologicos, forte-
mente relacionada a sexualidade. Nesse sentido, artes e artefatos podem ser meios para
exibi¢do competitiva perante um grupo (THORNHILL, 2003; WHITFIELD, 2005).

A percepcao estética € a compreensao sensorial-motora. Com isso, existe a ideia de
que as pessoas gostam de qualquer coisa que facilite a compreensao, pois as pessoas ob-
tém prazer em coisas que apoiam o funcionamento efetivo dos seus sistemas sensoriais,
incluindo o cérebro. Essas “coisas” podem ser, entre outros, os padrdes que facilitam a
organizacdo perceptiva, conforme descritos pelos psicélogos da Gestalt (HEKKERT,
2014a). As leis propostas pela Gestalt sdo generalizacdes claras das singularidades e dos
modos de funcionamento da percep¢do humana. Essas leis sdo modelos de estruturas que
sdo responsaveis pela captacdo total de uma situagdo. Dentre as leis, encontram-se as leis
da proximidade relativa, do fechamento, da boa continuidade e da semelhanga, ou seja,
sdo principios que auxiliam a percepcao de formas claras e objetivas, a “boa forma”. Os
estimulos visuais sdo organizados de modo que os elementos se unam da maneira mais
simples possivel, em um todo coerente e equilibrado. Dito isso, percebe-se que as leis da
Gestalt aplicadas na configuracao levam a uma melhor perceptibilidade das informacées,
aumentando a velocidade de recepcao, de decisdo e de reacdo do observador (TSCHIM-
MEL, 2010).

Além de apreciar unidade e ordem, os seres humanos também sao atraidos pela
diversidade, complexidade e variedade. A relacdo entre esses dois aspectos faz com que
as pessoas prefiram padroes que contenham unidade e variedade. Nesse sentido, destaca-
se o principio da “unidade-em-variedade” (em inglés unity-in-variety, traducdo nossa).
Esse principio sustenta que o maior prazer (ou beleza) é alcancado ao permitir tanta com-
plexidade ou variedade quanto possivel e, a0 mesmo tempo, garantir um alto nivel de uni-
dade ou ordem (HEKKERT, 2006; POST, 2016).

Unidade pode ser definida como a percep¢do do todo, da ordem e da coeréncia en-

tre as propriedades e elementos de um artefato. Variedade se refere a impressao de
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diversidade que surge do nimero e/ou intensidade das diferengas entre as propriedades
e elementos. Ja o principio da unidade-em-variedade se refere a um equilibrio 6timo entre
unidade e variedade, o que leva a mais alta apreciagado estética (POST, 2016).

No contexto do design, variedade se refere a diversidade de um produto com rela-
¢do ao niimero e ao grau de diferencas entre as partes que o compdem. E a dissimilaridade
entre os elementos que permite percebé-los como diferentes. Da mesma forma, para pro-
dutos projetados, a adi¢do de cores cria mais variedade a medida que o namero de dife-
rencas identificdveis aumenta. No entanto, apenas a variedade pode levar ao caos e a con-
fusdo, pois nao é possivel entender como os diferentes elementos e propriedades de um
projeto se relacionam entre si. Assim, a unidade se refere a percep¢ao da ordem e coerén-
cia entre os diferentes elementos que, se tudo for bem considerado, faz com que a percep-
cdo do todo leve a uma sensac¢do agradavel de organizacdo. Consequentemente, as pessoas
apreciam a presenca de unidade e variedade nas artes e nos artefatos (POST; BLIJLEVENS;
HEKKERT, 2016). Como exemplo de artista que utiliza em suas obras esse principio, pode-

se citar o trabalho de Allan McCollum, conforme imagens da figura 13.

Figura 13: Obras de Allan McCollum que usam o principio de unidade-em-variedade

Fonte: Site de Allan McCollum8

Em um produto, é evidente que a adicao de elementos diferentes a um design aumenta a
variedade, porém, como consequéncia, isso geralmente diminui a unidade, a medida que
se torna mais dificil manter a ordem entre diferentes elementos. Da mesma forma, criar
simetria aumenta a unidade, enquanto simultaneamente diminui a variedade, pois a si-
metria diminui a diferenca entre os lados do artefato, por exemplo. Portanto, unidade e

variedade sdao opostas parciais. Como resultado desse relacionamento negativo e da

8 Obras de Allan McCollum da esquerda para direita: Fifty Perfect Vehicles (1989); Twenty Plaster Surrogates,
(1982/91); Over Ten Thousand Individual Works (1987 /89). Disponivel em: http://allanmccollum.net/allanmcnyc/
Acesso em: 14 de julho de 2019.
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contribuicao simultanea para a apreciacdo estética, a unidade-em-variedade implica que
a beleza reside em um equilibrio ideal entre unidade e variedade (HEKKERT, 2006; HEK-
KERT; LEDER, 2008; POST, 2016).

O principio da unidade-em-variedade oferece muita liberdade em termos de esco-
lha de como tal equilibrio pode ser alcangado. Designers podem aplicar diferentes fatores
de design para projetar iterativamente varia¢cdes de produtos para alcangar um equilibrio
ideal entre unidade e variedade. Embora a maioria dos fatores de design contribua para a
unidade e, assim, diminua a variedade, ou o contrario, o uso de contraste (com cores) pa-
rece particularmente promissor para otimizar os dois simultaneamente. O contraste au-
menta a variedade ao tornar as diferengas entre elementos de design mais intensos, en-
quanto aumenta simultaneamente a unidade, porque essas diferencas facilitam a percep-
¢do da estrutura do design. Deve-se aplicar uma mudanga mais gradual entre os elemen-
tos contrastantes, para amenizar as diferencas entre a unidade e variedade. O uso de gra-
dientes (em cor, linha, forma ou textura) é uma excelente maneira de criar unidade man-
tendo a variedade. Como exemplo de produto com um bom balanco entre variedade (cor)
e forma (unidade), pode-se citar o Nest™ 9 Plus Bowl Set, de Joseph Joseph (figura 14)
(POST, 2016).

Figura 14: Joseph Joseph Nest™ 9 Plus Bowl Set - Uso de gradientes nas formas e cores

/

Fonte: Adaptado de Post (2016). Imagens disponiveis em: https://www.josephjoseph.com/

Em um estudo, Post, Blijlevens e Hekkert (2013) realizaram um experimento com 27 es-
tudantes de design automotivo para entender como eles percebem o principio da uni-
dade-em-variedade em interiores de carros. Para o texto, foram usadas 12 imagens de

diferentes interiores de carros em alta resolucao. Os resultados revelaram que tanto a
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unidade quanto a variedade, apesar de negativamente correlacionadas, predizem positi-
vamente a aprecia¢do estética dos projetos de interiores de automdveis. Assim, pode-se
afirmar que ha um equilibrio preferido entre os niveis de unidade e variedade, em que a
maximizacdo de ambos € esteticamente preferida. No entanto, neste estudo, os autores
descobriram que, para estudantes de design, a unidade influencia mais a apreciacdo esté-
tica do que a variedade. Uma possivel explicacdo para isso, é que em fung¢ao da educacao
em design, eles atribuem mais importancia, ou apreciacdo estética, aos aspectos unifica-
dores. O designer tende a criar mais ordem do que desordem. Os estudantes de design que
participaram do experimento, estdo sendo ensinados a integrar e ordenar os painéis nos
interiores dos carros. Nesse sentido, eles sdo ensinados a criar unidade e assim acabam

por a aprecia-la ainda mais (POST; BLIJLEVENS; HEKKERT, 2013).

3.1.2 Nivel Cognitivo: Tipicidade e Novidade

Apesar do grande nimero de estudos a respeito de como as propriedades de configuracao
de produtos influenciam no prazer estético, os resultados sao frequentemente contradi-
torios. Como exemplo, a influéncia dos determinantes do nivel cognitivo (tipicidade e no-
vidade) nas preferéncias estéticas, tem sido investigada e os resultados sdo mistos. En-
quanto alguns estudos mostram que as pessoas preferem exemplos tipicos de uma cate-
goria, como méveis (WHITFIELD; SLATTER, 1979; WHITFIELD, 1983) e pinturas (HEK-
KERT, VAN WIERINGEN, 1990), outros mostram que as pessoas também sao atraidas por
exemplos novos (BIANCHI, 2002; BIEDERMAN; VESSEL, 2006).

As pessoas preferem coisas familiares como uma forma de alcangar escolhas mais
seguras. Porém, conforme as pessoas vao sendo expostas a determinados contextos, por
repeticao, acabam tornando o processamento perceptivo e cognitivo mais facil, fazendo
com que o desconhecido passe a ser familiar (HEKKERT, 2014a). Nesse contexto, muitos
designers e projetistas optam pela criacdo por similaridade, o que facilita o entendimento
do produto por parte do usudrio. O projeto de produtos por similaridade é um problema
ao longo da histéria dos produtos. O primeiro carro de Karl Benz (1844-1929), concebido
em 1886, nada mais é que uma carruagem sem cavalos. Somente 20 anos mais tarde o
carro assumiu a forma estabelecida até hoje. Com isso, para compreender a novidade é

preciso que haja algo familiar com ela. Para isso, parte-se para as analogias com coisas
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conhecidas previamente. Através das metaforas também é possivel auxiliar na compreen-
sao da funcao, o que facilita o reconhecimento do produto (HJELM, 2002).

Apesar das pessoas comumente preferirem a familiaridade, Biederman e Vessel
(2006) afirmam que a resposta complexa a um estimulo prazeroso é mediada por uma
variedade de caminhos cognitivos, motores e hormonais. Os autores destacam que o cé-
rebro evolui para compreender o ambiente e o contexto, com isso ele obtém prazer ao
processar objetos novos e desconhecidos. Em seus estudos eles mostraram que novas
imagens de cenas e objetos eram preferidas em detrimento a imagens que ja haviam sido
vistas anteriormente. Ndo deveria ser uma surpresa que o cérebro tenha mecanismos
para apreensao de informag¢des de modo que recompensem pelo aprendizado do meio
ambiente. Isso é considerado uma vantagem evolutiva (BIEDERMAN; VESSEL, 2006).

Tanto a tipicidade quanto a novidade predizem as preferéncias estéticas das pes-
soas por diferentes produtos de consumo. Embora essas variaveis possam ser negativa-
mente relacionadas, é possivel preservar a novidade preservando a tipicidade. Nesse con-
texto, pessoas gostam de coisas que sdo mais avancadas, mas aceitaveis. Isso pode ser
traduzido no principio MAYA (most advanced, yet acceptable), em portugués “mais avan-
cado, ainda aceitavel”. Este principio ja foi testado em uma gama de produtos de consumo,
a partir disso foi possivel concluir que os projetos de produtos mais atrativos sdo aqueles
que maximizam a tipicidade e a novidade simultaneamente (HEKKERT; SNELDERS; VAN
WIERINGEN, 2003).

Para auxiliar nesse equilibrio entre tipicidade e novidade, Thurgood, Hekkert e Bli-
jlevens (2014) estudaram as diferencas dessas variaveis na percep¢do de seguranca e
risco. Como resultado, os autores propdem que esses aspectos preencham as necessida-
des evolutivas basicas de seguranca e exploracdo que ainda impulsionam o comporta-
mento das pessoas hoje. Consequentemente, os produtos sdo mais preferidos quando sa-
tisfazem essas duas necessidades simultaneamente. No entanto, em contextos (ou produ-
tos) que envolvem risco, os autores concluem que as pessoas preferem a escolha de dese-
nhos tipicos (seguros) em detrimentos dos novos (arriscados). Da mesma forma, quando
o contexto € seguro, as pessoas tendem a preferir desenhos novos. Essas preferéncias sao
resultantes das condi¢des de seguranga e risco percebidas pelas pessoas, que acabam ati-
vando comportamentos de aproximacdo ou afastamento, respectivamente (THURGOOD:;

HEKKERT; BLIJLEVENS, 2014).
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A percepgdo de tipicidade e novidade esta relacionada ao repertério do individuo
e a quantas vezes ele ja teve contato com determinados objetos. Para exemplificar esses
aspectos, pode-se observar o artefato da figura 15, que claramente foi concebido artifici-
almente. A finalidade do objeto nao é direta. Com isso, primeiramente associa-se o objeto
a outros semelhantes, na tentativa de encaixa-lo em uma categoria de objetos funcionais.
Quando nao se consegue ter uma ideia clara de sua func¢do, pode-se manter o objeto como
sendo uma obra de arte, uma “escultura”, um artefato sem fung¢ao clara. Ao encaixar o
objeto na ampla categoria das obras de arte, indica-se a ndo compreensao da finalidade
do artefato e, ainda, que os artefatos possam ser categorizados com um valor imaterial.
Quando se mantém o objeto na categoria da arte, busca-se a satisfacdo com o fato de que

nao se pode determinar o valor pratico do produto em questao (MULLER, 2001).

Figura 15: Z-chair de Zaha Hadid - Exemplo de produto atipico

Fonte: Imagens do Site Designboom?.

Entretanto, no caso do objeto da figura 15, o valor pratico é intencionalmente pre-
tendido, pois se trata da “Z-chair”, uma cadeira projetada em 2011 pela designer e arqui-
teta iraquiana Zaha Hadid. Nesse sentido, pode-se supor que a “Z-chair” foi desenvolvida
com a finalidade de se sentar. Mesmo com a informacdo de que o objeto é uma cadeira, é
dificil elucidar se o objeto se trata de um novo conceito de cadeira ou se é um objeto de
arte passivel de se sentar. De qualquer modo, mesmo tendo projetado uma cadeira, a de-

signer buscou distanciar-se propositalmente das semelhan¢as com as “coisas” que se

9Imagens disponiveis em: https://www.designboom.com/design/zaha-hadid-z-chair-for-sawaya-moroni/ Acesso em:
09 de agosto de 2019.
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entende como cadeira (MULLER, 2001). Nesse contexto, a cadeira “Z-chair” se enquadra
em um produto com a predominancia da novidade.

No contexto da tipicidade, pode-se usar os artefatos presentes nas imagens da fi-
gura 16, que rapidamente sao reconhecidos como cadeiras. Isso acontece em fung¢do da
sua familiaridade, onde basta olhar para concluir que sao cadeiras. Nesse contexto, a ca-
deira de Zaha Hadid possui outra desvantagem para o reconhecimento do produto: ao
olharmos a imagem da “Z-chair” nao se pode estimar o tamanho do objeto e, sem a pre-
senca fisica ndo é possivel desvendar como se pode sentar no objeto. Com as cadeiras
“convencionais” é possivel antecipar o seu conforto, visto que se estd familiarizado com a
forma e com o ato de sentar que ela instiga. As cadeiras da figura 16 mostram semelhangas
em sua aparéncia. Através dessa semelhanca que é possivel convencionar o carater das

duas cadeiras (MULLER, 2001).

Figura 16: Cadeira B40 da Tecta | Cadeira Wu Chair da Artisan

Fonte: Imagens do Instagram da Tecta e do site da Artisan?0.

Diante do exposto, é importante enfatizar que, apesar do fato de a tipicidade se correlaci-
onar fortemente com a familiaridade, a Gltima ndo deve ser interpretada como uma ca-
racteristica inica de defini¢do de tipicidade. Como exemplo de produto que pode abran-
ger tipicidade e novidade é a lumindria de mesa “Miss Sissi” (1990) de Philippe Starck
(figura 17), que pode ser considerado como novo devido ao seu material sintético, en-
quanto, ao mesmo tempo, pode ser visto como uma luminaria tipica devido a sua forma

global. Portanto, tipicidade e novidade ndo devem ser compreendidas como opostos,

10 Imagem da Cadeira B40 da Tecta disponivel em: https://www.instagram.com/tecta_kg/ Acesso em: 09 de agosto de
2019. Imagens da Cadeira Wu Chair da Artisan disponivel em: https://www.artisan.ba/en/products/ccwulxxyy-
ccwu2xxyy-wu-chair Acesso em: 09 de agosto de 2019.
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embora uma relacdo negativa seja frequentemente encontrada nas pesquisas (HEKKERT;

SNELDERS; VAN WIERINGEN, 2003).

Figura 17: Luminaria “Miss Sissi” (1990) de Philippe Starck

Fonte: Adaptado de Hekkert, Snelders e Van Wieringen (2003).

3.1.3 Nivel Social: Conectividade e Singularidade

O processo de julgamento estético raramente ocorre com o individuo isolado, pois grande
parte da interagdo das pessoas com o mundo envolve interagir com outras pessoas. Nesse
contexto, as preferéncias pessoais sao fortemente influenciadas pela forma que as pessoas
se apresentam como individuos Unicos, ou seja, uma busca por autonomia, ou como ex-
pressam seu desejo de pertencer a um grupo, em busca de conectividade. As pessoas
usam objetos/produtos para comunicar coisas sobre si mesmas. Por meio de uma roupa,
alguém pode expressar a participacdo em determinado grupo social, com a escolha de tra-
cos de estilo desse grupo. Ao mesmo tempo, essa roupa também pode expressar a auto-
nomia do individuo, de forma que ele se sinta tinico dentro do grupo. Escolhas que enfati-
zam a independéncia ou singularidade resultam em um certo risco de exclusdo social, en-
quanto escolhas interdependentes garantem maior seguranga de participa¢do em grupo,
consequentemente uma inclusdo social. Com isso, pode-se ressaltar que as pessoas ten-
dem a preferir produtos que equilibrem ambos os aspectos, de autonomia e conectivi-
dade (HEKKERT, 2014a).

Produtos de consumo produzem impressdes perceptivas e cognitivas nas pessoas,
mas também evocam significados sociais. Os produtos e a forma como sdo projetados sdo

associados a determinados grupos sociais e recebem valor afetivo. Por isso, a apreciagdo
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estética se relaciona a personalidade e grupo ao qual a pessoa pertence. As razdes para
que isso ocorra podem estar na evolucao da espécie humana. Pertencer a um grupo pode
ser benéfico em funcdo do aumento das possibilidades reprodutivas e a juncdo de recur-
sos, fazendo com que se alcance um nivel de seguranca que nao pode ser alcancado pelos
individuos sozinhos. Com isso, as pessoas acabam buscando produtos que simbolizam a
associagdo a grupos esteticamente atraentes (BERGHMAN; HEKKERT, 2017).

Ao mesmo tempo que as pessoas tém a necessidade de pertencer a um grupo, tam-
bém buscam a afirmac¢ao da autonomia individual. Com isso, as pessoas valorizam esteti-
camente objetos que simbolizam a singularidade do grupo de referéncia (BERGHMAN;
HEKKERT, 2017). De um ponto de vista sociol6gico, Bourdieu (1984) ressalta que o gosto
cultural e a apreciagdo estética sdo formas de afirmacao do status social do individuo.
Nesse contexto, no nivel social, a experiéncia e apreciacdo estética de objetos (produtos
de consumo) podem ser determinadas pela forma que eles sinalizam tanto a conexao com
um grupo quanto a autonomia do individuo.

Para compreender o principio “autdbnomo, porém conectado”, que engloba o nivel
social da apreciacdo estética, Blijlevens e Hekkert (2015) realizaram dois estudos. No pri-
meiro estudo os autores tinham o objetivo de analisar se os projetos de produtos que co-
municam simultaneamente conectividade e autonomia sao os mais apreciados estetica-
mente pelos consumidores. Como estimulo, foram escolhidos produtos nas categorias de
6culos de sol e bicicletas, pois ambos sdo utilizados publicamente, ndo privadamente. Fo-
ram escolhidos doze produtos diferentes de cada categoria para serem avaliados por 24
participantes, que foram divididos em dois grupos. Como resultado, os autores observa-
ram que tanto a autonomia quanto a conectividade tiveram um efeito positivo na apreci-
acdo estética para as duas categorias de produtos. Quando um projeto de produto comu-
nica essas duas varidveis simultaneamente, ele é sim o mais esteticamente agradavel. Ou-
tro ponto encontrado no estudo, é que ao avaliar os 6culos de sol, os participantes levaram
mais em considera¢do a conexdao com grupos do que ao avaliar as bicicletas. [sso pode ser
explicado pelo fato de os 6culos estarem diretamente ligados ao individuo durante o uso,
oferecendo mais risco de julgamentos por parte do grupo (BLIJLEVENS; HEKKERT, 2015).

No segundo estudo, Blijlevens e Hekkert (2015) tinham como objetivo analisar se
a autonomia € mais importante na apreciacao estética de grampeadores. Para isso, seis
modelos de grampeadores foram usados como estimulos e foram analisados por 97 par-
ticipantes. Como resultado, os autores confirmaram a hipdtese de que para a categoria de
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produtos grampeadores, a autonomia influencia mais na apreciagdo estética do que a co-
nectividade. Nos dois estudos é possivel afirmar que as duas variaveis do nivel social tém
um efeito positivo no julgamento estético. Portanto, se um produto proporciona a percep-
cdo de autonomia e conectividade ao mesmo tempo, esse produto tera um desempenho
melhor na apreciacao estética. Também é possivel afirmar que a percep¢ao do risco influ-
encia na aprecia¢do de individuo. Quando uma categoria de produto é menos arriscada, a
autonomia é mais importante para explicar a aprecia¢do estética do que a conectividade,
enquanto quando o produto é mais arriscado, a conectividade se relaciona mais com a
apreciacdo estética do que a autonomia (BLIJLEVENS; HEKKERT, 2014; BLIJLEVENS;
HEKKERT, 2015).

Hekkert e Leder (2008) indicam outros aspectos que influenciam no nivel social de
apreciacdo estética. Aspectos fundamentais ao estudar a apreciacdo estética sao as dife-
rencas individuais e culturais e como elas podem influenciar na percepg¢ao das pessoas.
Por exemplo, mesmo que estudos demonstrem que as pessoas preferem objetos que ex-
pressam novidade e a0 mesmo tempo sejam tipicos, isso nao significa que a no¢ao de no-
vidade e tipicidade seja a mesma para todas as pessoas, pois as pessoas se diferem umas
das outras substancialmente (HEKKERT; LEDER, 2008).

Hekkert e Leder (2008) citam quatro pontos que devem ser considerados na apre-
ciacdo estética: sensibilidade; conhecimento e experiéncia; cultura; e a evolugdo do gosto.
A sensibilidade diz respeito as capacidades individuais de cada pessoa para perceber as
coisas e compreender os objetos. Conhecimento e experiéncia sao variaveis que influen-
ciam na apreciagdo estética, pois o repertorio de cada individuo pode resultar em diferen-
tes percepgOes e impactar nos resultados da apreciacao. A cultura é uma variavel com
grande influéncia nas escolhas estéticas, pois diferentes culturas podem diferir na forma
de perceber o simbolismo de formas, cores, fungdes etc. Isso ocorre, pois, as culturas pro-
porcionam diferentes valores e normas sociais. Por fim, é importante considerar a evolu-
cdo do gosto, que impacta diretamente nos estudos ao longo do tempo. Nesse sentido, a
estética ndo é um estudo exato e estd em constante movimento. Estilos e projetos com
resultados positivos esteticamente no século passado, provavelmente ndo tenham os

mesmos resultados na atualidade (HEKKER; LEDER, 2008).
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Capitulo 4

METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia adequada para a pesquisa. Sdo descritas as etapas
e os procedimentos delimitados para a realizacdo da investigacao, a fim de atender os ob-

jetivos geral e especificos.

4.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Conforme explicitado no capitulo 1, esta pesquisa objetiva responder o seguinte pro-
blema: como a avaliagdo estética do produto realizada pelos usudrios pode ser aplicada no
processo de design de maneira que influencie na experiéncia estética com o produto? A par-
tir do problema e hipotese da pesquisa, é possivel selecionar o método mais adequado
para se alcancar os objetivos propostos.

A hipdtese da pesquisa busca preencher uma lacuna identificada na literatura por
meio do desenvolvimento de um artefato, que nesta pesquisa ira se configurar como um
framework. Um artefato pode ser definido como algo que foi construido pelo homem, que
ndo é natural, com o objetivo de resolver problemas praticos em determinado contexto
(SIMON, 1996; MARCH; SMITH, 1995).

Para se alcancgar os objetivos propostos, a metodologia desta pesquisa foi deline-
ada com base na abordagem da design science. Em 1968, Simon (1996) introduziu o con-
ceito de design science, ou “ciéncia do artificial”. Posteriormente, métodos foram organi-
zados e sistematizados para a aplicacao da design science em pesquisas (MARCH; SMITH,
1995; BAYAZIT, 2004; LACERDA et al,, 2013; DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR., 2015).

A design science é a base epistemolégica dos estudos sobre o artificial. 0 método
que fundamenta e operacionaliza a conducao de pesquisas que objetivam a criacdo de um
artefato ou prescricdo é chamado de design science research. A design science research
objetiva a consolidagdo de conhecimentos sobre projeto e desenvolvimento de solugdes
para melhorar sistemas, produzir artefatos e fendomenos artificiais. Esse método de pes-

quisa é prescritivo e contempla a criagdo de artefatos que incorporam essas prescricoes.
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E um método que busca diminuir o distanciamento entre teoria e pratica (MARCH; SMITH,

1995; DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR,, 2015).

Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015) apresentam um método para aplica¢do da de-

sign science research, fundamentado e sistematizado a partir das propostas de varios au-

tores. O método contempla doze etapas, que possuem alguns feedbacks para o alcance das

saidas esperadas. A figura 18 apresenta a sintese do método proposto por Dresch, Lacerda

e Antunes Jr (2015), que foi utilizado como base para o desenvolvimento desta pesquisa.

Figura 18: Etapas da design science research

ETAPAS DA DESIGN SCIENCE RESEARCH SAIDAS

A 4
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Avaliacao do artefato
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para o desenvolvimento e avaliagao do artefato,
e detalhamento dos requisitos do artefato
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Heuristicas contingenciais:
artefato avaliado
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Fonte: Adaptado de Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015, p. 134)
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4.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para a operacionaliza¢do e delineamento da pesquisa, foram considerados os objetivos,

geral e especificos, de maneira que possibilite verificar a hiptese e responder o problema

de pesquisa. O delineamento foi estruturado em cinco fases: (i) conscientizacao, (ii) iden-

tificacdo dos artefatos; (iii) proposi¢do do artefato, (iv) avaliacao do artefato e (v) finali-

zacao. Essas fases contemplam as etapas sugeridas por Dresch, Lacerda e Antunes Jr

(2015), adequadas ao escopo da pesquisa. O quadro 2 apresenta a sintese das etapas da

pesquisa.

1. CONSCIENTIZAGAO

2. IDENTIFICAGAO DOS

3. PROPOSIGAO DO

4. AVALIACAO
DO ARTEFATO

ARTEFATOS

ARTEFATO

Quadro 2: Sintese da metodologia da pesquisa (continua)

FASES J OBJETIVOS PROCEDIMENTOS RESULTADOS

(a) compreender o que é experiéncia do usua-
rio, 0s conceitos € como ocorre a interacao
usuario-produto para fins de identificar requisi-
tos para elaboracao do framework;

(b) investigar as estratégias utilizadas por de-
signers para o desenvolvimento da dimensao
estética do produto durante a pratica projetual,
para fins de compreensao do contexto de pe-
quenas e médias empresas de design.

(c) analisar os procedimentos utilizados para
avaliacao estética de produtos de design, para
fins de identificar os diferentes contextos de
aplicacao, as abordagens e como os dados re-
sultantes sao aplicados em projetos;

(d) identificar quais procedimentos e estraté-
gias podem ser utilizados em avaliagdes estéti-
cas no contexto de pequenas e médias empre-
sas para fins de elucidar requisitos para elabo-
ragao do framework.

(e) propor um protocolo preliminar que per-
mita realizar a avaliagao estética de produtos
junto a usuarios e que indique os principais
aspectos para auxiliar na geragao de produtos
que possibilitem uma experiéncia estética posi-
tiva.

(f) avaliar a aplicabilidade da estrutura pro-
posta, com base nos requisitos definidos para
a proposicao do artefato, bem como sua contri-
buicao no processo de geragao de produtos
com maior apelo estético voltado para a expe-
riéncia.

(i) Revisao de literatura

(ii) Revisao sistematica de litera-
tura (RSL)

(i) Entrevistas semiestruturadas
em profundidade

(iv) Analise dos dados da etapa
anterior (triangulagdo dos dados)
(v) Requisitos de projeto

(vi) Defini¢do das estratégias para
o projeto do artefato
(vii) Desenvolvimento do artefato

Procedimento de avaliagao:
(viii) Avalia¢do analitica estatica:

verificagao do atendimento dos re-

quisitos de projeto e requisito dos
usuarios

(ix) Avaliacao descritiva: confronta
o artefato gerado com os dados
das fases anteriores.

Maior familiaridade com o problema
por meio da utilizacao de multiplas
fontes de informacao e compreensao
do fendmeno estudado.

Identificacdo e caracterizacao dos ar-
tefatos similares indicando os pon-
tos positivos e negativos.

Lista de requisitos para auxiliar no
desenvolvimento do artefato.

Proposicao do framework para avali-
acao estética de produtos pelos usu-
arios.

Avaliagao e refinamento do fra-
mework, se necessario.
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Quadro 3: Sintese da metodologia da pesquisa (conclusao)

Objetivo geral: Propor um framework para ava-  Proposicao final. Explicitacao das aprendizagens, con-
@ liagdo estética junto a usuarios, com aborda- sideracdes finais e sugestoes para
gem multissensorial, de maneira que os dados trabalhos futuros.

indiquem estratégias para apoiar a geracao de
ideias de produtos, que influenciam positiva-

mente na experiéncia estética do usuario com
0 produto.

5. FINALIZAGAO

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.1 Fase 1: Conscientizagao

0 processo inicial de investigacdo apresenta uma abordagem exploratdria, que propor-
ciona maior familiaridade com o problema por meio da utilizacdo de multiplas fontes de
informacdo, de maneira que possibilite maior coeréncia e validade dos resultados. A pes-
quisa exploratoéria pode possibilitar insights e compreensdo do fenémeno estudado (MA-
LHOTRA; BIRKS, 2006). A primeira fase da pesquisa contempla as etapas de identificacao
do problema, conscientizacdo do problema e revisao sistematica de literatura, propostas
na design science research.

A fase conscientizacdo tem o propdsito de atender aos seguintes objetivos da pes-
quisa: (a) compreender o que é experiéncia do usudrio, os conceitos e como ocorre a in-
teracdo usuario-produto para fins de identificar requisitos para elaboracao do framework;
e (b) investigar as estratégias utilizadas por designers para o desenvolvimento da dimen-
sdo estética do produto durante a pratica projetual, para fins de compreensdo do contexto
de pequenas e médias empresas de design. Para isso, a fase 1 contempla (i) revisao de
literatura, (ii) revisdo sistematica de literatura (RSL) e (iii) entrevistas com profissionais
de escritérios de design de pequeno e médio porte.

A (i) revisao de literatura inclui obras que abordam os assuntos pertinentes para
pesquisa, como experiéncia do usuario e avaliacdo estética no processo de design. Flick
(2009a) sugere a inclusao de literatura tedrica e empirica sobre pesquisas anteriores na
area, assim como literatura metodolégica para auxiliar na sele¢do dos procedimentos me-
todolégicos escolhidos. Foram incluidos textos classicos sobre os temas, artigos de peri6-
dicos internacionais e outros trabalhos relevantes para a conceituagao e contextualizacao
da pesquisa. A revisdo permitiu a compreensao do estado da arte sobre as tematicas que
tangenciam a pesquisa, assim como possibilitou a identificacdo de oportunidades (gaps)

de pesquisas na drea de avaliagdes estéticas no contexto do design. Ainda na revisdo de
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literatura, foram identificados métodos e técnicas utilizados para a avaliacdo da experi-
éncia do usuadrio, que servirao de apoio para a sistematizacdo do framework. Os resultados
da revisao de literatura estdo explicitados nos capitulos anteriores desta tese.

A (ii) revisao sistematica de literatura proporciona uma visao abrangente e re-
levante da area de pesquisa, permitindo que o pesquisador se mantenha atualizado sobre
o estado da arte das areas de interesse (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR.,, 2015). A revi-
sdo sistematica de literatura é um método que possibilita dar sentido a grandes conjuntos
de informacdes, além de proporcionar respostas a perguntas de pesquisa. E possivel ma-
pear areas de incerteza e identificar lacunas de pesquisa (PETTICREW; ROBERTS, 2006).

Nesta pesquisa, a revisdo sistematica de literatura seguiu os procedimentos indi-
cados por Conforto, Amaral e Silva (2011) e Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015). As eta-
pas iniciais da revisao sistematica contemplam: defini¢do dos objetivos, definicdo das fon-
tes de buscas, defini¢do da string de busca, definicdo dos critérios de inclusdo e exclusdo
e definicdo dos critérios de sintese. Apos, sdo realizadas as etapas de aplicagdo dos crité-
rios e de analise e sintese dos resultados. A descricao completa da revisao sistematica de
literatura esta explicitada no toépico 5.1 desta pesquisa.

Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015) ressaltam que as etapas iniciais da design sci-
ence research servem como uma defini¢do do problema. Para que essa defini¢do seja ade-
quada, os autores indicam, em conjunto com a revisao de literatura, a realizacao de entre-
vistas com profissionais e especialistas. Nesse contexto, para finalizar a fase 1 da pesquisa,
foram realizadas (iii) entrevistas semiestruturadas em profundidade com designers
que atuam em escritérios/agéncias de pequeno ou médio porte. Foram considerados po-
tenciais participantes da pesquisa designers que atuam em escritorios/agéncias de pe-
queno e médio porte da cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, e que tenham envolvi-
mento direto com a criacdo da dimensdo estética de produtos. Também foram feitas en-
trevistas com especialistas. Foram considerados especialistas designers com ampla expe-
riéncia de mercado, pesquisadores (mestres e doutores) na area do design e experiéncia
do usudrio e docentes atuantes em disciplinas de projeto com pesquisas na area. Foram
realizadas seis entrevistas em profundidade no total - o perfil dos participantes esta ex-
plicitado no tépico 5.2 juntamente com a analise dos dados das entrevistas.

Para contatar os potenciais participantes da pesquisa, foi encaminhado um convite
por e-mail. No caso dos participantes especialistas com perfil académico, os e-mails foram
obtidos por meio do curriculo lattes ou site da instituicdo a qual possuem vinculo. No caso
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dos participantes designers inseridos no contexto do mercado, os e-mails foram obtidos
por meio de contato com a empresa a qual tém vinculo ou nas informacdes disponibiliza-
das em site pessoal e/ou portfdlio. O termo de consentimento para a aplicacao das entre-
vistas esta disponivel no apéndice A. O modelo de convite para participa¢do na pesquisa
estd no apéndice B.

Entrevista em profundidade é uma forma pessoal direta e ndo estruturada de obter
informagdes. Um Unico entrevistado é investigado por um entrevistador para descobrir
motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um tépico (MALHOTRA;
BIRKS, 2006). Por meio das entrevistas, objetivou-se compreender como os profissionais
desenvolvem os aspectos estéticos durante o processo de design, em quais momentos do
processo ocorre contato com usudrios e quais métodos e ferramentas sdo utilizados. Além
disso, foi possivel compreender o processo de projeto em pequenas e médias empresas,
para que o framework possa ser aplicado nesse contexto. O quadro 3 apresenta a relagdo
entre as questdes da entrevista e seus objetivos para a pesquisa. Por ser uma entrevista
semiestruturada, ao longo da entrevista foi possivel inserir novas perguntas para alcangar

os objetivos da coleta de dados.

Quadro 4: Relacdo questdo e objetivo nas entrevistas semiestruturadas em profundidade (continua)

QUESTAO OBJETIVO

Quais etapas envolvem o processo utili-
zado para o desenvolvimento de produ-
tos?

Verificar se existe um processo ou método sistematizado apli-
cado nos projetos; se existem etapas configuradas e, se sim,
quantas e quais. Identificar como foi estruturado o método.

Em quais etapas do processo de projeto
ocorre contato com usuarios?

Verificar se existe e como ocorre o contato com usuarios durante
o0 processo de design. Identificar como sao considerados os usu-
arios de cada projeto.

Quais métodos e ferramentas sao utiliza-
dos nas atividades com participacao dos
usuarios?

Verificar quais métodos, técnicas ou ferramentas sao utilizados
nas etapas que ocorrem contato com usuarios.

Quais as dificuldades encontradas na
participagao dos usuarios no processo de
projeto?

Verificar as principais dificuldades que ocorrem nas etapas de
contato dos usuarios. Caso ndao ocorra contato com usuario,
identificar os motivos que impedem o contato.

Como ocorre 0 processo de geracao de
alternativas para o projeto?

Verificar como se da o processo de gera¢ao de alternativas na
equipe de projeto. Identificar os aspectos considerados durante
a geracao de alternativas, como, por exemplo, o nivel de deta-
lhamento.

Como ocorre a definicao dos aspectos es-
téticos do produto a ser desenvolvido?

Verificar como e quando sio definidos os aspectos estéticos do
produto em desenvolvimento. Identificar se existe pesquisa es-
pecifica para a defini¢io desses aspectos e/ou se seguem ten-
déncias.
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Quadro 5: Relacao questao e objetivo nas entrevistas semiestruturadas em profundidade (conclusao)

Durante o processo de projeto, ocorre a
avaliacao do produto com a participagao
de usuarios?

Verificar se ocorre a participacao do usuario na tomada de deci-
s30. Se sim, identificar os métodos, técnicas ou ferramentas uti-
lizadas para a participagdo do usuario.

Como ocorre a avaliacao/validagao dos
aspectos estéticos no processo de de-
sign?

Verificar se ocorre a participagao do usuario na avaliagao esté-
tica. Se sim, identificar os métodos, técnicas ou ferramentas uti-
lizadas para a participagdo do usuario.

Quais as dificuldades encontradas no
processo de avaliacao estética do pro-

Verificar as principais dificuldades que ocorrem na avaliacao es-
tética do produto. Caso nao ocorra avaliagdo estética, identificar

duto? 0s motivos para que ela nao faca parte do processo.

Como seria o processo de avaliagao esté-
tica no seu contexto de desenvolvimento
de produtos?

Verificar o entendimento sobre o processo de avaliagdo estética
e em qual etapa do processo ele se encaixa

Fonte: Elaborado pela autora.

Para Gibbs (2009), ndo ha necessidade de transcrever toda e qualquer informacao cole-
tada. As transcri¢des focaram nos dados relevantes para a pesquisa, sendo removidos os
desvios da conversa ndo pertinentes ao projeto. Apds a reducdo, seguindo para a etapa de
apresentacdo dos dados, as entrevistas foram categorizadas (BARDIN, 1977). A categori-
zacao é uma operacdo de classificacdo de elementos que constituem um conjunto, por di-
ferenciacao e, seguidamente, por reagrupamento. Ou seja, as categorias sao rubricas ou
classes de um grupo de elementos sob um titulo genérico (BARDIN, 1977). Por meio da
categorizacdo foi possivel compreender os processos de projeto e atender aos objetivos
das entrevistas. Apos a finalizacdo da coleta inicial da pesquisa, parte-se para a identifica-

cdo dos artefatos existentes.

4.2.2 Fase 2: Identificacao dos Artefatos

A fase dois da pesquisa contempla a identificagdo e analise de artefatos existentes. Essa
fase tem o propdsito de atender aos seguintes objetivos da pesquisa: (c) analisar os pro-
cedimentos utilizados para avaliacao estética de produtos de design, para fins de identifi-
car os diferentes contextos de aplicacdo, as abordagens e como os dados resultantes sao
aplicados em projetos e (d) identificar quais procedimentos e estratégias podem ser uti-
lizados em avaliacGes estéticas no contexto de pequenas e médias empresas para fins de
elucidar requisitos para elaboracao do framework.

Por meio darevisao sistematica de literatura, é possivel identificar os artefatos que
se relacionam ao problema de pesquisa (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR, 2015). Para

isso, os artigos resultantes da revisao foram classificados de acordo com os critérios
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explicitados na fase anterior. Com uma andlise comparativa, foram cruzados os objetivos
e os procedimentos usados nos estudos para a avaliacao estética em cada caso. Também
foram analisados os procedimentos similares citados nas entrevistas em profundidade
realizadas na fase anterior. O quadro 4 apresenta a ficha de avaliacdo dos artefatos iden-

tificados na revisdo sistematica.

Quadro 6: Ficha de avaliagio dos artefatos da RSL

QUESTAO OBJETIVO

Titulo Apontar o titulo e subtitulo da publicacao.

Autores Apontar os autores da publicacao.

Tipo de publicagao Apontar o tipo de publicacao, se artigo de periddico, artigo de anais de congresso
ou capitulo de livro.

Metodologia Explicitar a sintese da metodologia utilizada na pesquisa. Indicar os procedimen-
tos usados no protocolo de avaliagdo estética com usuarios.

Tipo de produto Indicar o tipo de produto avaliado.

Quantidade de partici- Indicar a quantidade de participantes da pesquisa e como foram contatados (se

pantes pessoalmente ou em meio digital).

Observagoes Comentarios e insights sobre a pesquisa e publicagao analisada.

Fonte: Elaborado pela autora.

Além dos procedimentos usados para avaliacdo estética identificados na revisao sistema-
tica de literatura, foram analisados os procedimentos identificados nas entrevistas - tanto
os que sdo realizados pelos designers entrevistados quanto os protocolos sugeridos por
eles. Nesse contexto, os dados das fases 1 e 2 dessa pesquisa foram apresentados em con-
junto, para melhor entendimento do processo iterativo de coleta e analise de dados.

As fases 1 e 2 sdo concluidas a partir da explicitacdo dos requisitos de projeto que
guiaram o desenvolvimento do artefato. Os requisitos de projeto foram organizados a par-
tir da triangulacdo dos dados da revisdo de literatura, da revisao sistematica e das entre-
vistas em profundidade. A triangulacdo dos dados ocorre quando uma questdo de pes-
quisa foi considerada a partir de no minimo dois pontos. Para isso, a observacao do feno-

meno utiliza diferentes abordagens metodolégicas (FLICK, 2009b).

4.2.3 Fase 3: Proposicao do Artefato

A fase proposicao do artefato atende ao seguinte objetivo da pesquisa: (e) propor fra-
mework preliminar que permita realizar a avaliacao estética de produtos junto a usudarios
e que indique os principais aspectos para auxiliar na geracdao de produtos que possibili-

tem uma experiéncia estética positiva.
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Essa fase da pesquisa contempla as etapas de “projeto do artefato” e “desenvolvi-
mento do artefato” indicados por Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015). Na etapa “projeto
do artefato”, os autores indicam estabelecer as caracteristicas internas e o contexto em
que o artefato ira funcionar. Nessa etapa devem ser definidos componentes, relacoes de
funcionamento interno, limites e relagdes com o ambiente externo. Ja na etapa de desen-
volvimento, o artefato é elaborado e apresentado em seu estado funcional. Nesse con-
texto, optou-se por unir essas etapas em uma Unica fase (proposi¢ao do artefato).

Por meio da lista de requisitos gerada nas fases anteriores, foi possivel realizar a
definicdo do escopo do artefato desenvolvido. Para isso, foram definidas as estratégias de
desenvolvimento do framework (artefato). Essas estratégias apresentam abordagem mul-
tissensorial e apoiam a geracdo de produtos que influenciam positivamente na experién-
cia estética dos usuarios. Por meio da sistematizacao de um protocolo de avaliagdo, com
a insercao de recomendacgdes para avaliacao da experiéncia estética, foi possivel organi-

zar a proposicdo inicial do framework.

4.2.4 Fase 4: Avaliacao do Artefato

A fase 4 corresponde a avaliacao do artefato e atende ao seguinte objetivo da pesquisa: (f)
avaliar a aplicabilidade da estrutura proposta, com base nos requisitos definidos para a
proposicao do artefato, bem como sua contribui¢cao no processo de geracao de produtos
com maior apelo estético voltado para a experiéncia.

Para Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015), a design science research nao deve ser
utilizada somente para o desenvolvimento do artefato, mas também para evidenciar a
aplicabilidade do artefato no contexto pretendido. Nesse sentido, os autores indicam di-
ferentes abordagens para a avaliacdo dos artefatos: avaliacdo observacional, avaliagdo
analitica, avaliagcdo experimental, avaliacao teste e avaliagdo descritiva. Os autores tam-
bém indicam grupos focais como forma alternativa de avaliacdo de artefatos.

No contexto desta tese, ap6s o desenvolvimento da primeira versao do framework,
proposto na fase anterior, foi definido o procedimento de avaliagao. Em fungao da dificul-
dade de realizar uma observacdao do comportamento do artefato em um contexto real de
projeto - em funcao de prazos e sigilo dos projetos — para esta pesquisa optou-se por re-

alizar a avaliacdo do artefato de forma interna, com base nos requisitos explicitados nas
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fases anteriores da pesquisa. Para isso, foram escolhidas as formas de avaliagcdo analitica
e descritiva.

Como avaliagdo analitica, foi escolhida a anadlise estatica, onde o artefato é ava-
liado fora do contexto de uso a partir dos requisitos e estratégias do projeto. Para a ava-
liacdo descritiva, os autores (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR, 2015) recomendam con-
frontar o artefato desenvolvido com os dados das etapas anteriores, assim como 0s con-

ceitos apresentados na revisao de literatura.

4.2.5 Fase s: Finalizacao

A fase de finalizagdo contempla as etapas de explicitacdo das aprendizagens e conclusdo
da design science research. Apos a fase de avaliacdo, considerando que o artefato alcangou
os resultados esperados, ¢ fundamental que o pesquisador explicite as aprendizagens ob-
tidas durante o processo, indicando os pontos positivos e negativos. O objetivo dessa
etapa é apresentar os resultados de maneira que a pesquisa sirva de apoio para geracdo
de conhecimento, tanto no ambito pratico como teérico (DRESCH; LACERDA; ANTUNES
JR, 2015). Para isso, foram explicitadas as aprendizagens obtidas ao longo do processo de
pesquisas. Também foram escritas as considerag¢des finais do trabalho juntamente com as

sugestdes para trabalhos futuros.
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Capitulo 5

CONSCIENTIZACAO E IDENTIFICAGAO DOS ARTEFATOS

Esse capitulo apresenta o desenvolvimento das fases 1 e 2 da metodologia de pesquisa
adotada. A fase 1 contempla a etapa de conscientizacao, com as etapas de revisdo de li-
teratura, revisdo sistematica de literatura e entrevistas em profundidade. As etapas de
revisao sistematica de literatura e entrevistas de profundidade estdo explicitadas nesse
capitulo. A revisao de literatura esta apresentada nos capitulos 2 e 3. A fase 2 da pesquisa
contempla a identificacao dos artefatos. Nesse contexto, os dados das fases 1 e 2 sao
apresentados de forma conjunta, pois os artefatos identificados da fase 2 sdo consequén-
cia das andlises dos dados da fase 1. O capitulo finaliza com a apresentac¢do da lista de

requisitos de projeto que guiou a proposicdo do artefato.

5.1 REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

Para o desenvolvimento da revisdo sistematica de literatura, primeiro foram definidos os
objetivos da mesma: (1) compreender o contexto da area de pesquisa de avaliacoes esté-
ticas; e (2) identificar como sdo estruturadas as avalia¢des estéticas de produtos com usu-
arios, com foco em produtos fisicos.

As bases de dados selecionadas para consulta foram a Science Direct!! e a Scopus?2.
A Scopus foi selecionada por contemplar mais de 21.500 mil periddicos e mais de 60 mi-
lhoes de registros. A Scopus possui ferramentas para acompanhamento da pesquisa e é a
base de dados que oferece a visdo mais abrangente da produc¢ao de pesquisa do mundo
nas areas de ciéncia, tecnologia, medicina, ciéncias sociais, artes e humanidades, abran-
gendo a area do design. A Science Direct foi selecionada por indexar mais de 3.800 perio-
dicos e mais de 14 milhdes de registros de artigos e capitulos de livros. A Science Direct
contempla os principais periddicos da area do design, da ciéncia e tecnologia.

A string de busca foi definida a partir dos termos mais utilizados em pesquisas a

respeito de avaliacao estética no processo de design. Foram testadas cinco combinac¢des

11 Disponivel em: https://www.sciencedirect.com/
12 Disponivel em: https://www.scopus.com/home.uri
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diferentes de strings de busca. A string selecionada contemplou um maior niimero de tra-
balhos em ambas as bases de dados. Foi utilizada a seguinte expressao: (“product design"
AND "aesthetic" (TITLE-ABS-KEY)) AND (“aesthetic judgment” OR “aesthetic perception”
OR "aesthetic evaluation" OR "aesthetic measure" OR "aesthetic preference" (ALL FIELDS)).
Os mesmos termos foram utilizados nas duas bases de dados.

Ap6s a definicdo da string de busca, foram definidos os critérios de inclusdo e ex-
clusdo de cada rodada. A primeira rodada contempla a leitura do titulo, resumo e pala-
vras-chaves dos trabalhos. O objetivo da primeira rodada é realizar uma triagem e sele¢do
dos trabalhos relevantes, que estejam alinhados com os objetivos da revisao e com os cri-
térios estabelecidos.

Os critérios de inclusdo da primeira rodada sao:

A. Trabalhos publicados de 2007 até 2019;

B. Trabalhos publicados em inglés (idioma internacionalmente aceito em traba-

lhos cientificos);

C. Trabalhos que relacionam as areas foco da pesquisa - avaliacdo estética apli-

cada no contexto de design.

Os critérios de exclusao da primeira rodada sao:

D. Disponibilidade de acesso ao trabalho;

E. Trabalhos duplicados entre as bases de dados.

A segunda rodada contempla a leitura do trabalho na integra. O objetivo da se-
gunda rodada é compreender o escopo dos trabalhos e selecionar os trabalhos que pro-
pOdem a avaliagdo estética de produtos com usudrios. Nessa rodada nao teve delimitagdo
do tipo de produto. Incluem-se artigos que propdem contato direto com usuarios (pesso-
almente ou meio digital). Excluem-se artigos que realizam avaliacdo com o uso de dados
prontos, como reviews de sites e similares.

O critério de inclusao da segunda rodada é:

F. Trabalhos que propdem uma aplicagdo/experimento para avaliacdo estética de

produtos com usuarios.

O critério de exclusdo da segunda rodada é:

G. Trabalhos que ndo esclarecam o processo/protocolo utilizado para a avaliacao

estética, que ndo explicitam o namero de participantes, os produtos avaliados

e/ou os procedimentos metodolégicos.
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A terceira rodada tem foco nos procedimentos metodoldgicos. O objetivo é identi-
ficar os procedimentos metodolégicos aplicados nos trabalhos que avaliam produtos ta-
teis, foco desta pesquisa. Nessa rodada excluem-se artigos que avaliam produtos digitais
ou servicos.

O critério de inclusdo da terceira rodada é:

H. Trabalhos que propdem uma aplicacdo/experimento para avaliacdo estética de

produtos tateis.

Ap6és as trés rodadas, foi feita a explicitacdo dos resultados, a partir dos trabalhos
que foram contemplados na terceira rodada. Para auxiliar na sintese dos resultados, fo-
ram definidos os seguintes critérios: (c1) indicar tipo de publicagdo (periddicos, anais de
congresso ou capitulos de livro); (c2) explicitar a quantidade de participantes envolvidos
nos experimentos da pesquisa; (c3) apresentar a sintese da metodologia usada na pes-
quisa; e (c4) indicar se o estudo estabelece uma relacdo da avaliagdo estética com a expe-
riéncia do usuario.

A pesquisa nas bases de dados foi realizada em margo de 2018 e atualizada até
janeiro de 2020. Com a aplica¢do da string de busca, foi obtido um total de 141 artigos,
sendo 123 da Scopus e 18 da Science Direct. Para a aplicagdo dos critérios de inclusdo A e
B, foram utilizados os filtros disponiveis nas bases de dados, que permitiram a delimitacao
do periodo de publicacdo (2007-2019) e do idioma (inglés) dos trabalhos. Com a aplica¢do
dos critérios A e B, foi obtido um total de 123 artigos, sendo 107 da Scopus e 16 da Science
Direct. Na primeira rodada de aplicagdo dos critérios de inclusao e exclusao, 83 artigos
foram incluidos e 58 excluidos. Dos artigos excluidos, 21 trabalhos nao atendiam ao crité-
rio de inclusdo C, 21 trabalhos nao tinham disponibilidade de acesso (critério D) e 16 tra-
balhos eram duplicados (critério E). Os 83 artigos incluidos na primeira rodada foram
lidos na integra na segunda rodada para compreensao detalhada dos procedimentos me-
todologicos.

Na segunda rodada, dos 83 artigos lidos, 49 foram incluidos pelo critério F, pois
explicitavam uma aplicacao ou experimento para avaliacao estética de produtos com usu-
arios. 34 artigos foram excluidos em funcao do critério de exclusao G, pois nao foi possivel
compreender com clareza os procedimentos metodolégicos utilizados na pesquisa.

Na terceira rodada, dos 49 artigos que tinham sido incluidos na rodada anteriores,
21 contemplaram o critérios H, pois aplicam a avaliacdo estética em produtos fisicos/ta-
teis. 28 artigos foram excluidos na terceira rodada, 7 por aplicarem avaliacdo estética em
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produtos digitais e 21 em func¢ao da complexidade e alto custo das pesquisas, pois apre-
sentaram procedimentos com abordagem neurocientifica, fugindo do escopo da pesquisa.
Dos 21 artigos incluidos que realizam avaliacdo estética de produtos fisicos, somente 4
artigos utilizam os produtos como estimulo durante o processo de avaliacao - os demais
utilizam imagens dos produtos como estimulo. A figura 19 apresenta a sintese de aplica-
cdo das trés rodadas da revisao sistematica de literatura.

Figura 19: Sintese da primeira, segunda e terceira rodada da RSL

58 34 28
Artigos excluidos Artigos excluidos Artigos excluidos
[Primeira Rodada] [Segunda Rodada] [Terceira Rodada]

141i83i49i21

123
Scopus

18 Artigos Artigos incluidos Artigos incluidos Artigos incluidos
Science | | I
Direct
PRIMEIRA SEGUNDA TERCEIRA
RODADA RODADA RODADA
aplicagao dos aplicagao dos aplicagao do
critérios A-E critérios F-G critério H

Fonte: Elaborado pela autora.

Para a anadlise e aplicacdo dos critérios durante as rodadas de revisao, foram feitos ficha-
mentos, com indicacdo da referéncia do artigo, o tipo de produto pesquisado, o tipo de
estimulo usado no processo de avaliacdo estética, o numero de participantes da pesquisa
e a metodologia usada. Conforme os critérios estabelecidos, os artigos foram excluidos ou
incluidos. A figura 20 mostra um exemplo dos fichamentos realizados durante as rodadas

da revisdo sistematica.

Figura 20: Exemplo de fichamentos da Revisdo Sistematica de Literatura

07

PAN, Y. et al. Deep design: Product aesthetics for
heterogeneous markets. Proceedings of Conference
on Knowledge Discovery and Data Mining, p.
1961-1970, 2017.

PRODUTO FiSICO

CARROS

USO DE IMAGENS COMO ESTIMULOS

MUITOS PARTICIPANTES

ALTO INVESTIMENTO (EMPRESA FINANCIADORA)

OBIJETIVO: Neste trabalho, pretendemos entender as percepcies dos atributos de design estético em
clientes de mercados heterogéneos e fazer isso em escala consistente com uma empresa global.
Especificamente, pretendemos responder a trés questdes fundamentais no contexto do design de
produto: (1) O design do produto alcanca os atributos de design estético desejados para um determinado
segmento de mercado? (2) Quais sdo as principais regides de design do produto para um determinado
atributo de design? (3) Como as regites de design salientes diferem em diferentes segmentos de
mercado?

PRODUTOS PESQUISADOS: Captar as percepcdes dos clientes de quatro pares de atributos de design
estético: ‘Desportive’ versus 'Conservador’, 'Luxuoso’ vs. 'Basico’, 'Inovador’ versus Tradicional’ e
'Apelativo’ vs. "Desinteressante’, para os veiculos utilitirios esportivos (SUV) projetados no mercado dos
EUA de 2010 a 2014, seguido por interpretacdo visual de regides salientes destes SUVs de acordo com as
percepgdes do cliente de esportividade.

PARTICIPANTES: Total de 3.302 entrevistados (5500 de cortesia na compra de um produto) foi coletado
por meio de painéis de respondentes da General Motors.

METODOLOGIA: Abordagem Deep Learning (inteligéncia artificial) - algoritmos - leitura de imagens.
OBSERVAGOES: Esta pesquisa foi parcialmente apoiada pela General Motors Corporation. MUITOS
PARTICIPANTES - ALTO INVESTIMENTO. INCLUIDO

CHEN, H-Y.; CHANG, H.-C.; HUANG, C-I. Potential
dimensions of consumers' affective responses to
perfume bottle form. Proceedings of the
International Conference on Applied System
Innovation, p. 914-917, 2017.

OBJETIVO: Uma investigacdo & realizada para medir as possiveis dimens8es das respostas afetivas dos
consumidores & forma de frascos de perfume.

PRODUTOS PESQUISADOS: 20 imagens de frascos de perfumes -IMAGENS

PARTICIPANTES: 174 participantes.

perfume.
OBSERVAGOES: Artigo pequeno, carece de informacBes sobre os métodos utilizados, ngo & possivel
compreender a pesquisa.EXCLUIDO PELO CRITERIO G

METODOLOGIA: Escala Likert de 7 pontos. 33 itens de descricio em conjunto com a imagem da garrafa de

Fonte: Elaborado pela Autora.
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Os 21 artigos incluidos na terceira rodada foram organizados em um quadro para melhor

visualiza¢do do perfil dos artigos. O quadro inclui a referéncia do artigo e as seguintes

informacgdes a respeito da pesquisa: (1) produto(s) pesquisado(s); (2) quantidade de par-

ticipantes da pesquisa; (3) tipo de estimulo utilizado para a avaliagdo estética; e (4) mé-

todos utilizados. As informacgdes dos 21 artigos selecionados na terceira rodada podem

ser vistas no quadro 5.

Quadro 7: Informagdes dos 21 artigos selecionados na terceira rodada da RSL (continua)

REFERENCIA DO ARTIGO

INFORMAGOES

HENAO (2018)

Produto(s) pesquisado(s): Produtos do cotidiano (variados)
Quantidade de participantes: 15

Tipo de estimulo: Produtos

Método(s): Escala Likert

GU; ZHAO; ZHAO (2018)

Produto(s) pesquisado(s): Carros (interiores)
Quantidade de participantes: 75

Tipo de estimulo: Imagens (3D)

Método(s): Diferencial Semantico

BERGHMAN; HEKKERT (2017)

Produto(s) pesquisado(s): Produtos do cotidiano (variados)
Quantidade de participantes: 384

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Escala Likert e Survey on-line

MAYA; BETANCU R-RODRTGUEZ
(2017)

Produto(s) pesquisado(s): Moedores de pimenta
Quantidade de participantes: 74

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Survey on-line

DA SILVA; CRILLY; HEKKERT
(2016)

Produto(s) pesquisado(s): Produtos do cotidiano (variados)
Quantidade de participantes: 150

Tipo de estimulo: Imagens e Texto (descri¢ao)

Método(s): Escala Likert e Questionario

SYLCOTT; ORSBORN; CAGAN
(2016)

Produto(s) pesquisado(s): Facas

Quantidade de participantes: 36

Tipo de estimulo: Imagens (Desenhos em D3 em CAD)
Método(s): Survey e Analise Comparativa

STANTON; TOWNSEND; KANG
(2016)

Produto(s) pesquisado(s): Veiculos de passageiros
Quantidade de participantes: 85

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Survey e Analise Comparativa

LAM; LIU; LAM (2016)

Produto(s) pesquisado(s): Fones de ouvido
Quantidade de participantes: 7

Tipo de estimulo: Produtos

Método(s): Entrevistas

HO; LU; CHEN (2016)

Produto(s) pesquisado(s): Smartphones
Quantidade de participantes: 32

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Escala Likert
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Quadro 8: Informagdes dos 21 artigos selecionados na terceira rodada da RSL (conclusio)

POST; BLIJLEVENS; HEKKERT
(2016)

Produto(s) pesquisado(s): Produtos do cotidiano (variados)
Quantidade de participantes: 277

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Questionario e Escala Likert

BORSCI (2016)

Produto(s) pesquisado(s): Smartphones
Quantidade de participantes: 365

Tipo de estimulo: Imagens e Texto
Método(s): Questionario

KALENAHALLI et al. (2015)

Produto(s) pesquisado(s): Carros
Quantidade de participantes: 138
Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Diferencial Semantico

HAGTVEDT; PATRICK (2014)

Produto(s) pesquisado(s): Espremedor de sucos e canetas
Quantidade de participantes: 154

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Escala Likert e Diferencial Semantico

LIU et al. (2013)

Produto(s) pesquisado(s): Celular

Quantidade de participantes: 72

Tipo de estimulo: Produto

Método(s): Survey, Escala Likert e Checklist de tarefas

HUNG; CHEN (2012)

Produto(s) pesquisado(s): Cadeiras
Quantidade de participantes: 60
Tipo de estimulo: Imagens
Método(s): Diferencial Semantico

SEVA et al. (2011)

Produto(s) pesquisado(s): Celulares
Quantidade de participantes: 66
Tipo de estimulo: Imagens
Método(s): Survey

FAERBER et al. (2010)

Produto(s) pesquisado(s): Carros
Quantidade de participantes: 144
Tipo de estimulo: Imagens
Método(s): Escala Likert

CREUSEN; VERYZER; SCHOOR-
MANS (2010)

Produto(s) pesquisado(s): Videocassetes
Quantidade de participantes: 422

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Escala Likert

KUMAR; GARG (2010)

Produto(s) pesquisado(s): DVD players
Quantidade de participantes: 56

Tipo de estimulo: Imagens

Método(s): Escala Likert e Survey

ORSBORN; CAGAN; BOATWRIGHT
(2009)

Produto(s) pesquisado(s): Carros
Quantidade de participantes: 30
Tipo de estimulo: Imagens
Método(s): Survey

SEVA; HELANDER (2009)

Produto(s) pesquisado(s): Celular
Quantidade de participantes: 158
Tipo de estimulo: Produto
Método(s): Escala Likert

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para explicitar os resultados da revisao sistematica de literatura, foram considerados os
quatro critérios definidos no planejamento da pesquisa. O critério c1 diz respeito a indi-
cacdo do tipo de publicacao. Dos 21 trabalhos selecionados na terceira rodada, somente 1
esta publicado em anais de evento cientifico (MAYA; BETANCUR-RODRIGUEZ, 2017), 0s
demais artigos sdo publica¢des de periddicos.

Além do tipo de publicacado, é importante analisar a quantidade de participantes
dos estudos (critério c2), pois uma quantidade significativa dos estudos incluidos realizou
procedimentos com mais de 100 participantes (9 pesquisas). 12 estudos contemplaram
entre 20 e 100 participantes, e 2 tiveram menos de 20, sendo uma pesquisa com 15 par-
ticipantes e outra com 7. Para melhor visualizagdo da divisao dos artigos de acordo com o
numero de participantes, foi organizado o quadro 6. Os artigos estdo organizados em or-

dem decrescente, dos que possuem mais participantes aos que possuem menos.

Quadro 9: Dados a respeito da quantidade de participantes nos artigos selecionados na RSL

QUANTIDADE DE QUANTIDADE DE REFERENCIAS DOS
PARTICIPANTES ARTIGOS ARTIGOS
ENTRE 100 E 422 9 CREUSEN; VERYZER; SCHOORMANS (2010) - 422 participantes

BERGHMAN; HEKKERT (2017) - 384 participantes
BORSCI (2016) - 365 participantes

POST; BLIJLEVENS; HEKKERT (2016) - 277 participantes
SEVA; HELANDER (2009) - 158 participantes
HAGTVEDT; PATRICK (2014) - 154 participantes

DA SILVA; CRILLY; HEKKERT (2016) - 150 participantes
FAERBER et al. (2010) - 144 participantes
KALENAHALLI et al. (2015) - 138 participantes

ENTRE 20 E 100 10 STANTON; TOWNSEND; KANG (2016) - 85 participantes
GU; ZHAO; ZHAO (2018) - 75 participantes

MAYA; BETANCUR-RODRIGUEZ (2017) - 74 participantes
LIU et al. (2013) - 72 participantes

SEVA et al. (2011) - 66 participantes

HUNG; CHEN (2012) - 60 participantes

KUMAR; GARG (2010) - 56 participantes

SYLCOTT; ORSBORN; CAGAN (2016) - 36 participantes

HO; LU; CHEN (2016) - 32 participantes

ORSBORN; CAGAN; BOATWRIGHT (2009) - 30 participantes

MENOS DE 20 2 HENAO (2018) - 15 participantes
LAM; LIU; LAM (2016) - 7 participantes

Fonte: Elaborado pela autora.
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Além da quantidade de participantes, também foi observado o tipo de produto pesquisado
(quadro 7). Em relacdo aos produtos, 5 artigos pesquisaram sobre avalia¢do estética de
veiculos e 5 de celulares. Os demais estudos focam em produtos variados do cotidiano,
como, por exemplo, cadeiras (HUNG; CHEN, 2012), moedores de pimenta (MAYA; BETAN-
CUR-RODRIGUEZ, 2017), facas (SYLCOTT; ORSBORN; CAGAN, 2016), fones de ouvido
(LAM; LIU; LAM, 2016), entre outros. E importante destacar que dos artigos excluidos na
terceira rodada, 8 eram estudos focados em carros. Esses estudos geralmente envolvem
alto custo e procedimentos de alta complexidade, inadequados para aplicagdo no contexto

de produtos de pequenas e médias empresas.

Quadro 10: Dados a respeito do tipo de produto pesquisado nos artigos selecionados na RSL

ProDUTOS QUANTIDADE DE REFERENCIAS DOS
PESQUISADOS ARTIGOS ARTIGOS
CELULARES 5 BORSCI (2016)

HO; LU; CHEN (2016)
LIU et al. (2013)

SEVA et al. (2011)
SEVA; HELANDER (2009)

VEICULOS 5 STANTON; TOWNSEND; KANG (2016)
GU; ZHAO; ZHAO (2018)

ORSBORN; CAGAN; BOATWRIGHT (2009)
FAERBER et al. (2010)

KALENAHALLI et al. (2015)

PRODUTOS VARIADOS | 11 HENAO (2018)

DO COTIDIANO BERGHMAN; HEKKERT (2017)

MAYA; BETANCUR-RODRIGUEZ (2017)
DA SILVA; CRILLY; HEKKERT (2016)
SYLCOTT; ORSBORN; CAGAN (2016)
LAM; LIU; LAM (2016)

POST; BLIJLEVENS; HEKKERT (2016)
HAGTVEDT; PATRICK (2014)

HUNG; CHEN (2012)

KUMAR; GARG (2010)

CREUSEN; VERYZER; SCHOORMANS (2010)

Fonte: Elaborado pela autora.

Ap6és a organizacao dos artigos de acordo com o tipo de produto pesquisado, foram iden-
tificados os métodos usados para a coleta de dados com os usuarios (critério ¢3). Os prin-
cipais métodos identificados na analise dos artigos foram: surveys (questionarios); escala

likert; diferencial semantico; entrevistas; e checklist de tarefas. Esses dados estio
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apresentados no quadro 8. A soma dos métodos ndo representa o total de artigos, pois 4
estudos combinam surveys, com diferentes tipos de perguntas, e escalas likert de 5 ou 7
pontos (BERGHMAN; HEKKERT, 2017; POST; BLIJLEVENS; HEKKERT, 2016; DA SILVA;
CRILLY; HEKKERT, 2016; KUMAR; GARG, 2010). Também 1 estudo mescla escalas likert
com diferencial semantico (HAGTVEDT; PATRICK, 2014) e 1 estudo mescla escala likert,
survey, entrevistas e checklist de tarefas (LIU et al., 2013).

Quadro 11: Dados a respeito do tipo de método usado na coleta de dados com usuarios

METODOS DE QUANTIDADE DE REFERENCIAS DOS

PESQUISA ARTIGOS ARTIGOS

SURVEYS 11 BERGHMAN; HEKKERT (2017)
(QUESTIONARIOS) MAYA; BETANCUR-RODRIGUEZ (2017)

DA SILVA; CRILLY; HEKKERT (2016)
SYLCOTT; ORSBORN; CAGAN (2016)
STANTON; TOWNSEND; KANG (2016)
POST; BLIJLEVENS; HEKKERT (2016)
BORSCI (2016)

LIU et al. (2013)

SEVA et al. (2011)

KUMAR; GARG (2010)

ORSBORN; CAGAN; BOATWRIGHT (2009)

ESCALA LIKERT 11 HENAO (2018)

BERGHMAN; HEKKERT (2017)

DA SILVA; CRILLY; HEKKERT (2016)
HO; LU; CHEN (2016)

POST; BLIJLEVENS; HEKKERT (2016)
HAGTVEDT; PATRICK (2014)

LIU et al. (2013)

FAERBER et al. (2010)

CREUSEN; VERYZER; SCHOORMANS (2010)
KUMAR; GARG (2010)

SEVA; HELANDER (2009)

DIFERENCIAL 4 GU; ZHAO; ZHAO (2018)
SEMANTICO KALENAHALLI et al. (2015)
HAGTVEDT; PATRICK (2014)
HUNG; CHEN (2012)

ENTREVISTAS 2 LAM; LIU; LAM (2016)

LIU et al. (2013)
CHECKLIST DE 1 LIU et al. (2013)
TAREFAS

Fonte: Elaborado pela autora.
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Comrelagao a aplicagdo da coleta em grupo ou individualmente, somente 1 estudo aplicou
a avaliacdo estética em grupos de 4 pessoas (DA SILVA; CRILLY; HEKKERT, 2016), os de-
mais estudos todos aplicam os protocolos de pesquisa de forma individual. Também
é importante ressaltar que todos os estudos apresentam analises estatisticas dos resulta-
dos, com alto rigor nos calculos. Esse tipo de analise minuciosa é de dificil replicacdo no
contexto do mercado. Também foi observado que os protocolos de pesquisa possuem pro-
cedimentos especificos, mesmo que usem as mesmas ferramentas para coleta de dados. A
forma de organizacao das questdes e escalas, e as imagens ou produtos usados como es-
timulo, influenciam na qualidade da pesquisa. Poucas pesquisas explicitam fotos dos pro-
dutos usados como estimulo, com isso é dificil compreender os parametros usados.

Dos 21 artigos selecionados, que focam em produtos tateis, somente 4 utilizaram
produtos fisicos como estimulo (HENAO, 2018; LAM; LIU; LAM, 2016; LIU et al, 2013;
SEVA; HELANDER, 2009) - os demais estudos usaram imagens bidimensionais como es-
timulos. Por essa pesquisa se tratar de uma abordagem multissensorial, as metodologias
usadas nas pesquisas desses quatro trabalhos foram detalhadas.

No primeiro artigo detalhado, Henao (2018) prop6s uma analise comparativa en-
tre produtos globais (reconhecidos, consumidos e usados globalmente) e produtos locais.
Para isso, o estudo realizou uma coleta de dados com duas amostras, uma localizada na
cidade de Cali (Colémbia) e outra em Dublin (Irlanda). A hipétese da pesquisa é de que
cada grupo social aprecia mais seus produtos locais do que produtos globais.

A analise da relacdo entre prazer estético e cultura realizada na pesquisa permitiu
gerar uma categorizacao e hierarquizagdo das preferéncias estéticas de atributos visuais,
tateis e sonoros. Para isso, foram realizados testes com homens e mulheres na faixa
etaria de 20 a 35 anos, sendo 9 participantes da cidade de Cali e 6 participantes de
Dublin. Os testes foram realizados de forma individual com cada participante (HENAO,
2018).

Os participantes avaliaram no total seis produtos fisicos, sendo trés produtos glo-
bais e trés produtos locais. Os produtos globais usados nos testes foram: uma pasta de
dente Colgate (Maximum Protection Caries), uma garrafa de Coca-Cola (Original Flavor) e
um iPhone 6S. Com relagdo aos objetos locais, cada grupo analisou produtos diferentes de
acordo com a sua cidade de origem. Os participantes da cidade de Cali analisaram como
produtos locais uma garrafa de Aguardiente Blanco del Valle (Sem Agtcar), um pacote de
Rosquillas Calefias e um colar artesanal (feito com Totumo e resina). Os participantes da
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cidade de Dublin analisaram como produtos locais uma garrafa de cerveja Guinness (Ex-
tra Forte), uma barra de manteiga Kerrygold (manteiga salgada) e um anel Claddagah
(Classic Sterling Silver Ring) (HENAO, 2018).

Os atributos visuais avaliados foram: tamanho, harmonia, simetria, proporc¢ao, fa-
miliaridade, delicadeza, complexidade, qualidade e inovacdo. Os atributos tateis foram
principalmente propriedades derivadas do contato com o material e/ou superficie dos
produtos, como: textura, dureza, elasticidade, temperatura, peso e equilibrio. Por fim, os
atributos de som utilizados foram baseados em uma estrutura hierarquica de associa¢des
com os sons do produto (ver 0ZCAN, VAN EGMOND, 2012): atencio (tom alto, lento, ra-
pido e baixo; agudo ou silencioso), aspereza (dspera, mecanica ou ruidosa), familiaridade
(familiar, ndo familiar), constancia de tempo (constante, repetitivo ou elétrico) e suavi-
dade (som suave) (HENAO,2018).

Durante a pesquisa, os pesquisadores disponibilizaram aos participantes um qua-
dro com breves defini¢des dos atributos a serem avaliados, pois as percepc¢des e entendi-
mentos dos profissionais de design podem ser diferentes das de um usuario final - tam-
bém para evitar que os significados dos conceitos fossem mal interpretados (HENAO,

2018). As defini¢des usadas na pesquisa estao apresentadas no quadro 9.

Quadro 12: Descrigdo dos atributos da pesquisa usados por Henao (2018) (continua)

ATRIBUTOS VISUAIS DEFINICGES

TAMANHO Conjunto de dimensdes fisicas de um objeto, com volume menor ou maior

HARMONIA Unidade, ordem e coeréncia entre os elementos do objeto e suas formas, cores e
partes

SIMETRIA Equilibrio do objeto, ele pode ser dividido em partes iguais

PROPORCAQ Relacao harmonica de uma parte com as outras e com o todo

FAMILIARIDADE E um produto conhecido, parece comum

DELICADEZA Sofisticacao, fragilidade

COMPLEXIDADE Facilidade/Dificuldade para entender sua forma, como funciona, o que é

QUALIDADE 0 objeto satisfaz suas necessidades

INOVACAO Diferente, avangado/novo

ATRIBUTOS TATEIS DESCRICAO

TEXTURA Alivio, movimentos repetitivos

DUREZA Propriedade do material que evita a deformacao ao toque

ELASTICIDADE Capacidade de alongamento do material

TEMPERATURA Relagao frio-quente

PESO Relacdo leve/pesado

EQUILIBRO Refere-se a estabilidade dos elementos de um objeto
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Quadro 13: Descrig¢ao dos atributos da pesquisa usados por Henao (2018) (conclusao)

ATRIBUTOS SONOROS DESCRICAO

ATENCAO A maneira como ele responde ao estimulo - compare-o com o som de um alarme
ou um sino

ASPEREZA Refere-se a sons de objetos mecanicos, tons asperos ou ruidosos

FAMILIARIDADE E comum, sons que podem estar relacionados a outros objetos, lugares ou cir-

cunstancias

CONSTANCIA DE TEMPO Se for um som elétrico, ou seja, repetitivo e constante, ou se for produzido ma-
nualmente, ou seja, irregular ou por impacto

SUAVIDADE Refere-se a sons passivos e menos agitados, seu oposto sao 0s sons ativos

Fonte: Henao (2018, tradu¢do nossa).

No estudo de Henao (2018), a pesquisa foi realizada individualmente. Um lider pesquisa-
dor estava presente em uma sala com o participante e passou as instrugdes para a reali-
zacao do teste, além da explicagdo sobre os atributos a serem avaliados. Primeiro, os atri-
butos estéticos foram avaliados com relacdo a aparéncia, com uso de uma escala likert de
5 pontos (sendo 1 “Adorei” e 5 “Nao gosto”). Na sequéncia, os participantes categorizaram
livremente cada um dos atributos (visuais, tateis e sonoros), colocando-os em ordem de
importancia em relagdo a aparéncia, tanto dos produtos globais quanto dos locais. O es-
tudo ndo teve restricdo de tempo. Para melhor entendimento da metodologia do artigo

(HENAO, 2018), foi organizada uma sintese que esta apresentada na figura 21.

Figura 21: Sintese da metodologia de Henao (2018)

PRODUTOS PARTICIPANTES METODOLOGIA
PESQUISADOS DA PESQUISA DA PESQUISA

Pasta Colgate 9 .
PRODUTOS GLOBAIS Garrafa de Coca-Cola CONDIGOES DA PESQUISA

iPhone 6S Participantes de

call (o L Coleta individual
Aguardiente Blanco del valle 6 Sala com o pesquisador
PRODUTOS LOCAIS Rosquillas Calefias Produtos dispostos na sala
Colar Artesanal Participantes de Sem limite de tempo
. . Dublin (Irlanda)
cali (Colombia)
Cerveja Guinness L
Manteiga Kerrygold Escala Likert de 5 pontos
Anel Claddagah (entre “Adorei” e “Nao gostei”)

Dublin (Irlanda)

I_ Avalia¢ao de atributos
Visuais, Tateis e Sonoros

RESULTADOS PRETENDIDOS

I— Comparacao da percep¢ao e
preferéncia estética em produtos
globais e produtos locais

Fonte: Elaborado pela autora com base em Henao (2018).
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A segunda metodologia analisada foi a de Lam, Liu e Lam (2016). O estudo buscou inves-
tigar empiricamente como os significados que os consumidores dao a configuracao de fo-
nes de ouvido podem revelar sua no¢do pessoal a respeito da “estética” da vida cotidiana,
e como isso pode afetar o julgamento estético dos consumidores e das suas preferéncias
na hora de escolher produtos de consumo. Nesse contexto, o objetivo da pesquisa foi “in-
vestigar as experiéncias sensoriais e os conceitos corporais que orientam o julgamento
estético dos consumidores e suas atitudes sobre designs e preferéncias de produtos espe-
cificos” (LAM; LIU; LAM, 2016, tradugdo nossa). Para isso, foi feito um estudo de caso do

consumo de fones de ouvido em Hong Kong. As seguintes questdes nortearam a pesquisa:

(1) Quais sao os padrdes gerais de consumo e preferéncias estéticas para fones
de ouvido intra-auriculares de alto desempenho entre os jovens entusiastas da
musica?

(2) Como os consumidores inferem significados quando experimentam corpo-
ralmente os fones de ouvido e como isso revela sua nogdo pessoal de “estética”
na vida cotidiana?

(3) Quais sdo as implica¢des para designers de produto que buscam incorporar
um discurso estético vivido em novas tecnologias de midia, como fones de ou-
vido? (LAM; LIU; LAM, 2016, p. 434)

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizada a entrevista fenomenoldgica, sugerida
por Thompson et al (1989 apud LAM; LIU; LAM, 2016). Segundo os autores, a entrevista
fenomenologica foi adotada para obter uma compreensao aprofundada dos significados
individuais para experiéncias sensoriais e julgamentos estéticos de um produto de uso
diario, como os fones de ouvido. Com isso, a pesquisa objetivou um compreensao a res-
peito dos conceitos perceptivos, fendmenos de consumo e de preferéncias sobre os pro-
dutos analisados.

Foram entrevistados jovens entusiastas da musica com faixa etaria entre 17 e 28
anos, que consomem fones de ouvido intra-auriculares profissionais. A intengao foi sele-
cionar uma amostragem que tivesse conhecimento especializado em ouvir musica e que
consumisse fones de ouvido. Ao todo, foram entrevistadas 7 pessoas, 6 do sexo masculino
e uma do feminino (LAM; LIU; LAM, 2016).

Os pesquisadores solicitaram que os participantes levassem seus fones de ouvido,
principalmente aquele que mais usam e/ou que significasse algo para eles. Ao possibilitar
a visualizagdo, o toque e as sensagdes dos fones de ouvido durante as entrevistas, os en-
trevistadores intencionaram que a interacao revelasse descri¢cdes ricas dos contextos e da
configuracdo dos produtos que os consumidores experimentaram. Cada uma das entre-

vistas individuais teve duracdo de duas a trés horas. As entrevistas foram
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semiestruturadas, ndo diretivas, e projetadas com uma abordagem de historia de vida. As
perguntas foram feitas para encorajar descri¢cdes das experiéncias, pensamentos e senti-
mentos dos informantes em relagdo ao seu julgamento estético e atitudes em relacao ao

design e uso de seus fones de ouvido em sua vida cotidiana. De acordo com os autores,

Ao relembrar suas experiéncias de consumo com esses fones de ouvido de alto
desempenho, os jovens informantes nido apenas se deleitam com o prazer do
som, mas também tiveram uma experiéncia auditiva Uinica integrada a outros ga-
tilhos sensoriais, e que acabou por leva-los a construir a no¢do de um ambiente
personalizado. E apego emocional, e de preferéncias (LAM, LIU, LAM, 2016, p.
436).

As entrevistas foram gravadas em dudio e transcritas. Foram tiradas fotografias para au-
mentar a exploracao dos dados da intera¢do durante as entrevistas. Foi adotada uma téc-
nica de triangulacdo para obter resultados mais precisos por meio da revisao abrangente
e cruzamento de dados coletados das entrevistas, observagoes feitas no momento da co-
leta, notas de campo e das fotografias. A metodologia usada no estudo de Lam, Liu e Lam

(2016) estad apresentada na figura 22.

Figura 22: Sintese da metodologia de Lam, Liu e Lam (2016)

PRODUTOS PARTICIPANTES METODOLOGIA
PESQUISADOS DA PESQUISA DA PESQUISA

Fones de ouvido 7 .
FONES DE OUVIDO intra-auriculares profissionais COND'COES DA PESQU|SA

Participantes de
Hong Kong
I— Coleta individual

Sala com o pesquisador
Produtos levados pelos participantes
Duragao entre 2 e 3 horas

I— Entrevistas semiestruturadas com
abordade de histéria de vida;
Perguntas abertas para incentivar o compartilhamento
de experiéncias e percepgoes

RESULTADOS PRETENDIDOS

I— Avaliagao de significados, experiéncias
sensoriais e julgamento estético

Fonte: Elaborado pela autora com base em Lam, Liu e Lam (2016).

O terceiro artigo analisado, foi o estudo de Liu et al. (2013). A pesquisa teve dois objetivos
principais: (1) desenvolver um questionario chinés padronizado para avaliar a experién-
cia dos usuarios em produtos interativos; e (2) avaliar a experiéncia de usuarios chineses
na interacao com trés telefones celulares diferentes (Nokia, Blackberry e iPhone).

Os autores (LIU et al.,, 2014) usaram como base os estudos de Hassenzahl et al.

(2000) e Hassenzahl, Burmester e Koller (2003). Hassenzahl et al. (2000) propuseram a
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plataforma AttracDiff1, que é composto por 23 itens de avaliacdo estética; cada item é
expresso por um par de palavras bipolares (por exemplo, confuso-claro, feio-bonito) e é
pontuado com uma escala Likert de 7 pontos. Esse sistema de avalia¢do € similar a escala
de diferencial semantico (OSGOOD, 1961). Os 23 itens de avaliacdo sdo agrupados em trés
dimensoes: qualidade ergonémica, qualidade heddnica e apelo. Posteriormente, Hassen-
zahl, Burmester e Koller (2003) no desenvolvimento do AttracDiff2, dividiram a qualidade
hedonica em duas dimensdes: estimulacao e identidade.

Nesse contexto, Liu et al. (2013), se inspiraram nos resultados propostos no At-
tracDiff2. Os autores quiseram avaliar se as quatro dimensdes propostas por Hassenzahl,
Burmester e Koller (2003) eram aplicaveis aos usudrios chineses. Para testar essas di-
mensdes com os usudrios chineses, os autores solicitaram que os participantes avaliassem
a experiéncia dos produtos a partir de uma lista de tarefas. Foram realizados dois estudos.
O primeiro estudo (piloto) envolveu uma entrevista semiestruturada que usou fotos de
celulares e laptops como estimulo - os participantes foram convidados a compartilhar
seus sentimentos a partir das imagens e como seriam os produtos interativos ideais. Fo-
ram entrevistados 26 participantes no estudo piloto, sendo 12 mulheres e 14 homens, na
faixa etaria entre 19 e 26 anos. Ainda no estudo piloto, os participantes concluiram cinco
tarefas ao usar trés diferentes softwares de reproducao de musicas. Apds a conclusdo das
tarefas, os participantes falaram sobre seus sentimentos de varias perspectivas, como
qualidade pragmatica, qualidade hedonica, atratividade, identidade e apelo, e foram in-
centivados a apresentar quaisquer dimensoes adicionais de avaliacdo sobre os produtos.
0 conteudo das entrevistas foi gravado e codificado para analise.

A partir do estudo piloto, os autores realizaram o estudo principal, que envolveu a
interacdo com trés celulares (Nokia 6303 prata, Blackberry 8900 preto e iPhone 4 branco)
a partir de um checklist de tarefas. Também foi avaliado o grau de dificuldade para realizar
as tarefas solicitadas. Setenta e dois estudantes universitarios da Universidade Chinesa
de Tsinghua (36 mulheres e 36 homens - todos com acuidade visual normal) participaram
do estudo. A idade média da amostra foi de 23 anos, variando entre 18 e 27 (LIU et al.,
2013).

Foi desenvolvido um questionario de 52 itens de escala likert de sete pontos. Os
itens foram usados para avaliar a qualidade pragmatica, estimulacao, identidade, apelo e

Conformidade dos telefones celulares. O experimento foi conduzido de forma individual
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no laboratério do Departamento de Psicologia da Universidade de Tsinghua. Todo expe-
rimento durou cerca de 1 hora com cada participante (LIU et al., 2013).

Foi utilizado para auxiliar na pesquisa um checklist de tarefas. Os cenarios das ta-
refas podem ser observados no quadro 10. Esses cenarios foram divididos em “func¢des
basicas”, “fun¢des auxiliares” e “funcdes de entretenimento”. Apds completar as tarefas,
os participantes foram convidados a preencher o questionarios de 52 itens com escala

likert (LIU et al., 2013).

Quadro 14: Checklist de tarefas usado no estudo principal proposto por Liu et al. (2013)

TAREFA DESCRICKO DO CENARIO

TAREFA 1 Vocé encontra o nimero do celular de sua amiga e, em seguida, envia uma men-
sagem para ela e pergunta se pode participar do experimento psicolégico.
(Critério de conclusdo: sucesso do SMS)

TAREFA 2 Vocé |é a nova mensagem do seu amigo e conhece o arranjo do experimento.
(Critério de conclusao: leia a mensagem)

TAREFA 3 Vocé verifica sua programacao e descobre que pode participar do experimento,
entdo responde OK. (Critério de conclusdo: ndo encontrar nenhuma aula e ne-
nhum outro envolvimento pessoal durante o tempo experimental)

TAREFA 4 Vocé anota a hora e o local do experimento no calendario como um lembrete.
(Critério de conclus3o: insira informacdes relevantes no calendario)

TAREFA 5 Suponha que seja noite de 18 de maio. Vocé ajusta seu despertador para as 7
horas da manha de amanha.
(Critério de conclusao: termine de acertar o reldgio)

TAREFA 6 Sao 8h3o do dia 19 de maio. Vocé sai e ouve misica no onibus.
(Critério de conclusdo: encontre masica no celular e ouga por 1 minuto)

TAREFA 7 Vocé chega ao departamento de psicologia, mas nao consegue encontrar o labo-
ratorio de experimentos. Entdo vocé liga para seu amigo para perguntar a locali-
zagao do quarto.

(Critério de conclusdo: vocé é informado com a posi¢ao do laboratério)

TAREFA 8 0 layout do laboratorio experimental parece interessante. Entao vocé tira uma
foto. (Critério de conclus3o: tire uma foto)

TAREFA 9 Vocé experimenta algumas outras funcionalidades do telefone, por exemplo, jo-
gos, enquanto aguarda o inicio do experimento.
(Critério de conclus3o: experimente liviemente por 2 minutos)

Fonte: Liu et al. (2013, tradugdo nossa).

Os resultados da pesquisa de Liu et al. (2013) identificaram trés dimensodes princi-
pais que contribuem para a experiéncia dos usudrios chineses: Qualidade Hedo6nica (Esti-
mulac¢do), Qualidade Pragmatica e Conformidade, em comparag¢do com as quatro dimen-
soes do AttracDiff (HASSENZAHL; BURMESER; KOLLER, 2003). Entre os celulares avalia-

dos, o iPhone foi considerado o mais bonito, utilizavel e popular, proporcionando a
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melhor experiéncia geral ao usuario. A sintese da metodologia usada na pesquisa de Liu

etal. (2013) esta apresentada na figura 23.

Figura 23: Sintese da metodologia de Liu et al. (2013)

ESTUDO PILOTO [IMAGENS COMO ESTIMULO]

PRODUTOS PARTICIPANTES METODOLOGIA
PESQUISADOS DA PESQUISA DA PESQUISA
———— Imagens de .
CELULARES E LAPTOPS celulares e laptops 26 CONDK;OES DA PESQU'SA
Participantes Chi
A L Coleta individual
———— Trés softwares Sala com o pesquisador
SOFTWARES DE MUSICA diferentes para 1° Imagens como estimulo
reproducdo de msicas 2° Softwares como estimulo

disponiveis em
celulares

1° ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

‘— Pesquisa sobre os sentimentos e
percepcdes dos produtos das imagens

2° CHECKLIST DE TAREFAS [REDUZIDO]

‘— 5 tarefas para interagao com os software
para reproducdo de misicas;
Apds, os participantes compartilharam
seus sentimentos e percepgoes.

RESULTADOS

l_ Adicao da dimensao “Conformidade”
a partir do estudo piloto.

ESTUDO PRINCIPAL [PRODUTOS COMO ESTIMULO]

PRODUTOS PARTICIPANTES METODOLOGIA
PESQUISADOS DA PESQUISA DA PESQUISA
Nokia 6303 (Prata) -
CELULARES Blackberry 8900 (Preto) 72 COND|COES DA PESQU|SA
iPhone 4 (Branco) Participantes Chineses L
Coleta individual

Sala com o pesquisador
Produtos como estimulo

1° CHECKLIST DE TAREFAS

L Lista com 9 tarefas a serem realizadas
com interacao com os trés celulares.

2° QUESTIONARIO COM ESCALA LIKERT
L 52 itens de avalia¢ao sobre as dimensées:

Qualidade Heddnica (Estimulacdo),
Qualidade Pragmatica e Conformidade

RESULTADOS

L iPhone foi considerado o celular mais
bonito, utilizavel e popular, proporcionando
a melhor experiéncia geral ao usuario

Fonte: Elaborado pela autora com base em Liu et al. (2013).
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0 quarto e ultimo artigo analisado em func¢do do uso de produtos como estilo foi o pro-
posto por Seva e Helander (2009). O objetivo do estudo foi explorar como os atributos dos
aparelhos celulares influenciam nas experiéncias afetivas dos usuarios. Foram compara-
dos resultados de participantes de dois paises com culturas diferentes, Cingapura e Fili-
pinas. Participaram da pesquisa 99 pessoas de Cingapura e 59 pessoas das Filipinas. A
faixa etaria dos participantes estava entre 17 e 35 anos.

Para a pesquisa, foi projetado um questionario para coletar dados sobre humor,
afeto pré-compra e inten¢ao de compra a partir dos atributos dos produtos. O questiona-
rio foi dividido em trés partes: a primeira para analisar o humor, usando uma escala likert
de 5 pontos, sendo 1 “nada senti” e 5 “senti muito”; a segunda parte considerou a intensi-
dade do afeto pré-compra - o afeto pré-compra é um conjunto de emogodes que podem ser
sentidas antes de adquirir determinado produto - que os participantes sentiram ao exa-
minarem os celulares; a terceira parte do questionario avaliagdo a inten¢do de compra
dos usuarios apds avaliarem os produtos - essa etapa também usou uma escala likert de
5 pontos, sendo 1 “definitivamente ndo comprar” e 5 “definitivamente comprar” (SEVA;
HELANDER, 2009).

Apesar da pesquisa de Seva e Helander (2009) estar associada com decisoes de
consumo por meio da avaliacdo de produtos, os autores explicam que os produtos foram
avaliados a partir de 22 atributos, que foram divididos em atributos funcionais e atributos
estéticos.

A pesquisa foi aplicada em lojas de telefones celulares localizadas em grandes
shoppings centers de Cingapura e Filipinas, com a inten¢do de ter uma comparacao cul-
tura. Os participantes foram selecionados de acordo com a escolaridade (precisava ter
nivel superior e entender a lingua inglesa) e de acordo com o tempo de permanéncia no
pais (deveria estar no pais desde o nascimento). No inicio da pesquisa, todos os partici-
pantes precisaram responder um questionario de humor - os participantes que explicita-
ram estarem com “humores extremos” foram dispensados do estudo (SEVA; HELANDER,
2009).

Comrelagdo ao procedimento do estudo, os participantes foram convidados a iden-
tificar dois celulares que atrairam sua atengao positiva e negativamente. Havia pelo me-
nos 50 modelos de telefone nas lojas e eles tiveram que selecionar apenas dois que sdo
atraentes para eles — um é positivamente atraente e o outro é negativamente atraente.
Nesse contexto, muitos modelos de telefone celulares foram incluidos no estudo. Depois
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de selecionar os telefones que eram atraentes, o pesquisador indicava o modelo e a marca
no questionario. Os participantes foram entao solicitados a indicar a intensidade do afeto
que experimentaram ao olhar e avaliar cada telefone e sua classificacao de intencao de
compra. Durante os estudos, os comportamentos dos participantes foram monitorados.
Junto aos procedimentos com uso das escalas de avaliacao, os pesquisadores realizaram
perguntas para entender os insights e percepcoes dos participantes ao longo da pesquisa
(SEVA; HELANDER, 2009). A sintese dos procedimentos adotados na pesquisa pode ser

observada na figura 24.

Figura 24: Sintese da metodologia de Seva e Helander (2009)

PRODUTOS PARTICIPANTES METODOLOGIA
PESQUISADOS DA PESQUISA DA PESQUISA
Aparelhos celulares 99 .
CELULARES disponiveis em lojas de CONDICOES DA PESQUISA
shoopings em Cingapura e Partciic;[;r;t:rsade |_
Filipinas Coleta individual

Pesquisa realizada em lojas de celulares de shoppings
59 Produtos disponiveis nas lojas

Participantes de sem limite de tempo
Filipinas

I— Escala Likert de 5 pontos

(entre “definitivamente nao compro” e “definitivamente compro”

I— Avaliagao de atributos
Funcionais e Estéticos

RESULTADOS PRETENDIDOS

I— Comparagao da inten¢ao de compra e
preferéncias estéticas e funcionais de
celulares em Cingapura e Filipinas

Fonte: Elaborado pela autora com base em Seva e Helander (2009).

A respeito do critério c4, sobre a relacdo estabelecida entre experiéncia do usudrio e ava-
liacao estética, todos os quatro artigos analisados fizeram essa relacdo. Mesmo nos estu-
dos que foram incluidos na terceira rodada da pesquisa, a experiéncia estava sempre re-
lacionada a percepgao estética dos usuarios. Isso acabou ficando mais evidente nos quatro
artigos que usam os produtos como estimulo, pois mesmo usando escalas de avaliagdes,
todas as pesquisas incluiram observacdo e/ou entrevistas durante os experimentos, de
maneira a perceber melhor a interacdo entre usuario-produto. Outro fator relacionado a
observacao da experiéncia, foi que todas as pesquisas realizaram os procedimentos de
coleta de dados de forma individual com os participantes - sem influéncia da presenca de
um grupo.
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Retomando os objetivos dessa revisdo sistematica de literatura - (1) compreender
o contexto da drea de pesquisa de avaliagdes estéticas; e (2) identificar como sdo estrutura-
das as avaliagées estéticas de produtos com usudrios, com foco em produtos fisicos - en-
tende-se que eles foram alcancados na medida em que foi possivel ter uma visao abran-
gente da area de avaliagdes estética. Também foram identificadas as estruturas e os pro-
cedimentos metodolégicos usados nessas pesquisas. Como a intencdo desta tese é propor
um framework que oriente um protocolo de avaliacao para o contexto de pequenas e mé-
dia empresas, foi possivel observar a distancia dos procedimentos adotados na area aca-
démica com relacao aos métodos usados no mercado. Essa discussao fica mais evidente a
partir dos dados apresentados no tépico a seguir, com as entrevistas realizadas com pro-

fissionais de design inseridos no contexto mercadolégico.

5.2 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Na sequéncia das etapas de conscientiza¢do da pesquisa e identificacdo dos artefatos, fo-
ram realizadas entrevistas semiestruturadas em profundidade. Foram contatados 15 pro-
fissionais e especialistas da area do design. Por fim, seis dos convidados retornaram a
tempo de realizar as entrevistas.

A entrevista foi realizada on-line na plataforma Zoom. O roteiro da entrevista com
as dez questdes que guiaram a conversa pode ser observado no capitulo 4, metodologia
da pesquisa. Os objetivos da entrevista, de acordo com as dez perguntas do roteiro, foram:
(1) verificar se existe um processo ou método sistematizado aplicado nos projetos; se
existem etapas configuradas e, se sim, quantas e quais; (2) verificar se existe e como
ocorre o contato com usuarios durante o processo de design; (3) verificar quais métodos,
técnicas ou ferramentas sdo utilizados nas etapas que ocorrem contato com usuarios; (4)
verificar as principais dificuldades que ocorrem nas etapas de contato dos usuarios - caso
ndo ocorra contato com usudrio, identificar os motivos que impedem o contato; (5) veri-
ficar como se da o processo de geracdo de alternativas na equipe de projeto; (6) verificar
como e quando sdo definidos os aspectos estéticos do produto em desenvolvimento; (7)
verificar se ocorre a participacdo do usuario na tomada de decisao; (8) verificar se ocorre
a participacdo do usudrio na avaliacdo estética; (9) verificar as principais dificuldades que

ocorrem na avalia¢do estética do produto - caso nao ocorra avaliagdo estética, identificar
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0s motivos para que ela ndo faca parte do processo; e, por fim (10) verificar o entendi-
mento sobre o processo de avaliacdo estética e em qual etapa do processo ele se encaixa.

Para alcancar esses objetivos, e em virtude de a entrevista ter sido realizada on-
line, foi usada a plataforma de colaboragao visual Miro para auxiliar na visualizacao do
processo de design e dos demais aspectos levantados nas questdes. Conforme o entrevis-
tado respondia as questdes, as etapas eram esquematizadas em uma tela compartilhada
do Miro. Dessa forma, os participantes puderam visualizar o processo e fazer comentarios
e correcoes. Entende-se que a visualizacdao do desenho do esquema do processo de design
auxiliou na coleta, pois os participantes colaboravam e compreendiam melhor a dindmica
da pesquisa. A figura 25 (apéndice C) apresenta um exemplo visual de um dos esquemas

desenvolvidos no Miro em conjunto com os participantes durante as entrevistas.

Figura 25: Exemplo de esquema desenvolvido no Miro durante as entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na etapa de andlise dos dados, a proposta da pesquisa qualitativa é decifrar, examinar e
interpretar padroes ou temas significativos que emergem dos dados (MALHOTRA, 2012).
Ainda de acordo com Malhotra (2012), os trés passos foram seguidos na analise de dados
qualitativos: (i) aredugdo dos dados; (ii) a exibicdo dos dados; e (iii) a conclusdo. A analise
dos dados é comparativa, sendo, portanto, importante que haja as mesmas condic¢des si-
tuacionais, de maneira padronizada (BARDIN, 1977).

Para a andlise dos dados, os esquemas desenvolvidos no Miro junto com os entre-
vistamos foram refinados a partir das escutas das gravacoes das entrevistas. As gravacoes

foram escutadas mais de um vez, para que nenhum dado fosse perdido e para que os
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objetivos da coleta fossem alcancados. Nesse processo, nao foi necessaria a transcricao

completa das entrevistas. Foram destacadas algumas citacoes dos entrevistados, que au-

xiliaram na organizacdo e analise dos dados.

Conforme comentado anteriormente, foram realizadas 6 entrevistas. Para assegu-

rar o anonimato dos participantes, o nome deles foi substituido por uma letra. O quadro

11 apresenta uma sintese do perfil dos participantes. Os seis entrevistados sdo designers

e especialistas atuantes na cidade de Porto Alegre.

Quadro 15: Perfil dos participantes das entrevistas em profundidade

PARTICIPANTES

PERFIL

Entrevistado A

- Graduado em design de produto, mestre em design e doutor em design;

- 10 anos de experiéncia como designer de produto e ilustrador;

- Atualmente atua como professor de ensino superior e possui um esttdio de de-
sign com foco em ilustragdes para ambientes fisicos, com uma equipe de duas
pessoas.

Entrevistada B

- Graduada em design de produto;

- 7 anos de experiéncia como designer de produto em escritdrio de design de
moveis e decoragao;

- Atua na area de modelagem, desenho técnico, desenvolvimento de produtos e
pesquisa;

- Equipe composta por 5 pessoas envolvidas diretamente (1 designer, 1 arqui-
teta, 1 administrativo e 2 estagiarios).

Entrevistado C

- Graduado em design de produto e mestre em design de produto;

- 6 anos de experiéncia como designer de produto;

- 2 anos atuando como designer de produto em um escritorio de pequeno porte
na cidade de Porto Alegre, RS, com uma equipe de 8 profissionais;

- A equipe do escritorio também se divide de acordo com as demandas dos pro-
jetos.

Entrevistada D

- Graduada em design de produto;

- 6 anos de experiéncia como designer de produto e grafico.

- Trabalhou em um escritorio de design em Porto Alegre por trés anos. Participou
de projetos premiados e de grande relevancia no escritorio;

- Hoje atua como designer freelancer, principalmente em projetos de branding e
ilustracao.

Entrevistado E

- Graduado em design de produto;

- Experiéncia de mais de 20 anos como designer.

- Desenvolveu trabalhos de design grafico, curadoria e organizacao de exposi-
¢oes, branding, estratégia e design de produto.

- Hoje é socio fundador e diretor criativo no seu proprio escritorio de design, com
foco em projetos de design integrados, contemplando design estratégico, design
grafico e design de produto. Atende projetos com foco em negdcios, marca, pro-
duto e experiéncia.

Entrevistada F

- Graduada em design grafico, mestre em design e doutoranda em design;

- 13 anos de experiéncia na area de design, com foco em estratégia, marketing,
projeto grafico e nos Gltimos 3 anos tem trabalhado em projetos com foco em ex-
periéncia do usuario;

- Trabalha em um escritdrio de design com 16 pessoas, que sao alocadas por
projetos (dependendo do porte do projeto atuam mais ou menos pessoas);

- Alguns projetos podem envolver profissionais externos;

o escritorio atende projetos de curto (5 dias), médio (1 ou 2 meses) e longo
prazo (1 ano - principais).

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para a organizacao e analise dos dados das entrevistas, foram identificadas seis categorias
nos dados: (1) processo de design; (2) participa¢do do usuario; (3) ferramentas; (4) difi-
culdades/barreiras; (5) aspectos estéticos; e (6) avaliacdo estética. As categorias 1,2 e 3
foram organizadas em esquemas que representam o processo de design explicitado por
cada um dos entrevistados. A andlise dos dados nas demais categorias estd apresentada
no decorrer do texto. A seguir estao explicitados os dados das entrevistas semiestrutura-

das em profundidade.

5.2.1 Entrevistado A

O entrevistado A aplica na sua pratica de projeto um processo com seis etapas. Essas eta-
pas sdo baseadas nas propostas de metodologias de Design Thinking (DESIGN COUNCIL,
2007; CROSS, 2011; LIEDTKA, 2015). As seis etapas sao: (1) Imersao, onde sdo desenvol-
vidos o briefing e contrabriefing junto aos clientes contratantes; (2) Pesquisa, onde é re-
alizada uma pesquisa exploratéria com potenciais usuarios do produto a ser desenvol-
vido; (3) Ideacdo, onde é realizada a geracao de alternativas - aqui o entrevistado ressalta
que as etapas de Pesquisa e Ideacdo sdo ciclicas, onde uma abastece o desenvolvimento
da outra; (4) Prototipacao, onde as principais ideias sdo materializadas em modelos e
protétipos; (5) Validagao, onde os protétipos da etapa anterior sdo avaliados e validados
com a participacdo de potenciais usuadrios; e, por fim (6) Entrega, onde é feito o detalha-
mento técnico do produto e finalizacdo dos arquivos para entrega do projeto.

Conforme explicitado pelo entrevistado, as etapas que incluem a participa¢do dos
usuarios sio as etapas 2, Pesquisa, e 5, Validagdo. Na etapa 2 podem ser usadas ferra-
mentas como entrevistas, grupos focais, testes com produtos similares e observacao. Na
etapa 5 podem ser usadas ferramentas como questionario e grupo focal, com contato di-
reto e indireto com os usuarios. O processo de design indicado pelo participante, assim
como uma breve descricdo das etapas e listagem das ferramentas pode ser observado na
figura 26. Essa figura contempla os dados identificados nas categorias 1 (Processo de De-

sign), 2 (participacdo do usuario) e 3 (Ferramentas).
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Figura 26: Processo de Design do Entrevistado A

PROCESSO DE DESIGN DESCRIC.T\O FERRAMENTAS

1. IMERSAQ Briefing e contrabriefing

2. PESQUISA Pesquisa exploratéria Entrevistas; Grupo focal; Testes com produtos similares; Observacao

3. IDEAGAO Geragao de alternativas Personas; Cenarios; Moodboards; Storyboards; Jornada do Usuario; Esbogos
4. PROTOTIPAGAO Geragao de modelos Modelagem 3D em softwares; Protétipos de baixa fidelidade

5. VALIDAGAO Validagao dos modelos Questionario; Grupo focal

6. ENTREGA Detalhamento e finalizacao

Etapas do processo de design sem participagao do usuario. Etapas do processo de design com participacao do usuario.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na sequéncia, foram identificados os dados relacionados com a categoria 4 (dificuldades
e barreiras). Essas dificuldades e barreiras se referem as respostas das perguntas: quais
as dificuldades encontradas na participagdo dos usudrios no processo de projeto? e quais as
dificuldades encontradas no processo de avaliagdo estética do produto?

A respeito da participa¢do do usudrio no processo, o entrevistado destaca dificul-
dades para encontrar as pessoas certas para as necessidades do projeto; falta de co-
nhecimento do mercado sobre o que o designer pode fazer; e prazos curtos para o
desenvolvimento dos projetos. Com relacdo ao processo de avaliacdo estética, foram cita-
das as dificuldades com a subjetividade do designer e a visdo equivocada de um profis-
sional “criador” e que gera “produtos autorais”. Nesse contexto, os designers focam
muito na geracao de alternativas durante o processo, e isso fica muito restrito entre a
equipe. Outra dificuldade apontada sobre a avaliagdo estética, é quando o cliente apre-
senta muitas informagdes pré-estabelecidas, sem abertura para novas proposi¢des
com relacdo aos aspectos estéticos.

Sobre os aspectos estéticos (categoria 5), o entrevistado ressalta que “os aspectos
estéticos sdo definidos a partir do dominio do designer e é um processo automadatico, que en-
volve conhecimento tdcito, repertdrio, prdtica, macrotendéncias e feedbacks de clientes”. As-
sim, a definicdo da dimensao estética fica muito isolada nas pessoas envolvidas direta-

mente no projeto.

108



Sobre o processo de avaliagdo estética (categoria 6), o entrevistado indica que atu-
almente “ndo ocorre avaliagdo estética, pois o foco das avaliagées dos produtos é na fungédo
prdtica e a estética entra somente como fator de diferenciagdo”. Para a aplicacdo da avalia-
cdo estética durante o processo de projeto, foi indicado pelo participante um protocolo
com trés etapas (figura 27): (1) avaliacdo estética na fase de pesquisa, com moodboards
de produtos similares e uso de imagens como estimulos; (2) avaliacdo estética na etapa
de ideacgdo, para pensar na linguagem usada nas alternativas, usando esbog¢os como esti-

mulos; e (3) avaliacdo estética na etapa de validagdo, usando protétipos fisicos como es-

timulos.
Figura 27: Proposta de Avaliagcdo Estética do Entrevistado A
PROCESSO DE DESIGN AVALIAC;&O ESTETICA DESCRICKO
1. IMERSAO
.. . y Avaliacdo com o uso de moodboards gerados na pesquisa visual.
2. PESQUISA Avaliagao da Pesquisa Visual : >
Uso de imagens como estimulos.
3. IDEACAO Avaliacao das BUETTE Avaliacdo da linguagem e dos aspectos estéticos da geracao de alternativas.

Uso de esbocos e desenhos como estimulos.

4. PROTOTIPAGAO

Avaliag@o dos protétipos do produto.

S MABAGRY AvaliacacidelBiototinag Uso de protdtipos de baixa fidelidade (fisico) e renders (digital) como estimulos.
6. ENTREGA
Etapas do processo de design sem participacao do usuario. Etapas do processo de design com participacdo do usudrio e avaliagdo estética.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como apresentado na figura 27, o entrevistado vinculou o protocolo de avaliacao as eta-
pas indicadas no seu processo de projeto. Além da inclusdo da avaliacao estética no pro-
cesso, também insere a participacdo do usuario na etapa de idea¢do, que no processo ori-
ginal ndo incluia o usuario. Junto a esse processo, o participante ainda indica mesclar di-
ferentes técnicas e estimulos, pois as pessoas tém respostas diferentes a imagens ou
produtos fisicos. Conforme o projeto fica mais detalhado, é possivel ofertar estimulos fi-
sicos, como os protétipos gerados na etapa de prototipacdo. O entrevistado também in-
dica que na etapa de pesquisa é possivel realizar avaliacao estética de produtos fisicos
usando produtos similares como estimulo. Dessa maneira, pode-se compreender as res-

postas do usudrio aos aspectos estéticos da mesma categoria de produtos.
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5.2.2 Entrevistada B

A entrevistada B trabalha em um contexto de desenvolvimento de mobilidrio em um es-
critério que propde a producdo de “médveis assinados”. O processo de design utilizado na
pratica de projeto possui nove etapas: (1) Briefing, onde sao realizadas entrevistas e reu-
nides com o cliente contratante; (2) Pesquisa, onde é feita a pesquisa de referéncias e
esbocos iniciais com participa¢do da equipe de projeto; (3) Modelagem 3D - nessa etapa
os esbocos escolhidos sdo modelados com auxilio de softwares de computador para veri-
ficacdo das medidas e proporc¢oes; (4) Conceito e Ambientacao, onde os modelos 3D sao
ambientados - aqui também sdo definidos a histéria e nome do produto - é uma fase de
encantamento; (5) Avaliacdo, onde o conceito do produto é apresentado aos clientes con-
tratantes e membros da equipe - aqui os membros da equipe sao considerados potenciais
usuarios; (6) Detalhamento, onde sio feitos os desenhos técnicos do produto; (7) Pro-
totipacao, onde é desenvolvido o primeiro protétipo na fabrica a partir dos desenhos téc-
nicos - aqui sao feitas avaliagdes ergondmicas com usudrios membros da equipe; (8) Ve-
rificacdo Técnica, onde é realizada uma visita a fabrica para verificacdo da produgio -
nessa etapa o projeto pode ser descontinuado caso seja observada alguma inviabilidade
técnica ou de mercado; por fim, se aprovado, o projeto passa para a etapa de (9) Produ-
¢ao, onde é feita a producdo para envio das pegas ao showroom.

Conforme explicitado pela entrevistada, as etapas que consideram a participa¢ao
do usuario sido as etapas 5 (Avaliacdo) e 7 (Prototipa¢do). Porém, no contexto apresen-
tado, os usudrios muitas vezes sao pessoas da propria equipe do escritério, que podem ou
ndo ter relacao direta com o projeto. Dificilmente pessoas externas sao acessadas para as
etapas de avaliacdo das fases 5 e 7. A entrevistada ressalta que isso se deve principalmente
ao “receio de vazamento de informagées do projeto, muito comum no nicho de mobilidrio”.
Por isso, ndo é comum que pessoas fora do contexto, mesmo que sejam potenciais usua-
rios, participem do processo de alguma forma.

Com relagdo as ferramentas usadas, o processo acaba se limitando aos softwares
de desenvolvimento de modelagem 3D e desenhos técnicos. Para mobilidrio, considera-
se importante uma representacao realista do projeto para avaliagdo do conceito por parte
dos clientes contratantes. Os esbo¢os acabam ficando restritos a equipe que esta envol-
vida no projeto. Para a avaliacdo de prototipos, sdo usados protétipos em escala real, mui-

tas vezes ja com o acabamento esperado para a produg¢do - em alguns contextos pode-se
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usar madeira com valor inferior a pretendida no produto, por exemplo. Durante essas
avaliacdes, sdo feitos registros fotograficos e em videos, para posterior verificagdo das
medidas antropométricas. Os usuarios que avaliam também sao convidados a comentar

como se sentem ao usar o produto. O processo de design pode ser visto na figura 28.

Figura 28: Processo de Design da Entrevistada B

PROCESSO DE DESIGN DESCR!CT\O FERRAMENTAS
1. BRIEFING Reunides com o cliente Entrevistas; Reunioes
2. PESQUISA Pesquisa de referéncias Esbogos; Desenhos colaborativos com a equipe
3. MODELAGEM 3D Verificacao de proporgdes Modelagem 3D
4. CONCEITO E Ambientacdo, encantamento, ] N
o MOFoE Ambientacdo em softwares
AMBIENTACAO histéria e nome do produto
5. AVALIACAO Avaliacao do conceito Avaliagao com o cliente e usuarios (membros da equipe); Feedbacks
6. DETALHAMENTO Desenhos técnicos Autocad e outros softwares
7. PROTOTIPAGAO Produgdo de protdtipos Avaliagao ergondmica; Registro fotografico e videos

8. VERIFICAGAO

e Mo Validacao dos modelos Visita técnica a fabrica (nesse momento o projeto pode ser descontinuado)
9. PRODUGAO FINAL Producdo para showroom
Etapas do processo de design sem participacao do usuario. Etapas do processo de design com participacao do usuario.

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relagdo as dificuldades e barreiras a respeito da participacao dos usuarios, conforme
ja explicitado, a principal se refere a dificuldade de inserir pessoas que nao estio en-
volvidas no projeto, em fun¢do do receio do vazamento de informagdes na area de
mobiliario. Outra dificuldade sdo os prazos curtos demandados pelos clientes, o que im-
possibilita realizar atividades fora do escopo. Muitas vezes esses prazos curtos ja acarre-
tam atrasos na criacdo, mesmo sem atividades com participa¢do de usuarios. Sobre avali-
acao estética, a entrevistada destaca o fato de o escritdrio abracar muitos projetos, mesmo
com uma equipe pequena. Isso impossibilita o aprofundamento das pesquisas durante
0 processo.

A respeito dos aspectos estéticos, a entrevistada compartilha que o uso de novos
softwares no escritdrio possibilitou novas formas de representacao dos produtos, que an-

tes eram limitadas aos recursos do SketchUp. Ainda sobre a definicdo da dimensao
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estética, ela acredita que o conhecimento tacito da designer que assina os produtos do
escritério acaba sendo importante, ja que se propde a desenvolver produtos autorais. No
ramo de mobiliario, a configuracdo e as decisdes estéticas também ficam limitadas pelos
recursos disponiveis nas fabricas e fornecedores.

Como processo de avaliacdo estética, a entrevistada indica dois momentos de con-
tato com os usudrios: (1) na etapa de Conceito e Ambientacdo, onde os participantes po-
dem avaliar o conceito do produto por meio de imagens e renders usados como estimulos;
(2) na etapa de Prototipacao, onde os participantes poderao avaliar o protétipo do pro-
duto - que costuma ser muito similar ao produto finalizado. Nesse momento os usudarios
poderao interagir com o movel criado e compartilhar suas percepgoes. Esse processo esta

apresentado na figura 29.

Figura 29: Proposta de Avaliacdo Estética da Entrevistada B

PROCESSO DE DESIGN AVALIAGAO ESTETICA DESCRIGAO

1. BRIEFING
2. PESQUISA

3. MODELAGEM 3D

4. CONCEITO E Avaliagao estética do Avaliagdo com uso de apresentacao e renders gerados do produto.
AMBIENTAGAO conceito do produto Uso de imagens e renders como estimulos.
5. AVALIAGAO

6. DETALHAMENTO

Avaliacdo dos protétipos do produto - muito proximo ao produto final.

ZVRUIOTIBACAT Avaliacaofdefuiaiounos Uso de produto fisico como estimulo - Avaliacao individual.

8. VERIFICACAO
TECNICA

9. PRODUGAO FINAL

Etapas do processo de design sem participa¢do do usuario. Etapas do processo de design com participacdo do usudrio e avaliagao estética.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na figura 29 é possivel visualizar as duas etapas indicadas para avaliagdo estética com
participacdo dos usudrios. Diferente do processo original, na proposta de avaliagao a
etapa 4, Conceito e Ambientacdo, é indicada para avaliacao por parte dos usuarios. Atual-
mente na etapa 5, Avaliagdo, a equipe do cliente contratante avalia o conceito do produto,

juntamente com demais membros da equipe do escritério, que podem ou ndo estar
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envolvidos no processo. A entrevistada ainda sugere que a avaliacao estética seja reali-
zada com os usuarios individualmente, evitando dindmicas em grupos para nao enviesar
os resultados. Também é sugerido um protocolo de avaliacdo aberto, de maneira que os
usuarios possam “se expressar livremente sobre o produto, sem limitacdes e sem questoes

muito fechadas”.

5.2.3 Entrevistado C

0 processo de design compartilhado pelo entrevistado C é composto por sete etapas: (1)
Kick Off/Briefing, onde sao realizadas reunides e entrevistas com o cliente contratante -
nessa mesma etapa € feito o benchmarking da concorréncia, analise funcional e analise
estética de produtos similares; (2) Pesquisa Divergente, onde sdo ampliadas as pesqui-
sas com similares e concorréncia - aqui o entrevistado ressalta que em alguns projetos o
escritério conta com o apoio de empresas terceirizadas para realizar pesquisas com usu-
arios. Isso depende dos recursos e complexidade do projeto; a etapa (3) Apresentacao
01 envolve a apresentacao dos dados das etapas anteriores para o cliente; na etapa (4)
Geracao de Alternativas sdo usadas ferramentas como brainstorming e moodboards,
além do desenvolvimento de muitos esbocos pela equipe de projeto - 1 ou 2 desses esbo-
¢os sdo selecionados para refinamento; na etapa (5) Apresentag¢do 02 os conceitos sao
apresentados para aprovacdo do cliente; as etapas (6) Detalhamento e (7) Entrega in-
cluem o desenvolvimento dos desenhos técnicos e entrega dos arquivos finais, respecti-
vamente.

O entrevistado compartilhou que boa parte da metodologia e ferramentas usadas
no escritorio sdo baseadas no processo de design thinking Double Diamond (DESIGN
COUNCIL, 2007). O modelo de design thinking Double Diamond esta no relatério denomi-
nado Eleven Lessons: managing design in eleven global brands (2007), desenvolvido pelo
British Design Council. Ao realizar uma pesquisa com onze empresas (Alessi, BSkyB, BT,
LEGO, Microsoft, Sony, Starbucks, Virgin Atlantic Airways, Whirlpool, Xerox e Yahoo), a
equipe do British Design Council encontrou semelhancas e abordagens comuns entre os
designers. Nesse contexto, em 2005 foi desenvolvido o Double Diamond como um dia-
grama para representar o processo de design. O Double Diamond é dividido em quatro
fases - Descobrir (Discover), Definir (Define), Desenvolver (Develop) e Entregar (Deli-

ver) - e apresenta os estagios divergentes e convergentes do processo de design,
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indicando os diferentes tipos de pensamento usados pelos designers, onde nas etapas
Descobrir e Desenvolver é priorizado o pensamento divergente e nas etapas Definir e En-
tregar o pensamento convergente é o principal.

Apesar de citar o Double Diamond (DESIGN COUNCIL, 2007), a metodologia expli-
citada pelo entrevistado ndo possui muitas semelhancas, principalmente pela baixa ou
nenhuma participacdo dos usuarios ao longo do processo. Somente na etapa 2, Pesquisa
Divergente, em alguns projetos sdo realizadas pesquisas com usuarios com auxilio de em-
presas terceirizadas. Com relacdo as ferramentas usadas nas etapas, pode-se destacar en-
trevistas, brainstorming e moodboards. O processo de design do entrevistado C pode ser

observado na figura 30.

Figura 30: Processo de Design do Entrevistado C

PROCESSO DE DESIGN DESCRIGAO FERRAMENTAS / ETAPAS
1. KICK OFF / BRIEFING Reunides com o cliente Entrevistas; Analise Funcional; Analise Estética (similares)
2. PESQUISA i . Pesquisa de similares e concorréncia;
Pesquisa exploratéria . . ) . -
DIVERGENTE Alguns projetos incluem pesquisa com usudrios com empresas terceirizadas.

3. APRESENTAGCAO 01 Requisitos e necessidades Apresentacao dos requisitos de projeto para o cliente contratante

4. GERAGAO DE

TR TG Geragao de alternativas Brainstorming; Moodboards; Desdobramento de referéncias; Esbogos

5. APRESENTAGCAO 02 Apresentacao para aprovagao Apresentacao de 1 ou 2 conceitos para aprovacao do cliente contratante
6. DETALHAMENTO Desenhos técnicos

7. ENTREGA Entrega dos arquivos

Etapas do processo de design sem participacao do usuario. Etapas do processo de design com participagao do usuario.

Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre as dificuldades e barreiras da participa¢do dos usuarios no processo, o entrevistado
ressaltou trés dificuldades principais: (1) or¢camentos pré-definidos nos projetos e pou-
cos recursos; (2) falta de conhecimento do processo de design por parte dos clientes
contratantes — que muitas vezes ndo valorizam o contato com usudrios; e (3) dificil apli-
cacdo de atividades com usudrios em contextos reais de projeto em funcao dos prazos
curtos.

Com relacdo ao processo de avaliacao estética, a principal dificuldade apontada é
a complexidade de captar a percepgao estética de nao especialistas, pois muitas pes-

soas tém dificuldade em expressar o que de fato sentem. A respeito dos aspectos estéticos,
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o entrevistado compartilha que a dimensao estética atualmente é definida com base em
tendéncias de mercado e comparacao com a oferta de similares.

Para o processo de avaliacdo estética, o entrevistado sugeriu um processo de trés
etapas: (1) Entrevista inicial com os usuarios para compreensao das percep¢des gerais
sobre o nicho do produto; (2) Entrevista para avaliacao do conceito e fun¢des do produto
- aqui sugere-se o uso de produtos similares, moodboards e desenhos 3D como estimulos;
e, por fim (3) Entrevista para avaliacao de desenhos e protétipos, usando protétipos fisi-

cos como estimulo. O protocolo proposto pode ser visto na figura 31.

Figura 31: Proposta de Avaliacdo Estética do Entrevistado C

PROCESSO DE DESIGN AVALIAGAO ESTETICA DESCRIGAO

Avaliacdo das percepgoes

1. KICK OFF / BRIEFING sobre o nicho de mercado

Entrevistas com usuarios para coleta de percepcdes gerais sobre nicho do produto.

2. PESQUISA .. . Entrevistas para avaliacao do conceito e fungoes do produto.
Avaliacdo do conceito g y
DIVERGENTE Uso de produtos similares, moodboards e desenhos 3D como estimulos.

3. APRESENTAGAO 01

4. GERAGAO DE
ALTERNATIVAS

Entrevistas para avaliacao de desenhos e prototipos.

Avaliagdo de alternativas o o :
¢ Uso de desenhos e protétipos fisicos como estimulos.

5. APRESENTAGAO 02
6. DETALHAMENTO

7. ENTREGA

Etapas do processo de design sem participacdo do usuario. Etapas do processo de design com participa¢do do usuario e avaliagao estética.

Fonte: Elaborado pela autora.

O processo de avaliagdo estética proposto esta relacionado a trés etapas do processo de
projeto adotado atualmente pelo escritério. Como o escritorio ndo costuma incluir a par-
ticipacdo dos usuarios no processo, o entrevistado ressalta a importancia de apresentar a
relevancia desse processo para os clientes contratantes, apresentando o valor e os bene-
ficios da participacdo do usuario durante o processo. Também foi destacado que a avalia-
cdo deve ser aplicada com técnicas que possibilitem uma coleta individual, sem dinami-
cas de grupo. Dessa maneira é possivel a coleta de percep¢des mais especificas de cada
usuario.

O entrevistado também destacou a necessidade de um processo iterativo, onde a
cada fase de avaliacdo estética o produto pode ser refinado e, se necessario, a coleta pode

ser refeita.
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5.2.4 Entrevistada D

No contexto de trabalho da entrevistada D, a metodologia normalmente se altera bastante

de acordo com o escopo de cada projeto. Com isso, a participante compartilhou o processo

de design que mais se repete nos projetos que ela participa. A sintese desse processo pode

ser visualizada na figura 32.

PROCESSO DE DESIGN

1. REUNIAO
coM CLIENTE

2. BRIEFING

3. IMERSAO

4. DEFINICOES
PARA PESQUISA

5. PESQUISA
ESTRUTURADA

6. DEFINICAO
DOS REQUISITOS

7. GERACAO DE
IDEIAS (FASE 01)

8. GERACAO DE
IDEIAS (FASE 02)

9. SELECAO DAS
ALTERNATIVAS

10. APRESENTACAO
E APROVACAO

11. DETALHAMENTO

12. PROTOTIPO DE
ALTA FIDELIDADE

13. PROJETO GRAFICO

14. ENTREGA

Figura 32: Processo de Design da Entrevistada D

DESCRICAO

Demandas e necessidades

Aprovacao do briefing

Entendimento geral

Conclusdes das
etapas anteriores

Pesquisa em profundidade

Requisitos do projeto

Alternativas em desenhos
e protétipos

Alternativas em 3D

Selecdo das melhores
alternativas

Apresentacao para o cliente

Desenhos técnicos

Protdtipo na fabrica

Projeto grafico do produto

Entrega do projeto

Etapas do processo de design sem participacdo do usuario.

FERRAMENTAS / ETAPAS

Pesquisa Desk (aprofundamento no nicho de mercado do produto)

*Essa etapa define o foco da pesquisa estruturada (etapa seguinte)

Entrevistas em profundidade; Questionarios On-line; Observagao

*Etapa com auxilio de pesquisadora que faz parte da equipe

Esbogos (parede de esbogos para discussao); Protétipos rapidos

Modelagem 3D; Protétipos rapidos (impressao 3D)

Aprovacao do projeto conceitual por parte dos clientes

*0 detalhamento pode modificar o projeto em funcdo da viabilidade técnica

Prototipo de alta fidelidade desenvolvido na fabrica

Etapa referente ao processo de desenvolvimento do projeto grafico

Etapas do processo de design com participacdo do usuario.

Fonte: Elaborado pela autora.

0 processo de design compartilhado pela entrevistada D é composto por quatorze etapas:

(1) Reuniao com cliente, para entendimento das demandas e necessidades; (2) Briefing,

onde é apresentado o escopo do projeto e aprovado pelo cliente; (3) Imersao, etapa em
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que a equipe do projeto aplica uma pesquisa aprofundada sobre dados do nicho de mer-
cado do produto a ser desenvolvido - aqui é feita uma Pesquisa Desk, que usa dados se-
cundarios publicados sobre o assunto a ser pesquisado; (4) Definicdes para Pesquisa,
onde sdo elencados os pontos que devem ser mais bem entendidos e focados na etapa
seguinte; (5) Pesquisa Estruturada, etapa de pesquisa em profundidade que conta com
auxilio de uma pesquisadora membro da equipe - nessa etapa sdo coletados dados de
usuarios e profissionais especialistas; a partir da etapa anterior, parte-se para (6) Defini-
cao dos Requisitos do projeto; na sequéncia, é feita a primeira etapa de (7) Geragao de
Ideias 01, com foco em esbocos e prototipos rapidos; a etapa seguinte segue a (8) Gera-
cao de Ideias 02, mas agora priorizando a geracdo de alternativas em softwares de mo-
delagem 3D e protétipos impressos em 3D. Apds, é feita a (9) Selegdo das Alternativas,
selecionado as melhores para refinamento. Na etapa (10) Apresentacao e Aprovacao, o
projeto conceitual do produto é apresentado ao cliente para aprovagdo - a entrevistada
ressalta que normalmente os projetos do escritério sdo aprovados sem alteragdes. Na
etapa (11) Detalhamento sdo feitos os desenhos técnicos e ajustes de acordo com a via-
bilidade técnica para entdo na etapa (12) Protétipo de Alta Fidelidade o produto ser
desenvolvido pela primeira vez na fabrica. A etapa (13) Projeto Grafico se refere a todo
o desenvolvimento grafico necessario de acordo com o projeto, como rétulos, embalagens,
apresentacoes especificas etc. Por fim, a etapa (14) Entrega envolve a finaliza¢do do pro-
jeto e entrega ao cliente.

Conforme apresentado, a participacdo do usudrio no processo esta presente nas
etapas (5) Pesquisa Estruturada, (7) Geracao de Ideias 01 e (8) Geragdo de Ideias 02. Des-
sas etapas, destaca-se a etapa de pesquisa, onde sdo realizadas entrevistas, questionarios
on-line e observacao de pontos de venda e pontos de contato dos usuarios com os produ-
tos. Essa etapa é a que inclui um olhar mais atento ao usudrio. Ainda na etapa de pesquisa,
sdo feitas pesquisas de mercado para entender a atratividade dos produtos mais consu-
midos da categoria - essas pesquisas normalmente incluem analises semioticas e compa-
ragdes de produtos. Nas etapas de geracao de alternativas, os usuarios normalmente sao
inseridos na avaliacao dos prototipos de baixa fidelidade e auxiliam principalmente na
definicdo de funcionalidades e questdes ergonomicas.

Sobre as dificuldades e barreiras com a participacao dos usuarios, a entrevistada
destaca as (1) limita¢cdes de custos e prazos dos projetos, além da (2) dificuldade de
encontrar as pessoas certas para participar do processo, pois dependendo do escopo do
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projeto essas pessoas estao fora do alcance dos contatos do escritorio. Nesse contexto, a
entrevistada adiciona que normalmente os usudrios participantes sao indicados pelos
membros da equipe - isso se torna uma dificuldade quando o projeto “extrapola a bolha
social” das pessoas envolvidas.

Com relagdo as dificuldades de inserir a avaliacdo estética no processo, a entrevis-
tada indica que muitas vezes esse (1) processo fica a critério do designer e do seu co-
nhecimento tacito - e que muitas vezes os designers ndo estdo dispostos a ouvir percep-
¢oes sobre a configuragdo do produto para além da fungdo pratica. Outra dificuldade é que
muitas vezes (2) o estilo do produto, com a determinacao de texturas e cortes, pode
vir pré-estabelecido pelo cliente contratante, seja em funcio da identidade visual da
marca ou como uma limitagdo do projeto.

No desenvolvimento do produto, os aspectos estéticos sao definidos de acordo com
os resultados das pesquisas das etapas de imersdo e pesquisa estruturada. Esses dados
vém dos usuarios, do mercado, de especialistas e de produtos similares. Entretanto, boa
parte desses dados comumente dizem respeito aos aspectos relacionados a questdes er-
gondmicas, tanto fisicas quanto cognitivas. Essas informagdes sao interpretadas e trans-
formadas nas definicoes de configuracao estética do produto. Nesse contexto, na etapa de
desenvolvimento de modelos 3D, a estética visual ja é representada, com adicdo de cores
e texturas para simular a apresentacao final do produto.

Como protocolo de avaliagdo estética, a entrevistada acredita que o processo de
design atual contempla uma boa coleta de dados com usudarios, mas que poderia incluir
mais o olhar do usuarios no processo de validacdo do protétipo de alta fidelidade - etapa
que antecede a produc¢do em escala do produto. Além dos dados ja coletados atualmente,
novas técnicas podem ser aplicadas para acessar a experiéncia estética dos usudarios para
além da funcionalidade do produto. Esses dados de avaliagdo estética com o protétipo fi-
nal podem auxiliar na reduc¢ao da imprevisibilidade da procura pelo produto e auxiliar em
projetos futuros do escritdrio, gerando um aprendizado na equipe de projeto. O protocolo
sugerido pela entrevistada esta apresentado na figura 33.

Nesse contexto, a proposta de avaliagdo estética mantém a participacao dos usua-
rios nas etapas 5, 7 e 8, com o acréscimo dos usudrios na etapa 12 (prototipo de alta fide-
lidade). Como métodos de coleta, o entrevistado indica entrevistas e observagdo, de ma-

neira que os usudrios possam se expressar livremente sobre o produto a ser avaliado.
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Também acredita que uma avaliacdo individual pode ser mais eficaz do que uma coleta de

dados em grupo.

PROCESSO DE DESIGN

1. REUNIAO
coM CLIENTE

2. BRIEFING

3. IMERSAOQ

4. DEFINIGOES
PARA PESQUISA

6. DEFINICAO
DOS REQUISITOS

9. SELEGAO DAS
ALTERNATIVAS

10. APRESENTAGAO
E APROVACAO

11. DETALHAMENTO

13. PROJETO GRAFICO

14. ENTREGA

AVALIAGAO ESTETICA

Avaliagao das percepgoes
sobre o problema de projeto

Avaliagao de esbogos e
protétipos de baixa fidelidade

Avaliagao de renders
protdtipos de média fidelidade

Avaliagao do protétipo
de alta fidelidade

Etapas do processo de design sem participacao do usuario.

Figura 33: Proposta de Avaliacdo Estética da Entrevistada D

DESCRICAO

Entrevistas em profundidade; Questionarios On-line e Observagao.
Uso de texto (conceitos) e imagens como estimulos.

Entrevistas e observagao para avaliacao do conceito do produto.
Uso de imagens e protétipos de baixa fidelidade como estimulos.

Entrevistas e observacao para avaliagao da configuragao.
Uso de protdtipos de média fidelidade (impressdo 3D) como estimulos.

Entrevistas e observacao para avaliagao de uso do produto finalizado.
Uso de protdtipos de alta fidelidade como estimulos.

. Etapas do processo de design com participacdo do usuario e avaliagao estética.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2.5 Entrevistado E

O entrevistado E explicitou um processo de design composto por onze etapas: (1) Brie-

fing, onde é feito o alinhamento com o cliente e definicao dos requisitos do projeto; (2)

Pesquisa Desk, com foco no entendimento dos concorrentes, produtos similares, siste-

mas de producao, estrutura dos produtos, tom de voz e comunicacao das marcas
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pesquisadas; (3) Pesquisa com Usuario, onde sio feitas coletas de dados com usudrios
de acordo com o escopo do projeto; (4) Analise de Dados, com a andlise dos dados da
etapa anterior; (5) Conceito, onde sao realizadas pesquisas de referéncias e direciona-
mento estético e funcional do produto; (6) Desenho, com desenvolvimento de alternati-
vas através de desenhos e esbogos; (7) Modelagem 3D, etapa onde sao feitos modelos 3D
para analise da percepc¢ao volumétrica e estética do produto; (8) Ambientac¢ao, onde sdo
realizados os renders e o produto é colocado em um contexto préximo do real para apre-
sentacdo e aprovacio junto ao cliente; (9) Protétipo, etapa que envolve o desenvolvi-
mento de protétipos de baixa fidelidade - com uso de papel cartao, papeldo e outros ma-
teriais de facil manuseio - e alta fidelidade - realizado por fabricas parceiras do escritério;
(10) Embalagem, onde é feito o projeto de embalagem do produto apés aprovacao; e, por

fim, (11) Entrega das especificacdes do projeto para o cliente (Figura 34).

Figura 34: Processo de Design do Entrevistado E

PROCESSO DE DESIGN DESCRIGAO FERRAMENTAS / ETAPAS

1. BRIEFING Alinhamento com o cliente

2. PESQUISA DESK Concorrentes e similares Pesquisa Desk (aprofundamento no nicho de mercado do produto)

3 PESGUISA Coleta de dados com usuéarios Grupos Focais; Entrevistas; Questionarios; Bate-papo
COM USUARIO ' P B 55, DU S
4. ANALISE Organizagao dos dados
DOS DADOS por padroes
RCONCETD Pesquisa de referéncias e Moodboard

. direcionamento estético 00000d105
6. DESENHO Geragao de alternativas Esbogos e Desenhos

7. MODELAGEM 3D

8. AMBIENTAGAO

9. PROTOTIPO

10. EMBALAGEM

11. ENTREGA

Modelagem para percepgao
volumétrica e estética

Renders e ambientacao

Protdtipos de baixa e
alta fidelidade

Projeto de embalagem

Entrega do projeto

Etapas do processo de design sem participagdo do usuario.

Fonte:

Testes com usuarios; Analise de uso

Etapas do processo de design com participacao do usuario.

Elaborado pela autora.
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Conforme o processo de design apresentado, a participacdo do usuario esta presente nas
etapas (3) Pesquisa com Usuario e (9) Protétipo. A etapa 3 é dedicada a uma pesquisa
aprofundada com os usuadrios, usando diferentes métodos e ferramentas, como grupos
focais, entrevistas, questionarios e bate-papos. O escopo dessa pesquisa é definido de
acordo com os recursos e prazos do projeto, além do acesso ao perfil dos usuarios preten-
didos. Na etapa 9 sdo feitos testes com usuarios com interagdo com os prototipos de baixa
e alta fidelidade. Primeiro sdo testados protoétipos feitos em papel ou outros materiais de
facil manuseio e a partir dos dados o produto é refinado. Por fim, os usuarios também sao
acessados para interagir com o protétipo final, para verificacao de possiveis refinamentos.

Sobre as dificuldades e barreiras, tanto para a participa¢do dos usudrios quanto
para aplicacdo de avaliagdo estética, o entrevistado salienta que elas dependem muito do
escopo do produto e do relacionamento estabelecido com o cliente. Nesse contexto, a (1)
maturidade do cliente e entendimento sobre o processo de design impacta na to-
mada de decisdo sobre acessar mais usuarios ao longo do processo. Também se destacam
como possiveis barreiras os (2) custos, (3) prazos e (4) complexidade do projeto.

A respeito dos aspectos estéticos, o entrevistado indica que eles sao definidos de
diferentes formas, mas na maioria das vezes a estética é determinada pelo cliente, com
pouca abertura para inovagdo no contexto da configuracao. Entretanto, ele acredita que é
papel do designer construir um repertdrio estético e estar sempre atento a diferentes
areas e ao contexto da sociedade. Muitas vezes esse processo acaba ficando bastante in-
tuitivo e pouco explicitado durante o projeto.

No contexto apresentado, o entrevistado indica que para uma avaliacao estética
recomenda manter as etapas onde ja sdo feitas pesquisas com usuarios, mas que acres-
centaria etapas de avalia¢do estética por parte dos designers envolvidos na equipe de pro-
jeto. Dessa forma, o processo de definicdo dos aspectos estéticos ficaria mais evidente e
explicito no processo, deixando um pouco de lado a intui¢do e subjetividade que ocorre
no processo atual.

Com isso, o protocolo de avaliagdo estética sugerido contempla seis etapas do pro-
cesso de design: (1) Briefing, (2) Pesquisa Desk, (3) Pesquisa com Usuario, (5) Conceito,
(6) Desenho e (9) Protétipo. Dessas etapas, as etapas 3 e 9 tém a participa¢do do usuario.
As demais etapas sdo concentradas nos designers da equipe do projeto, que devem definir
os aspectos estéticos com critérios mais bem estabelecidos e com menos subjetividade. O
protocolo sugerido pode ser observado na figura 35.
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Figura 35: Proposta de Avaliacdo Estética do Entrevistado E

PROCESSO DE DESIGN AVALIACi\O ESTETICA DESCRICI\O
Avaliagao estética Estudo da estética do cliente. Analise de produtos existentes do cliente contratante.
do cliente(marca) contratante Uso do histérico de produtos do cliente como estimulo.
Avaliagao estética Andlise estética de produtos similares do mesmo nicho de mercado.
de produtos similares Uso de produtos similares como estimulos.
Avaliacao das percepcoes Grupos Focais; Entrevistas; Questionarios; Bate-papo
sobre o problema de projeto Uso de texto (conceitos) e imagens como estimulos.
4. ANALISE
DOS DADOS

Pesquisa de referéncias e

Gl 21 Inspiragao em outras areas e construgdo de repertorio constante
direcionamento estético pirag ¢ 2

Geragao de alternativas Foco na diferenciacao pela forma, acabamentos e matéria-prima
7. MODELAGEM 3D
8. AMBIENTAGAO
Avaliagao de protétipos Entrevistas e observagao para avaliacao e refinamento do produto (iterativo).
de baixa e alta fidelidade Uso de prototipos de baixa e alta fidelidade como estimulos.
10. EMBALAGEM
11. ENTREGA
Etapas do processo de design sem participacao do usuario. . Etapas do processo de design com participacao do usuario e avaliagdo estética.

. Etapas do processo de design com avaliagao estética e sem participacdo do usudrio.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na visdo do entrevistado E, a avaliagdo estética pode manter os métodos e ferramentas ja
usados no processo, porém com foco em questdes que contemplem os aspectos estéticos.
Aqui se destaca a etapa de protétipo, pois permite que usuario interaja com todos os sen-
tidos e assim possibilita uma pesquisa mais focada na experiéncia estética. Nas demais
etapas, onde os usudrios ndo participam, os designers podem considerar os aspectos es-

téticos desde o inicio do processo, conforme apresentado na figura 35.

5.2.6 Entrevistada F

O processo de design compartilhado pela entrevistada F contém dezessete etapas. A en-
trevistada trabalha com produtos fisicos e digitais, isso faz com que o processo de design
usado seja semelhante independentemente do tipo de produto. E um processo com no

minimo cinco etapas com participacdo dos usuarios, conforme observado na figura 36.
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PROCESSO DE DESIGN

1. DEMANDA DO
CLIENTE

2. ENTENDIMENTO
DO PROBLEMA

3. PLANEJAMENTO

4. PESQUISA
EXPLORATORIA

5. PLANEJAMENTO
DO PROTOTIPO

6. PLANEJAMENTO
DA PESQUISA

7. DESENVOLVIMENTO
DO PROTOTIPO

8. AVALIAGAO
COM USUARIOS

9. REQUISITOS DO
PRODUTO

10. APRESENTAGAO
DO PROJETO

11. ANALISE DE
VIABILIDADE

12. DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

13. ANALISE DE
CONCORRENTES

14. PROTOTIPOS DE
ALTA FIDELIDADE

15. TESTES DE USO

16. REFINAMENTO

17. DESENVOLVIMENTO
DA ENGENHARIA

Figura 36: Processo de Design da Entrevistada F

DESCRIGAO

Recebimento da demanda

Reunides de alinhamento

Planejamento do projeto

Conversas com usuarios

Geragao de esbogos

Inicio do recrutamento de
usuarios para avaliagao

Ideacdo de protdtipos
com 0s usuarios

Avaliagao dos protétipos
da etapa anterior

Definicao dos requisitos

a partir das etapas anteriores

Apresentacao para o cliente

Andlise de viabilidade com
a equipe de engenharia

Fase formal de geragao
de alternativas

Validacao do produto
perante os concorrentes

Prototipos com a
configuragao real

Testes de uso com usuarios

Refinamento e detalhamento

Entrega do projeto e
desenvolvimento final

FERRAMENTAS / ETAPAS

Bate-papos, Entrevistas, Dinamicas em grupo

Esbocos; Moodboards; Mapa Mental

Workshop de Cocriacao; Prototipagao de baixa fidelidade (Feito pelos usuarios)

Grupos Focais; Entrevistas; Workshops

Aprovacao do projeto conceitual por parte dos clientes

*Pode ter participacao de usuarios | Uso da plataforma Miro para compartilhamento

Simulacdo de tarefas; Observacao

Etapas do processo de design sem participagao do usuario. Etapas do processo de design com participagao do usuario.

Fonte: Elaborado pela autora.

As etapas do processo sdo: (1) Demanda do Cliente, com o recebimento da demanda e
informacgdes sobre o projeto; (2) Entendimento do Problema, onde a equipe de projeto
busca informacgdes gerais a respeito do contexto do projeto para delineamento do pro-
blema a ser solucionado; (3) Planejamento do processo de projeto em si, divisdo de res-

ponsabilidades e cronograma; (4) Pesquisa Exploratéria com usuarios para
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entendimento das percepgdes sobre o problema; (5) Planejamento do Protétipo, que
envolve a geracdo de alternativas com esbog¢os, desenhos e desenvolvimento de moodbo-
ards; (6) Planejamento da Pesquisa, que é uma etapa onde comeca a organizacao dos
instrumentos de avaliacdo do produto com os usuarios e também o recrutamento dos par-
ticipantes; (7) Desenvolvimento do Protdtipo, que é uma etapa que envolve usuarios
em um processo de cocriacdo de prototipos de baixa fidelidade - muitas vezes sdo reali-
zados workshops e outras dindmicas com participacao dos usudrios; na etapa seguinte, (8)
Avaliacao com Usuarios, sio realizados procedimentos de avaliacdo com os protétipos
gerados na etapa anterior e assim o produto é refinado; a etapa (9) Requisitos do Projeto
envolve a listagem de todos os requisitos a partir das pesquisas e testes realizados até
entdo, assim é possivel determinar o escopo do produto e definicdo do conceito; (10)
Apresentacao do Projeto envolve a apresentacdo e aprovagdo do conceito para posterior
(11) Analise da Viabilidade, que é feita pela equipe de engenharia; apés, parte-se para o
(12) Desenvolvimento do Produto, que € a fase formal de geracao de alternativas pela
equipe de projeto - algumas vezes alguns usuarios podem ser convidados para auxiliar
nessa etapa; na (13) Analise de Concorrentes a equipe de projeto compara o produto
gerado com os principais concorrentes do mercado; a etapa seguinte envolve o desenvol-
vimento de (14) Protétipos de Alta Fidelidade para aplicagido nos (15) Testes de Uso;
por fim, apos os testes de uso com usuarios, é realizado o (16) Refinamento final do pro-
duto e a entrega para o (17) Desenvolvimento da Engenharia.

Como observado, o processo explicitado pela entrevistada F envolve no minimo
cinco etapas com participacdo dos usuarios. Ela considera que isso ocorre em fungio de
estar inserida em um escritério que desenvolve muitos produtos digitais, drea onde a par-
ticipacdo do usudrio estd mais bem consolidada em comparagdo aos produtos fisicos.
Dessa forma, mesmo em projetos de produtos fisicos a equipe busca manter o viés de par-
ticipacdo do usuario como forma de enriquecer o processo e aumentar os argumentos de
defesa do projeto. Em comparagdo aos outros processos apresentados pelos demais en-
trevistados, o processo da entrevistada F apresenta momentos de cocriacdo, onde o usu-
ario pode auxiliar ndo s6 avaliando alternativas, mas também auxiliando nas etapas de
concepg¢ao.

Com relacdo as dificuldades e barreiras para a participa¢do dos usuarios, a entre-
vistada destaca que nem todos os projetos tém (1) verbas para o recrutamento de par-
ticipantes, com isso, em alguns projetos é necessario recorrer a pessoas conhecidas para
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coletar os dados. Também é preciso considerar a (2) experiéncia dos designers e pes-
quisadores, pois os instrumentos de coleta de dados devem estar bem estruturados. Por
fim, a entrevistada salienta a questao da inovacao, pois (3) alguns projetos sao sigilosos
e nao podem ser compartilhados com pessoas fora da equipe de projeto.

Sobre as dificuldades e barreiras para a avaliacao estética e determinacao dos as-
pectos estéticos, a entrevistada indica que (1) muitas empresas ja tém seus aspectos
estéticos bem estabelecidos, deixando a equipe de projeto sem margem para novas pro-
posicoes. Nesse contexto, o (2) mercado ainda considera a funcionalidade mais im-
portante que os aspectos estéticos. A entrevistada compartilha que muitos (3) desig-
ners ainda acreditam em um produto autoral, e acaba se tornando dificil lidar com o
perfil “designer criador” - a entrevistada acredita que isso acontece pela forma como o
design é ensinado e pela cultura criada em muitos escritérios. Com isso, o caminho para
quebrar essa légica é a valorizacdo do trabalho em equipe e o entendimento que o desig-
ner esta para atender as pessoas, e ndo ao seu proprio “eu criador”.

Com relagdo aos aspectos estéticos, a entrevistada diz que hoje se discute muito
mais sobre cores e formas do que sobre materiais e texturas. Isso esta bastante relacio-
nado com a percep¢do maior da estética visual, mas também em func¢do de que muitas
vezes os designers ndo tém autonomia para a escolha dos materiais e precisam se adequar
ao escopo do projeto. Também diz que hoje ndo existe um processo de avaliacdo estética
formal, mas durante as etapas com participacdo dos usudrios as vezes alguns comentarios
sdo feitos em relacdo aos aspectos estéticos e a equipe acaba os considerando para o refi-
namento dos produtos.

Para o protocolo de avaliacdo estética, a entrevistada salienta alguns pontos gerais
que devem ser considerados: é necessarios avaliar diferentes pontos de vista para resul-
tados relevantes, por isso deve ter um bom recrutamento de participantes; o processo de
avaliacdo estética deve ser propositivo e nao s6 avaliativo, com os usuarios criando junto
durante o processo; deve-se identificar oportunidades de melhorias ao longo do processo
e ndo s6 uma avaliagdo com o protétipo final, por isso a avaliagdo estética deve ser feita
desde as fases iniciais do processo de design; por fim, a entrevistada salienta que pode ser
feita uma matriz com as possiveis melhorias para diferentes sentidos dos usuarios, para

que isso seja levado em consideracao ao longo do processo.
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A partir desses comentarios gerais, a entrevistada propde um protocolo de avalia-

cdo relacionado as etapas do processo de design, com etapas com participacdo dos usua-

rios e outras com foco na equipe de projeto, conforme apresentado na figura 37.

Figura 37: Proposta de Avaliacdo Estética da Entrevistada F

PROCESSO DE DESIGN AVALIAGAO ESTETICA

1. DEMANDA DO
CLIENTE

2. ENTENDIMENTO
DO PROBLEMA

3. PLANEJAMENTO

Avaliagdo estética de
produtos similares

Geragao dos
aspectos estéticos

6. PLANEJAMENTO
DA PESQUISA

Ideacao de prototipos
com 0s usuarios

Avaliacao dos prototipos
da etapa anterior

9. REQUISITOS DO
PRODUTO

10. APRESENTACAO
DO PROJETO

11. ANALISE DE
VIABILIDADE

Fase formal de geragao
de alternativas

Avaliacao estética do produto
perante os concorrentes

14. PROTOTIPOS DE
ALTA FIDELIDADE

Testes de uso com usuarios
Avaliacao estética final

16. REFINAMENTO

17. DESENVOLVIMENTO
DA ENGENHARIA

Etapas do processo de design sem participacdo do usuario.

DESCRIGAO

Bate-papos, entrevistas e dindmicas em grupo para avaliagao de produtos similares.
Uso de produtos similares como estimulos.

Sessoes de geragao de alternativas com auxilio de moodboards e esbogos.
0s usuarios podem participacao de sessoes de cocriagdo na geragao de alternativas.

Workshops de cocriagdo; Prototipagao de baixa fidelidade (feito pelos usuarios).

Grupos focais, entrevistas e workshops para avaliagao dos protétipos.
Uso de protdtipos de baixa fidelidade como estimulos.

*Pode ter participacdo de usuarios | Uso da plataforma Miro para compartilhamento.

*Avaliagdo de aspectos estéticos pela equipe de projeto.

Simulagdo de tarefas e observacao da interagao usuario-produto.
Uso de prototipos de alta fidelidade como estimulos.

. Etapas do processo de design com participacdo do usudrio e avaliagao estética.

. Etapas do processo de design com avaliagao estética e sem participacdo do usudrio.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Como etapas do processo de avaliacdo, a entrevistada F incluiu sete etapas, sendo cinco
com participacao dos usuarios e duas com avaliagdo interna da equipe de projeto. Na
etapa (4) Pesquisa Exploratoria, no inicio do processo, pode-se incluir analise de produtos
similares ja existentes no mercado e feedbacks sobre imagens e moodboards. Dessa forma,
desde o inicio do processo a avaliacdo estética vai sendo inserida no contexto de desen-
volvimento do produto. Na etapa de (5) Planejamento do Protétipo, a equipe comeca a
idear alternativas para o produto, incluindo aspectos estéticos a ser considerados, que
podem ser explicitados por meio de esbocos e moodboards. Na etapa (7) Desenvolvimento
do Protétipo, os usudrios participam de sessdes de cocriagdo com a equipe de projeto,
compartilhando suas percepgdes tanto com relagdo a estética quanto a funcionalidade.
Apébs o desenvolvimento dos protétipos, é realizada uma (8) Avaliacdo com Usudrios,
onde pode deixar mais evidente a avaliagdo de aspectos estéticos, pois hoje o foco acaba
ficando nos aspectos funcionais. Na etapa de (12) Desenvolvimento do Produto a equipe
de projeto - com ou sem participagdo dos usuarios - gera alternativas para o produto com
base nos dados das etapas anteriores. Na etapa seguinte, (13) Analise de Concorrentes, a
equipe de projeto realiza uma analise comparativa do produto desenvolvido perante seus
concorrentes no mercado. Por fim, pode-se incluir avaliacdo estética na etapa de (15) Tes-
tes de Uso, de maneira que o instrumento de coleta considere a experiéncia estética do

usudrio para além da funcionalidade.

5.2.7 Consideracoes das Entrevistas

Conforme observado na descri¢do dos participantes das entrevistas, todos apresentam
experiéncia relevante no processo de desenvolvimento de produtos. Todos entrevistados
sao designers atuantes em diferentes escritorios de pequeno e médio porte da cidade de
Porto Alegre (Rio Grande do Sul, Brasil). Apesar de serem profissionais que atuam em
diferentes escritdrios e com comentarios distintos durante o andamento das entrevistas,
foi possivel observar pontos de convergéncia nos dados coletados.

Como ja explicitado, para a organizacao e andlise dos dados, foram determinadas
seis categorias: (1) processo de design; (2) participa¢do do usudrio; (3) ferramentas; (4)
dificuldades/barreiras; (5) aspectos estéticos; e (6) avaliacdo estética.

Com relacgdo a categoria (1) processo de design, apesar de diferentes nomencla-

turas nas etapas indicadas pelos participantes, os processos apresentam muitas
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semelhancas. E possivel observar uma influéncia clara de processos de design thinking
como base para a elaboracdo das metodologias usadas pelos participantes. Todos os par-
ticipantes citaram em algum momento da entrevista o termo “design thinking”, principal-
mente ao explicar a etapa de prototipacao, presente em todos os processos de design
descritos durante as entrevistas, com excecdo do processo descrito pelo entrevistado C.
Aqui é importante salientar que a prototipacdo entra nos processos como uma etapa de
geracao de ideias, ndo somente como uma etapa de verificacdo e avaliacdo, o que torna
essas etapas ainda mais préximas do conceito de prototipacao usado no design thinking.

A prototipagem é uma das caracteristicas do processo de design thinking que su-
porta sua natureza colaborativa e iterativa. Os prototipos sdo elaborados rapidamente e
com materiais de baixo custo - como papel, madeira ou qualquer material fisico facil de
trabalhar (GABRYSIAK; GIESE; SEIBEL, 2011), possibilitando que as ideias sejam testadas,
avaliadas e otimizadas antes dos estagios finais de entrega. Ao mesmo tempo, essa repre-
sentacdo de ideias desde o inicio da fase de ideacdo possibilita que os stakeholders visua-
lizem e testem as soluc¢des, proporcionando o refinamento continuo e caracterizando o
ciclo de feedback durante todo o processo. Os prototipos devem ser criados com o tempo,
esfor¢o e o investimento suficientes para gerar feedbacks uteis que levem a evolug¢do da
ideia (BROWN, 2008). O objetivo da prototipagem é apresentar uma solug¢do tangivel para
avaliar os pontos fortes e fracos da ideia, e direcionar as mudancas adequadas para apri-
mora-la. Martin (2009) destaca que para aproveitar oportunidades emergentes, deve-se
trabalhar iterativamente, construir protétipos, testa-los e obter feedback para aperfeigoa-
los; esse processo deve ser repetido quantas vezes for necessario para alcancar o resul-
tado desejavel.

Quanto a categoria (2) participacdo do usuario, todos os processos de design
apresentaram pelo menos uma etapa com a participacao de usudarios. Boa parte dos pro-
cessos inclui a participacao dos usuarios nas etapas iniciais, em pesquisas mais explora-
torias, e nas etapas finais de avaliacdo da solu¢do gerada. Como processo que se diferencia
nesse contexto, destaca-se o processo compartilhado pela entrevistada F, onde a partici-
pacao dos usuarios esta presente em diversos momentos, incluindo etapas de cocriacgao.

Sobre a categoria (3) ferramentas, os participantes indicaram métodos e ferra-
mentas similares ao longos dos processos de design, sendo as indicadas para coleta de
dados com usuarios: entrevistas, questiondarios, observacao, grupos focais, workshops de
cocriacdo e dindmicas em grupo. Outras ferramentas citadas durante as entrevistas
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foram: brainstorming, moodboards, mapa mental, desenhos e esbogos. Aqui o desenvolvi-
mento de prototipos de baixa e alta fidelidade também foi colocado como uma ferramenta
usada durante o processo. Testes de uso e analises de uso foram citados como meios de
coletar dados dos usuarios nos estagios finais do projeto.

Na categoria (4) dificuldades e barreiras, as respostas apresentaram muitas con-
vergéncias. As dificuldades e barreiras indicadas com relacdo a participacdo dos usudarios
no processo de design foram: prazos curtos; custos do projeto; dificuldade no recruta-
mento de usudrios participantes; falta de conhecimento dos clientes/mercado sobre a im-
portancia de aproximar os usudrios do processo; e sigilo dos projetos (receio de vaza-
mento de informagdes).

As dificuldades e barreiras relacionadas ao processo de avaliacdo estética foram: a
estética muitas vezes é determinada de forma intuitiva e subjetiva pelos designers da
equipe; muitas vezes o cliente contratante apresenta limitacdes com relacao aos aspectos
estéticos e/ou apresenta os requisitos estéticos ja definidos, tirando a liberdade da equipe
do projeto na tomada de decisao.

Com relagdo aos (5) aspectos estéticos, os entrevistados indicaram diferentes
meios de os definir ao longo do processo de design. Um meio em comum aos entrevista-
dos, é que é papel do designer construir um repertorio de referéncias estéticas, que ser-
virdo como base para o desenvolvimento de novos produtos. Tendéncias e macrotendén-
cias também foram citados como importantes na definicido dos aspectos estéticos. Para
além disso, os entrevistados destacam que em boa parte dos projetos as definicoes esté-
ticas sdo pré-estabelecidas pelos clientes contratantes. Os dados coletados com os usua-
rios também auxiliam na definicdo estética. Entretanto, boa parte dos dados coletados fo-
cam na funcionalidade do produto em detrimento da estética.

Para a categoria (6) avaliacado estética, os entrevistados foram convidados a com-
partilhar um protocolo de avaliacao estética no contexto dos projetos em que trabalham.
Para facilitar a visualizagdo e entendimento dos protocolos propostos, eles foram apre-
sentados nos tdpicos anteriores inseridos nos processos de design indicados por cada en-
trevistado (figuras 23, 25, 27, 29, 31 e 33).

Sobre os protocolos sugeridos, todos os entrevistados tiveram o entendimento de
que a avaliacdo estética deve iniciar desde o inicio do processo de design, e ndo somente
nas etapas finais de desenvolvimento do produto. Com isso, foram indicados diferentes
tipos de estimulos para as diferentes etapas da avaliacdo estética. Nas etapas iniciais, a
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avaliacdo estética pode ser aplicada usando moodboards, imagens ou produtos similares
como estimulo. Nas etapas de idea¢do os usuarios podem avaliar esbocos, desenhos e pro-
totipos de baixa fidelidade. Ja nas etapas finais do projeto, a avaliacao estética pode ser
aplicada nos prototipos de alta fidelidade.

Nesse contexto, os entrevistados E e F também incluiram etapas de avaliacdo esté-
tica com foco na equipe de projeto, onde internamente os membros da equipe podem ava-
liar as alternativas geradas de acordo com os requisitos do projeto. Também foi indicado
incluir uma avaliagdo estética de produtos similares, pois normalmente as andlises de si-
milares acabam focando nas funcionalidades dos produtos.

As entrevistas em profundidade foram fundamentais para a compreensao da per-
cepcao de profissionais da area a respeito do escopo da pesquisa, bem como para a eluci-
dacdo dos requisitos de usudrios e de projeto, que irdo auxiliar no desenvolvimento do
artefato resultado desta pesquisa. Os requisitos gerados a partir das entrevistas estdo ex-

plicitados no proximo capitulo.

5.3 REQUISITOS DE PROJETO

Para o desenvolvimento do artefato, é necessario estabelecer uma lista de requisitos que
irdo funcionar como um guia para a tomada de decisao durante o projeto do framework.
Paraisso, foram usados os dados coletados na revisdo de literatura, na revisao sistematica
de literatura e nas entrevistas em profundidade.

Para iniciar a organizacdo dos requisitos, eles foram indicados de acordo com a
andlise dos dados. Com isso, nesse primeiro momento, os requisitos foram divididos em:
(1) requisitos provenientes da revisao de literatura - requisitos a respeito dos mode-
los de experiéncia do usuario, dos modelos de avaliacdo estética e do design multissenso-
rial; (2) requisitos provenientes da revisdo sistematica de literatura - principal-
mente relacionados aos procedimentos metodolégicos usados na avaliagdo estética; e (3)
requisitos provenientes das entrevistas em profundidade - que incluem requisitos
dos usuarios (profissionais de design de pequenas e médias empresas), assim como re-
quisitos sobre a inserc¢do da avaliacdo estética em contextos reais de projeto.

O quadro 12 apresenta os requisitos que foram definidos a partir da analise dos

dados das fases anteriores.
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Quadro 16: Requisitos de acordo com a andlise dos dados

REQUISITOS
SOBRE A EXPERIENCIA DO USUARIO

_Promover a intera¢cdo humano-produto (usuario-produto) para avaliacdo da experiéncia estética.

SOBRE 0S METODOS PARA COLETA DE DADOS COM 0S USUARIOS
_Considerar diferentes meios para acessar informagoes dos usuarios (o que os usuarios fazem e

usam, falam e pensam, criam e sentem (vide SANDERS; DANDAVATE, 1999)).

SOBRE A AVALIAGAO ESTETICA

_Usar os niveis de resposta estética (perceptivo, cognitivo e social) propostos por Hekkert (2014).

SOBRE A ABORDAGEM MULTISSENSORIAL
_Considerar diferentes tipos de estimulos para acessar informagoes dos usuarios;

_Considerar a abordagem multissensorial ao longo de todo o processo de design;

REVISAO DE LITERAURA

_Promover o uso de estimulos fisicos (tateis) para acessar dados sobre a intera¢do humano-pro-

duto.

SOBRE 0S PROCEDIMENTOS PARA AVALIAGAO ESTETICA

_Possibilitar avaliagoes individuais e em grupo;

.

REVISAO SISTEMATICA

DE LITERATURA

_Estimular o uso de mais de um procedimento para coleta de dados com usuarios;

_Indicar métodos e técnicas conhecidos no contexto de mercado;

_Possibilitar analise de dados com abordagem qualitativa;

_Orientar sobre como escolher as técnicas mais adequadas para diferentes contextos de projeto.

SOBRE A METODOLOGIA DE PROJETO
_Utilizar como base uma metodologia de design thinking;

_Incluir prototipagao ao longo do processo

SOBRE 0S REQUISITOS DOS USUARIOS (PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS)

_Utilizar linguagem acessivel ao contexto de mercado;

_Ter usabilidade intuitiva;

_Possibilitar adaptacao do uso do framework de acordo com o contexto do projeto;

_Promover acesso ao framework

SOBRE 0S PROCEDIMENTOS PARA AVALIACI\O ESTETICA
_Considerar a avaliacao estética ao longo de todo processo de design;
_Estimular uma abordagem multissensorial;

_Incluir a prototipag3o de baixa, média e alta fidelidade ao longo do processo para auxiliar na avali-

ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

acao estética.

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com Back et al. (2008), a partir dos requisitos que derivam as especificacdes
dos produtos. Os parametros resultantes desse processo devem ser, na medida do possi-

vel, mensuraveis. Os designers envolvidos devem atender a uma demanda de
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conhecimento que possibilite uma boa traducao dos requisitos em atributos do produto.
Ainda de acordo com Back et al. (2008), as necessidades dos usuarios sdo transpostas em
requisitos dos usuarios e esses sdo relacionados aos requisitos de projeto.

Nesse contexto, apds a organizac¢do de requisitos de acordo com os procedimentos
da pesquisa, eles foram reorganizados de acordo com requisitos de usuarios e requisitos
de projeto. Para isso, foram determinadas cinco categorias: (1) metodologia de projeto;
(2) experiéncia do usuario; (3) design multissensorial; (4) avaliagdo estética; e (5) proce-
dimentos para avaliagdo estética. Essas categorias auxiliam na etapa de avaliacdo analitica
estatica, pois o artefato gerado é avaliado a partir desses requisitos. O quadro 13 apre-

senta os requisitos de usuarios e os requisitos de projeto de acordo com as categorias.

Quadro 17: Requisitos de usudarios (designers) e requisitos de projeto (continua)

REQUISITOS DE USUARIOS REQUISITOS DE PROJETO
_Linguagem acessivel ao con- _Utilizar metodologia de projeto conhecida no contexto de pe-
g texto de mercado quenas e médias empresas
<<
g _Usabilidade intuitiva _Organizar o framework de forma grafica e compreensivel
—
o ~ . . . .
= E _Adaptacao para diferentes con- | _Orientar o uso para diferentes contextos de projeto
=g .
S & | textos de projeto
_Intera¢ao com usuarios _Promover a interacao humano-produto (usuario-produto) para
<o
o= avaliagao da experiéncia estética
woS
X un
E =2
58
_Solugoes para todos os senti- _Considerar diferentes tipos de estimulos para acessar informa-
dos ¢oes dos usuarios
_Considerar a abordagem multissensorial ao longo de todo o pro-
< cesso de design
S
2 _Promover o uso de estimulos fisicos (tateis) para acessar dados
[F¥ ]
z g sobre a interagao humano-produto
a5 : : :
as _Estimular uma abordagem multissensorial
_Facil aplicacdo no processo de | _Usar os niveis de resposta estética (perceptivo, cognitivo e so-
design cial) propostos por Hekkert (2014)
_Considerar a avaliacao estética ao longo de todo processo de
= design
3 - e
== _Possibilitar avaliagoes individuais e em grupo
<
=9
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Quadro 18: Requisitos de usudarios (designers) e requisitos de projeto (conclusio)

_Métodos e técnicas acessiveis | _Estimular o uso de mais de um procedimento para coleta de da-

dos com usuarios

_Indicar métodos e técnicas conhecidos no contexto de mercado

_Possibilitar analise de dados com abordagem qualitativa

2

AVALIAGAO ESTETICA

_Orientar sobre como escolher as técnicas mais adequadas para

diferentes contextos de projeto

_Incluir a prototipacao de baixa, média e alta fidelidade ao longo

PROCEDIMENTOS PARA

do processo para auxiliar na avaliagao estética

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme observado, os requisitos do quadro 13 representam uma sintese dos requisitos
levantados na analise dos dados da pesquisa. Nesse contexto, os requisitos apresentados
no quadro 12 também serdo considerados de forma ampla para possibilitar o atendi-
mento dos requisitos de projeto identificados. Essa organizacdo dos requisitos possibilita

o desenvolvimento da etapa de avaliagcdo do artefato.
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Capitulo 6

PROPOSICAO DO ARTEFATO

Esse capitulo atende ao seguinte objetivo da pesquisa: (e) propor um protocolo preliminar
que permita realizar a avaliagdo estética de produtos junto a usudrios e que indique os prin-
cipais aspectos para auxiliar na geragdo de produtos que possibilitem uma experiéncia es-
tética positiva.

Essa fase contempla as etapas de “projeto do artefato”, onde sdao determinadas as
caracteristicas do artigo, e “desenvolvimento do artefato”, onde o artefato é elaborado e
apresentado. Essas etapas sao indicadas por Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015), con-

forme explicitado no capitulo 4 da metodologia.

6.1 PROJETO DO ARTEFATO

De acordo com Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015), o projeto do artefato na design sci-
ence é essencialmente criativo e por isso usa o raciocinio abdutivo, de criacao e proposi-
cdo de ideias e solucoes para determinado contexto. Com isso, além da criatividade, o pes-
quisador usa seu repertério para propor solugdes robustas que possam ser utilizadas no
problema a ser resolvido.

Para o desenvolvimento do framework, os requisitos apontados anteriormente fo-
ram considerados. Primeiro, foi escolhida uma metodologia de design thinking para ser
usada como base do processo de design. Foi escolhida a metodologia Double Diamond,
proposta pelo British Design Council (2007). Essa metodologia foi escolhida em func¢ao de
apresentar um processo flexivel, iterativo e aplicavel a diferentes contextos de projeto. A
Double Diamond também apresenta macro etapas que se aproximam muito das estrutu-
ras usadas nos processos de design de escritorios de pequeno e médio porte, como foi
observado durante as entrevistas em profundidade.

A metodologia proposta pelo Design Council (2007) foi desenvolvida considerando
que cada designer ou especialista tem sua propria forma de trabalho, porém existem ati-
vidades em comum para todos os processos de design. Com isso, a Double Diamond busca

ilustrar essas atividades em comum em diferentes processos.
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A fase Descobrir envolve o uso do pensamento divergente, para que a equipe de
projeto avalie dados sob varias perspectivas e consiga identificar o problema/oportuni-
dade, as necessidades dos usudrios e o espago em que o design pode auxiliar na solucao.
Para isso, indica-se atividades de coleta de informacgdes, como pesquisa de mercado, pes-
quisa com usudrio, grupos de pesquisa em design e gestdo da informacao. A fase Definir
objetiva revisao, selecdo e descarte de ideias geradas na fase anterior. Essa fase deve ter-
minar com uma definicdo clara do problema e um plano de solucao de design por meio de
um produto ou servigo. Indica-se as atividades de desenvolvimento do projeto, gestdo e
aprovacao do projeto. Na sequéncia, na fase Desenvolver a equipe de design, em conjunto
com parceiros (engenheiros, desenvolvedores, programadores, equipe de marketing etc.)
deve refinar um ou mais conceitos que atendam os problemas identificados nas fases an-
teriores. Nesse contexto, a equipe realiza trabalho multidisciplinar, técnicas de gerencia-
mento visual, métodos de desenvolvimento (representagdes visuais, constru¢do de mo-
delos 3D, prototipagem etc.) e testes. Ao final da fase, o conceito do produto ou servigo
deve estar pronto para a etapa de produgao. Por fim, a fase Entregar envolve a finalizacao,
aprovacao e lancamento do projeto. Na fase final, a equipe realiza um relatorio de projeto
contendo as metas, avaliacOes e feedback. Isso auxilia a avaliar o impacto de um bom pro-
cesso de design no sucesso do produto ou servigo (DESIGN COUNCIL, 2007).

O documento Design methods for developing services (2016), desenvolvido pelo De-
sign Council em colaboragao com a Technology Strategy Board sugere algumas ferramen-
tas que podem ser aplicadas na fases do Double Diamond, com foco no desenvolvimento
de servicos. Essas ferramentas ndo sdo rigidas e podem ser aplicadas com diferentes ni-
veis de detalhamento. Para a fase Descobrir, recomenda-se a aplicacdo de user journey
mapping, user diaries, service safari e user shadowing. Na fase Definir indica-se personas,
brainstorming e design brief. Em seguida, na fase Desenvolver, indica-se as ferramentas
service blueprinting, experience prototyping e business model canvas. Por fim, na fase En-
tregar pode ser aplicada a ferramenta scenarios.

Esses métodos e ferramentas indicados ndo sdo protocolos rigidos para serem se-
guidos, mas sim orientacdes que podem e devem ser adaptadas de acordo com os objeti-
vos em questdo. Algumas das ferramentas indicadas funcionam melhor de forma abran-
gente, enquanto outras se concentram em aspectos especificos dos projetos, como user
personas, por exemplo (DESIGN COUNCIL, 2016). O uso dos métodos e ferramentas tam-
bém podem ser alterados de acordo com o repertoério da equipe, pois hoje as equipes tém
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acesso a diversas ferramentas para diferentes fins no contexto do processo de design. A

figura 38 apresenta a sintese da metodologia Double Diamond.

Figura 38: Desenho da metodologia Double Diamond

ETAPA o1 ETAPA 02 ETAPA 03 ETAPA 04
METODOS E METODOS E METODOS E METODOS E
FERRAMENTAS FERRAMENTAS FERRAMENTAS FERRAMENTAS
User Journey Mapping User Personas Service Blueprinting Scenarios

User Diaries Brainstorming Experience Prototyping

Service Safari Design Brief Business Model Canvas

User Shadowing

Fonte: Elaborado pela autora com base em Design Council (2016).

De acordo com Design Council (2016), os designer trabalho de forma ciclica para testar
suas ideias e melhora-las durante todo o processo de design. Ao utilizar protétipos em
diferentes etapas do processo, ajuda, por exemplo, a tornar uma ideia tangivel desde o
estagio inicial por meio de um protétipo de baixa fidelidade e/ou com materiais mais ba-
ratos. O uso da prototipagem ao longo do processo ajuda a economizar recursos e mini-
mizar riscos. A prototipagem pode ser aplicada a produtos e servicos e permite feedbacks
dos usudrios. Isso garante resultados melhores e mais relevantes (DESIGN COUNCIL,
2016).

Ap6s a escolha da metodologia que irad servir como base para o desenho do fra-
mework, foram escolhidas as técnicas que irdo auxiliar no processo de avaliacao estética

com participa¢do de usudrios.

6.1.1 Selecao das Técnicas para o Framework

A selecdo das técnicas que estardo indicadas no framework para auxiliar no processo de

avaliacdo estética levou em consideragdo as técnicas levantadas na revisdo sistematica de
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literatura e nas entrevistas em profundidade. O quadro 14 apresenta as técnicas citadas

na RSL e nas entrevistas em profundidade.

Quadro 19: Técnicas levantadas na RSL e nas entrevistas em profundidade

TECNICAS DA RSL TECNICAS DAS ENTREVISTAS
TECNICAS DE COLETA DE DADOS TECNICAS DE COLETA DE DADOS
Questionarios Questionarios

Escala Likert Entrevistas

Diferencial Semantico Bate-papo

Entrevistas Grupo Focal

Checklist de Tarefas Observacgao

Checklist de Tarefas

TECNICAS DE GERAGAO DE IDEIAS
Workshops de Cocriagao
Brainstorming

Esbocos

Prototipos

TECNICAS DE ANALISE E REPRESENTACAO
Personas

Cenarios

Storyboard

Jornada do Usuario

Mapa Mental

Moodboard

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme explicitado na lista de requisitos do projeto, serdo considerados diferentes
meios para acessar informagdes dos usuarios. Para isso, foi utilizada a estrutura proposta
por Sanders e Dandavate (1999) e Visser et al. (2005). Os autores indicam que existem
diferentes meios de acessar a experiéncia do usuario: métodos que focam no que as pes-
soas falam e pensam, métodos que compreender o que as pessoas fazem e usam e mé-
todos para compreensao do que as pessoas criam e sentem. Os autores ressaltam que
quando se consegue explorar essas perspectivas em conjunto, é possivel estabelecer uma
aproximacdo maior dos usuarios (SANDERS; DANDAVATE, 1999; SANDERS, 2001).

Nesse contexto, as trés perspectivas indicadas por Sanders e Dandavate (1999) em
conjunto com as técnicas indicadas por Visser et al. (2005) serviram como base para a
organizacdo das técnicas apresentadas no quadro 14. As técnicas repetidas foram descon-
sideradas.

Para organizacdo, as técnicas foram classificadas em: técnicas para coleta de da-
dos, técnicas para geracao de ideias e técnicas de analise e representacio. As técni-
cas para coleta de dados e para geracao de ideias foram organizadas de acordo com as
perspectivas indicadas por Sanders e Dandavate (1999). As técnicas de andlise e
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representacdo foram consideradas como de uso pela equipe de projeto para organizacao,
interpretacao e explicitacdo dos dados. A figura 39 apresenta a selecdo e organiza¢do das

técnicas conforme explicado anteriormente.

Figura 39: Selecdo e organizagio das técnicas para o framework

Sanders e

Dandavate (1999) Visser et al. (2005) Visser et al. (2005)

FALAM E PENSAM ———— ENTREVISTAS ——— TECNICAS DE TECNICAS DE )
COLETA DE DADOS ANALISE E REPRESENTACAO
Questionario Personas
Entrevista Cenarios
Escala Likert Storyboard
Diferencial Semantico Jornada do Usuario
Grupo Focal Mapa Mental
Bate-papo Moodboard

FAZEM E USAM  ———— OBSERVAGOES ————— Observacao
Checklist de Tarefas

CRIAM E SENTEM ——— SESSOES DE ——————— TECNICAS DE

GERACOES GERACAO DE IDEIAS
Workshop de Cocriagao

Brainstorming
Esbogos
Protétipos

Fonte: Elaborado pela autora.

Como observado, foram selecionadas 18 técnicas, sendo 8 técnicas de coleta de dados, 4
de geracdo de ideias e 6 de andlise e representacdo. Nesse momento é importante destacar
que a pesquisa ndo teve a intencdo de esgotar as possibilidades de técnicas que podem
ser usadas para coleta de dados com usudrios, mas sim apresentar técnicas norteadoras,
que podem ser adaptadas conforme a necessidade e a expertise da equipe de projeto.

Na pratica, os designers usam um portfoélio variado de técnicas e ferramentas, tanto
digitais como convencionais, que os ajudam a coletas dados, visualizar, desenvolver e co-
municar ideias. A escolha da técnica mais adequada para cada objetivo depende da capa-
cidade do designer e da sua experiéncia na pratica. O uso de técnicas e ferramentas per-
mite que o designer interaja com o problema de projeto, mantendo o controle sobre o
processo de design (LUTTERS et al, 2014).

Através de uma revisao de literatura, Carvalho e Back (2000) encontraram mais de
200 técnicas para apoiar a solu¢do de problemas. Porém, ao analisar os diferentes princi-
pios que norteiam as técnicas, esse nimero diminui significativamente. Através de um
numero relativamente pequeno de técnicas é possivel representar os demais (CARVA-

LHO; BACK, 2000).
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6.2 DESENVOLVIMENTO DO ARTEFATO

A etapa de desenvolvimento corresponde ao processo de elaboracdo do artefato. Do ponto
de vista de Simon (1996 apud LACERDA et al., 2013), “é nesse momento que o pesquisador
constroi o ambiente interno do artefato, uma vez que os objetivos e o ambiente externo
foram caracterizados na Conscientiza¢do”. Para isso, pode-se utilizar diferentes aborda-
gens, como: algoritmos computacionais, representacoes graficas, prototipos, maquetes
etc. (LACERDA et al.,, 2013).

Nessa pesquisa, o framework tera uma representacao grafica inspirada em blue-
prints de servigos. Essa decisdo foi tomada a partir do livro de Kalbach (2016), que propoe
um guia para criar valor por meio de jornadas, blueprints e digramas. De acordo com Kal-
bach (2016) o design de servicos nao é novo. Ele pode ser identificado nos estudos de
Shostack no inicio dos anos 1980. Gibbons (2017) define a blueprint de servigo como “um
diagrama que visualiza os relacionamentos entre diferentes componentes de servigo que
estdo diretamente vinculados a pontos de contato em uma jornada especifica do cliente”.

Para o desenho do framework, foram definidas etapas relacionadas a participagao
do usuario no processo de avaliacdo estética e etapas dedicadas a equipe de projeto. Nas
etapas com a participacdo do usuario serdo indicadas as técnicas de coleta de dados, os
estimulos que devem ser usados como apoio para a coleta e os sentidos dos usuarios
usados no processo de avaliacdo. Nas etapas dedicadas a equipe, estdo inclusas as fases
de planejamento para o processo de avalia¢do, os dados que serdo avaliados e como os
resultados podem ser analisados e representados apds o processo de avaliagdo. As macro
etapas do processo de avaliacdo sdo as quatro fases da Double Diamond (DESIGN COUN-
CIL, 2007): descobrir, definir, desenvolver e entregar.

As técnicas usadas no framework foram explicitadas no topico anterior. Em con-
junto, é importante definir os estimulos de acordo com os sentidos que serdo acessados
no processo de avaliacdo. Para isso, foram usados os estimulos indicados nos protocolos
de avaliacdo sugeridos pelo participantes das entrevistas em profundidade. Junto a isso,
foi usado como base o estudo de Sarkar e Chakrabarti (2008), que definem os receptores
(sentidos) e as possiveis representacdes para acessar os receptores nos produtos. Dessa
maneira, foram organizados os estimulos para avaliacdo estética, apresentados no quadro

15.
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Quadro 20: Estimulos para avaliagdo estética

RECEPTORES (SENTIDOS) POSSIVEIS REPRESENTAGCOES | ESTIMULOS PARA AVALIAGAO
0lhos (visao) Video, texto, imagem, grafico, IMAGENS
forma, tamanho _Imagens de produtos

_Ilmagens de cartela de cores
_Imagens de partes de produtos
_Moodboards de conceito
_Moodboards de cartela de cores

Ouvidos (audicdo) Sons SONS

_Sons de produtos
_Simulagao de sons
Nariz (olfato) Cheiro dos produtos CHEIROS

_Cheiros de produtos

Pele (tato) Textura, tamanho, material e PRODUTOS
forma dos produtos _Produtos similares
_Produto finalizado

PROTOTIPOS

_Protétipos de baixa fidelidade
_Protétipos de média fidelidade
_Protétipos de alta fidelidade

MATERIAIS | TEXTURAS
_Amostras de materiais
_Materiais em produtos similares

Lingua (paladar) Gosto dos produtos (e.g. quimi- | SABORES | CHEIROS
cos, alimentos, ligagoes olfati- _Gostos de produtos (podem ser usados
vas) cheiros pelas ligagoes olfativas)

Fonte: Elaborado pela autora.

Os estimulos foram separados de acordo com os sentidos. Os estimulos visuais para
apoiar a avalia¢do estética durante o processo de design envolvem imagens (imagens de
produtos, de cartela de cores, de partes de produtos e moodboards com diferentes temas).
Os estimulos de audi¢ao envolvem o uso de sons de produtos ou simulag¢des de sons. Os
estimulos olfativos envolvem o uso de diferentes cheiros que podem estar presentes
nos produtos. Os estimulos tateis envolvem a maior parte das indica¢des de estimulos,
pois abrange produtos similares, produtos finalizados, protétipos com diferentes niveis
de fidelidade, amostras de materiais e materiais aplicados em outros produtos - aqui
destaca-se a abordagem multissensorial que o uso de estimulos tateis possibilita, pois
junto com o tato, os demais sentidos também sdo estimulados na interagao direta. Por fim,
indicam-se os estimulos de paladar, que podem estar relacionados aos possiveis gostos
dos produtos ou a estimulos olfativos, como o exemplo da caixa de biscoitos Mary Biscuit
de Stefano Giovannoni, citada na revisao de literatura.

Antes da elaboracgao grafica finalizada do framework, foi feito um planejamento de
como seria a organizacao das informagdes de forma visual e de maneira que as etapas se

140



relacionassem com um processo de design. Nesse momento, apds alguns testes, foi deter-
minado o desenho com inspiracao em uma blueprint de servico, de maneira que a parte
superior fosse dedicada as etapas com participacao dos usuadrios e a parte inferior as eta-
pas da equipe de projeto. Junto a isso, as etapas da Double Diamond (DESIGN COUNCIL,
2007) serviram como titulos das fases de avaliacdo. Cada fase apresenta um objetivo prin-

cipal, que ird nortear a avaliagdo estética.

Figura 40: Planejamento do desenho do framework

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAPA 03 ETAPA 04

OBJETIVOS

SENTIDOS

ESTIMULOS

TECNICAS

Linha de Visibilidade

PLANEJAMENTO
DADOS

RESULTADOS

Fonte: Elaborado pela autora.

Apo6s o planejamento do desenho do framework e dos tépicos que serdo abordados, foram
organizadas as informac¢des de cada uma das etapas. Conforme observado na figura 40, o
framework é dividido em quatro macro etapas, de acordo com a Double Diamond (DESIGN
COUNCIL, 2007). A primeira linha apresenta os objetivos de cada uma das macro etapas.
A segunda, terceira e quarta linhas se referem as etapas que envolvem a participacao dos
usudarios no processo de avaliagdo. A segunda linha apresenta a lista de sentidos que po-
dem ser acessados com a avaliacao estética naquela fase. A terceira linha apresenta a lista
de estimulos que podem ser usados para apoio da avaliacdo estética. A quarta linha apre-
senta a lista de técnicas de coleta de dados ou de geracdo de ideias indicadas na macro
etapa.

A quinta, sexta e sétima linhas se referem as etapas destinadas a equipe de projeto.
A quinta linha apresenta orientacdes de planejamento para a equipe de projeto. A sexta

141



linha apresenta brevemente os tipos de dados que podem ser acessados no processo de
avaliacdo e, por fim, a sétima linha apresenta a indicacdo de técnicas de analise e repre-
sentacdo que podem apoiar a apresentacao dos possiveis resultados.

Apesar da etapa “planejamento”, destinada a equipe de projeto, ser a primeira acao
a ser realizada para avaliacdo estética, foi decidido manter as etapas com participacao do
usudrio na parte superior do framework, para dar uma maior destaque e ressaltar as eta-
pas mais importantes do processo, que envolvem o contato com os usuarios.

Outra decisao importante, foi possibilitar que todos os sentidos sejam acessados
em todas as macro etapas. Com isso, o que ird determinar a abordagem mais ou menos
multissensorial sdo os estimulos escolhidos pela equipe de projeto. Nesse sentido, esti-
mulos fisicos, como produtos similares e protétipos de diferentes niveis de fidelidade,
possibilitam acessar todos os sentidos. O ideal € uma escolha que possibilite mesclar a

avaliacdo estética de acordo com o escopo do projeto.

6.2.1 Orientagoes Iniciais

Como orientagdes iniciais, foram organizadas algumas orientagdes iniciais para apoiar as
equipes de projeto e/ou designers no uso do framework. As orientagdes foram divididas

em “o que?”, “por qué?” (figura 41) e “como?” (figura 42).

Figura 41: Orientagdes iniciais para uso do framework - O que? e Por qué?

Framework para apoiar o processo de avaliagao estética do produto durante o processo de design.

0 framework proposto é um instrumento que pode auxiliar na inser¢ao de mais etapas com a participa¢ao do usuario durante o processo,
além de apoiar a equipe de projeto no desenvolvimento da dimensao estética do produto para melhorar a experiéncia do usuario.

Para tornar consciente e tangivel o processo de tomada de decisdo da elaboracao da dimensao estética dos produtos.
Para possibilitar que a avaliagao estética esteja presente no processo, assim como a avaliacao da funcionalidade esta.
Trazer os potenciais usuarios para o centro do processo de design, incentivando mais etapas com a participacao deles.

Estimular o uso de diferentes estimulos durante o processo de avaliacao do produto como um todo, para além do sentido da visao.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 42: Orientagdes iniciais para uso do framework - Como?

A equipe de projeto deve adaptar o framework de acordo com o escopo do projeto, considerando prazo, orcamento,
recursos disponiveis - tanto de pessoas quanto de estrutura, e objetivos do projeto.

As técnicas indicadas podem ser adaptadas e substituidas de acordo com a expertise da equipe,
desde que a inten¢ao da avaliagao em cada etapa seja mantida.

Fonte: Elaborado pela autora.

Além dessas orientagdes, foram considerados os atributos estéticos que podem ser
atendidos pela equipe de projeto no processo de desenvolvimento do produto. Para isso,
foram analisados os estudos apresentados no capitulo 3.

E possivel observar que a maioria dos estudos acaba se distanciando muito do con-
texto de mercado aplicado em escritorios de design. Sao pesquisas que estudam os atri-
butos de forma isolada sem indica¢des de aplicacdo na pratica de projeto. Em contrapar-
tida, as pesquisas relacionadas ao modelo unificado de estética proposto por Hekkert
(2014) conseguem abordar principios reconhecidos na area do design, além de trazerem
exemplos praticos. Com isso, esses principios foram sintetizados para compartilhamento
junto ao framework. A figura 43 apresenta os principios relacionados a cada nivel de per-

cepgao estética.

Figura 43: Principios estéticos relacionados ao Modelos Unificado de Estética (HEKKERT, 2014)

NECESSIDADES NECESSIDADES PRINCIPIO

DE SEGURANCA DE REALIZAGAO ESTETICO

UNIDADE VARIEDADE UNIDADE-EM-VARIEDADE

TIPICIDADE NOVIDADE MAYA (Most Advanced, yet Acceptable)
CONECTIVIDADE SINGULARIDADE AUTONOMO, POREM CONECTADO

Fonte: Elaborado pela autora com base em Hekkert (2014).

No capitulo 3 esses conceitos foram explicitados com maior detalhe. Aqui se pro-
pOe a apresentar uma sintese dos principios para facil entendimento. No nivel percep-
tivo tem o principio “unidade-em-variedade” (em inglés unity-in-variety, tradugao
nossa). Esse principio sustenta que o maior prazer estético é alcangado ao permitir com-

plexidade ou variedade no produto, ao mesmo tempo, que garante um alto nivel de
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unidade ou ordem (HEKKERT, 2006; POST, 2016). Esse principio se refere a um equilibrio
otimo entre unidade e variedade. O principio da unidade-em-variedade oferece muita li-
berdade em termos de escolha de como tal equilibrio pode ser alcancado. Uma indicagdo
para possibilitar variedade em unidade é o uso de cores como fator de diferenciacdo - por
exemplo, uso de formas similares com cores diversas. Gradientes (ou graduacdes) de co-
res, formas e texturas também sdo recursos que podem ser usados para alcangar esse
principio.

O principio relacionado ao nivel cognitivo é o MAYA (most advanced, yet accepta-
ble), em portugués “mais avangado, ainda aceitavel”. Este principio ja foi testado em pes-
quisas com varios tipos de produtos de consumo. A partir desses resultados, foi possivel
concluir que os projetos de produtos mais atrativos sao aqueles que maximizam a tipici-
dade e anovidade simultaneamente (HEKKERT; SNELDERS; VAN WIERINGEN, 2003). Um
exemplo de aplicagdo do principio é usar uma forma tipica com um material inovador, ou
uma forma conhecida com cores inusitadas.

Por fim, no nivel social ao mesmo tempo que as pessoas tém a necessidade de
pertencer a um grupo, também buscam a afirmacao da autonomia individual. Com isso, as
pessoas valorizam esteticamente objetos que simbolizam a singularidade do grupo de re-
feréncia (BERGHMAN; HEKKERT, 2017). As pessoas tém necessidades de pertencimento
e diferenciacdo, com isso é importante encontrar um equilibrio estético que atenda a essas
necessidades. Blijlevens e Hekkert (2015) denominaram esse principio de “auténomo,
porém conectado”. Nesse contexto também é importante considerar a percepc¢do de
risco do produto. Quando uma categoria de produto é menos arriscada, a autonomia é
mais importante para explicar a apreciacdo estética do que a conectividade, enquanto
quando o produto é mais arriscado, a conectividade se relaciona mais com a apreciacao
estética do que a autonomia (BLIJLEVENS; HEKKERT, 2014; BLIJLEVENS; HEKKERT,
2015).

O conhecimento desses principios e sua apropria¢do pelas equipes de projeto po-
dem favorecer a tomada de decisdo a respeito dos atributos estéticos do produto. Essas
descri¢cdes mais amplas, permitem que os designers transponham esses principios para
seus contextos.

Os topicos a seguir apresentam a descri¢cao de cada uma das macro etapas propos-

tas no framework.
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6.2.2 Etapa Descobrir

O objetivo da macro etapa Descobrir é realizar uma pesquisa exploratoéria para com-
preender as percep¢des dos usuarios com relacdo aos aspectos estéticos de produtos si-
milares no mesmo nicho de mercado e/ou na mesma categoria de produtos.

Com relacdo aos estimulos, pode-se usar imagens de produtos similares - na falta
de acesso aos produtos reais — para ter uma percep¢ao estética do sentido da visdo do
usudario. Para uma avaliagdo estética ampla, indica-se o uso de produtos similares como
estimulo, de maneira que o usudario possa interagir e avaliar os produtos com todos os
seus sentidos.

Como técnicas da etapa descobrir, indicam-se as técnicas entrevistas, questiona-
rios, observacao, escala likert, diferencial semantico e checklist de tarefas para aplicacao
individual. J4 para uma coleta de dados em grupo, indicam-se as técnicas grupo focal e
bate-papo.

Na etapa de planejamento, a equipe deve estar com o escopo do projeto bem defi-
nido, com prazos, or¢camentos e responsabilidades. Dessa forma, é possivel planejar o an-
damento do processo de design, definir as etapas de avaliacao estética que serdo incluidas
e recrutar os usudrios participantes.

Nas entrevistas em profundidade foram levantadas as dificuldades e barreiras que
influenciam na tomada de decisao, tanto para a participacdo do usuario como para a ava-
liacao estética. Sobre essas dificuldade e barreiras, elas devem ser consideradas antes de
iniciar o processo de design e o processo de avaliacdo. Aqui, essas dificuldades e barreiras
foram transformadas em caracteristicas do projeto. Nesse sentido, a equipe de projeto
deve considerar os seguintes pontos no planejamento inicial: (1) prazo do projeto; (2)
orcamento do projeto; (3) organizacao das responsabilidades dos membros da equipe de
projeto; e (4) levantamento das informacgdes que sao sigilosas no projeto - para que du-
rante a avaliacao elas sejam protegidas.

Além desses pontos, na macro etapa descobrir é indicado que a equipe faca um
planejamento de todo o processo de projeto ja incluindo a avaliagdo dos atributos estéti-
cos nessas etapas. Para isso é importante definir o método de recrutamento dos partici-
pantes e quais as técnicas e estimulos serdo usados em cada etapa.

Na etapa Descobrir a equipe de projeto pode acessar a experiéncia estética dos

usuarios com produtos similares ja existentes no mercado. Essa etapa auxilia no
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mapeamento de melhorias e na diferenciacdo do produto a ser desenvolvido. Essa etapa
acessa os dados no nivel do que os usuarios falam e pensam e fazem e usam (SANDERS;
DANDAVATE, 1999).

A etapa finaliza com a indicacdo de algumas técnicas de analise e representacao de
dados que podem ser usadas para explicacdao dos resultados. Foram indicadas as seguin-

tes técnicas: personas, cenarios, storyboard e jornada do usuario.

6.2.3 Etapa Definir

O objetivo da etapa Definir é elaborar o conceito do projeto e os atributos que irao ori-
entar para o desenvolvimento da dimensdo estética do produto. Para isso, no planeja-
mento, a equipe deve estar com os dados da etapa anterior organizados e analisados, de
maneira que seja possivel elaborar o conceito do produto. Aqui pode-se definir o conceito
entre a equipe e depois realizar um processo de avaliacao e validagdo com a participagao
dos usuarios.

Para que a avaliacdo e validacdo ocorram, recomenda-se o uso de diferentes esti-
mulos. Aqui podem ser usados moodboards de apresentagao do conceito, amostras de ma-
teriais, amostras de gostos, de cheiros e sons. Dessa maneira, todos os sentidos podem ser
acessados no processo de avaliagdo, mesmo que nesse momento ndo se tenham produtos
e/ou protétipos disponiveis.

Como técnicas de aplica¢do individual, indicam-se: entrevistas, questionarios, es-
cala likert e diferencial semantico. Para aplicacao em grupo, indicam-se grupo focal e bate-
papo. Os dados resultantes dessa macro etapa indicam as percepg¢des dos usudrios a res-
peito do conceito pretendido para o produto, assim como a percepc¢ao a respeito de as-
pectos especificos da configuracdo (materiais, cores, gostos, cheiros e sons). Essa etapa
acessa os dados no nivel do que os usuarios falam e pensam (SANDERS; DANDAVATE,
1999).

Como resultados possiveis, sugere-se a definicdo da cartela de cores e materiais
para orientar a geracao de alternativas do produto, assim como a elaboracao dos mood-
boards finais, que podem contemplar imagens para transmitir o clima do projeto, as for-
mas e aspectos gerais da configuracao. De acordo com Baxter (2000, p.190), por meio da
construcdo de diversos painéis de imagens visuais é possivel auxiliar na transmissao de

sentimentos e emoc¢des através da configuragdo dos produtos.
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O mapa mental é uma técnica que também pode ser utilizada como um recurso
para organizacao e visualiza¢do dos aspectos que compdem o conceito do projeto. Os ma-
pas mentais podem demonstrar como as pessoas visualizam as rela¢des entre varios con-
ceitos, refletir as experiéncias e percepc¢oes individuais de cada participante de um pro-
jeto e encorajar a inclusao de desafios na criacdo dos mapas entre a equipe. Orienta-se
que a criacdo de um mapa mental se limite a um Unico plano visual para facilitar a com-

preensao (WHEELDON, 2011).

6.2.4 Etapa Desenvolver

O objetivo da etapa Desenvolver é gerar alternativas para o produto a ser desenvolvido,
para posterior selecao e refinamento das alternativas, até que se tenha uma proposta para
o detalhamento na etapa seguinte. Para isso, a equipe deve organizar sessoes de geracao
de alternativas com ou sem a participagao dos usuarios. Moodboards, materiais, gostos,
cheiros e sons podem ser usados para auxiliar na geragdo. Se os usuarios nao participarem
das sessoOes, recomenda-se que eles avaliem os resultados.

Como estimulos podem ser usados os recursos gerados na etapa anterior para
apresentacdo do conceito do produto. Também podem ser desenvolvidos protétipos de
baixa e média fidelidade durante as sessdes de geragdo com a participacao dos usudrios,
que posteriormente podem ser avaliados. Também podem ser usados estimulos como
cartelas e amostras de materiais e cores.

Para Ambrose e Harris (2011) os protétipos sdo usados para testar a viabilidade
técnicas de uma ideia e para verificar se essa ideia funciona como um objeto fisico. “Os
protétipos também podem testar os aspectos visuais de um projeto ao apresenta-los da
maneira como seriam produzidos, o que também oferece a oportunidade de verificar,

quando pertinente, o projeto em trés dimensdes” (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 22).

Por meio dos protétipos, a equipe e o cliente conseguem visualizar e manusear
um conceito de design, tendo uma ideia de sua presenca fisica e de suas qualida-
des tateis. Como o objetivo de um prototipo € testar alguns aspectos especificos
de uma solucao de design, ele deve ser feito de modo que esses aspectos estejam
presentes e possam ser avaliados com eficiéncia. Os prototipos ndo precisam ser
feitos com os mesmos materiais que serdo usados na producao do projeto para
passar a ideia da sua aparéncia final [...] (AMBROSE; HARRIS, 2011, p.22).

Na metodologia Double Diamond (DESIGN COUNCIL, 2007), é indicada uma técnica cha-

mada Experience Prototyping, ou Prototipagem de Experiéncia (tradu¢do nossa) com foco
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em design de servigos. A prototipagem de experiéncia é uma maneira de testar novas
ideias para pontos de contato especificos. Os prototipos de experiéncia tratam de comu-
nicar como sera a experiéncia e permitir que a equipe de design teste e refine suas solu-
¢Oes com usuarios em potencial. Fazer prototipos “cedo, feio e frequente” é importante no
processo de design. Os prototipos de experiéncia ndo precisam ser refinados ou levar
muito tempo para serem feitos, é mais importante criar algo rapidamente, testa-lo e de-
pois iterar o design. Eles podem variar de esbogos em papel, a um modelo fisico, em dife-
rentes niveis de fidelidade com o produto pretendido.

Como técnicas dessa etapa sdo indicadas para aplicacdo individual: questionadrios,
entrevistas, observacdo, escala likert e diferencial semantico. Para aplicacdo em grupo,
indicam-se grupo focal, bate-papo, workshop de cocriagdo, brainstorming, esbogos e pro-
totipos.

Na etapa Desenvolver é que os usuarios se tornem parte do processo de desenvol-
vimento, com uma abordagem participativa. Com isso, é possivel acessar informac¢des que
nem sempre sdo explicitadas com outros métodos. Essa etapa acessa os dados no nivel do
que os usuarios criam e sentem (SANDERS; DANDAVATE, 1999).

Para finalizar a etapa, sdo explicitados os possiveis resultados. Esbogos, protdtipos
de baixa e média fidelidade, desenhos do produto e renders podem ser gerados como re-
sultados do processo de geracgdo de alternativas em conjunto com os usuarios. O processo
de avaliacdo que acontece apds esses resultados, pode auxiliar no refinamento e selecao

do produto que passara para o detalhamento na etapa seguinte.

6.2.5 Etapa Entregar

O objetivo da etapa Entregar é apresentar o produto criado, com o detalhamento estético
e funcional, além da prototipacdo de alta fidelidade para testes e refinamentos finais. A
equipe deve desenvolver um prototipo de alta fidelidade para avaliagdo estética com a
participacdo dos usudarios antes do langamento do produto. Nos contextos de baixo orca-
mento, pode-se usar renders acompanhados de amostras de cores, materiais, gostos, chei-
ros e sons do produto finalizado.

Como técnicas para auxiliar na avaliacdo, sdo indicadas para coleta individual:
questionarios, entrevistas, observacao, escala likert, diferencial Semantico; checklist de

tarefas. Para coleta em grupo indica-se grupo focal e bate-papo.
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Nessa etapa é possivel avaliar o produto finalizado. Pode-se coletar dados muito
similares aos originados com produtos que estdo disponiveis no mercado. [sso ameniza
erros e riscos durante o lancamento do produto. Essa etapa acessa os dados no nivel do
que os usuarios falam e pensam e fazem e usam (SANDERS; DANDAVATE, 1999). Como
possiveis resultados da etapa, estdo renders, ambientacdo do produto, protétipo de alta
fidelidade, refinamento e detalhamento do projeto.

Conforme apresentado, as etapas do framework objetivam orientar a aplicacdo de
técnicas de coleta de dados e geracdo de ideias com a participagdo dos usudrios para ava-
liar a experiéncia estética dos usuarios com os produtos. Entende-se que no contexto do
design de produtos fisicos a avaliagdo estética esta diretamente atrelada a experiéncia do
usudrio (HEKKERT; LEDER, 2008).

O framework proposto esta apresentado na figura 44. A representacdo grafica do
framework busca um facil entendimento e uma linguagem comum aos designers no con-
texto mercadolégico. Cada uma das etapas é indicada com o uso de uma cor e com textos

de apoio para compreensao das orientacgdes.
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Framework para Avaliacao Estética

Apoio para avaliagao estética com participacao dos usuarios no processo de design

Figura 44: Framework para avaliagio estética com participacdo dos usuarios
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Equipe de Projeto

Planejamento

Dados

Possiveis
Resultados

A equipe deve estar com o escopo do projeto bem definido,
com prazos, orgamentos e responsabilidades. Dessa forma, é
possivel planejar o andamento do processo de design, definir
as etapas de avaliagao estética que serdo incluidas e recrutar
0S usuarios participantes.

Experiéncia estética dos usuarios com produtos similares ja
existentes no mercado. Essa etapa auxilia no mapeamento de
melhorias e na diferenciagao do produto a ser desenvolvido.
Essa etapa acessa os dados no nivel do que os usuarios
falam e pensam e fazem e usam.

Personas

Cenarios
Storyboard
Jornada do Usuario

A equipe deve estar com os dados da etapa anterior
organizados e analisados, de maneira que seja possivel
elaborar o conceito do produto. Aqui pode-se definir o
conceito entre a equipe e depois realizar um processo de
avaliagdo e validagao com a participacdo dos usuarios.

Percepgdes dos usuarios a respeito do conceito pretendido
para o produto, assim como a percepgao a respeito de
aspectos especificos da configuragao (materiais, cores,
gostos, cheiros e sons). Essa etapa acessa os dados no nivel
do que os usuarios falam e pensam.

Mapa Mental

Moodboards (conceito, formas, clima, configuragao)
Definigao de materiais

Defini¢ao de cartela de cores

Fonte: Elaborado pela autora.

A equipe deve organizar sessoes de geracao de alternativas
com ou sem a participagao dos usuarios. Moodboards,
materiais, gostos, cheiros e sons podem ser usados para
auxiliar na geracao. Se os usuarios nao participarem das
sessoes, recomenda-se que eles avaliem os resultados.

0s usuarios se tornam parte do processo de desenvolvimen-
to. Com isso, é possivel acessar informagoes que nem
sempre sao explicitadas com outros métodos. Essa etapa

acessa os dados no nivel do que os usuarios criam e sentem.

Esbogos

Protétipos de baixa fidelidade
Protétipos de média fidelidade
Desenhos do produto

A equipe deve desenvolver um protétipo de alta fidelidade
para avaliagao estética com a participagao dos usuarios antes
do langamento do produto. Nos contextos de baixo orcamen-
to, pode-se usar renders acompanhados de amostras de
cores, materiais, gostos, cheiros e sons do produto finalizado.

Aqui é possivel avaliar o produto finalizado. Pode-se coletar
dados muito similares aos realizados com produtos que estao
disponiveis no mercado. Isso ameniza erros e riscos durante
o langamento do produto. Essa etapa acessa os dados no
nivel do que os usuarios falam e pensam e fazem e usam.

Renders

Ambientacao

Protétipo de alta fidelidade
Refinamento e detalhamento do projeto
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Capitulo 7

AVALIACAO DO ARTEFATO

Esse capitulo atende ao seguinte objetivo da pesquisa: (f) avaliar a aplicabilidade da es-
trutura proposta, com base nos requisitos definidos para a proposi¢cdo do artefato, bem
como sua contribuigcdo no processo de geragdo de produtos com maior apelo estético voltado
para a experiéncia.

Essa fase da pesquisa aborda os processos de avaliagdo analitica estatica e avalia-
¢do descritiva do framework para avaliacdo estética com participagdo dos usudrios, que
foi apresentado na fase anterior. O processo de avaliagcdao do artefato foi realizado inter-
namente, pela autora desta tese, com base nos requisitos de projeto, nos conceitos levan-
tados na revisao de literatura, nos dados da RSL e nos dados das entrevistas em profun-

didade com profissionais especialistas.

7.1 AVALIACAO ANALITICA ESTATICA

Para a avaliacdo analitica estatica (DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR., 2015), o framework
proposto foi avaliado de acordo com os requisitos de projeto apresentados no tépico 5.2.
Para possibilitar a avaliagdo, foi usada uma escala likert de cinco pontos, sendo o ponto 1
“ndo atende” - o framework ndo atende ao requisito - e o ponto 5 “atende totalmente” - o
framework atende totalmente ao requisito.

Conforme explicitado anteriormente, os requisitos foram divididos em cinco cate-
gorias: metodologia de projeto, experiéncia do usuario, design multissensorial, avaliagdo
estética e procedimentos para avaliagdo estética.

A avaliagdo iniciou pelos requisitos de metodologia de projeto. Essa categoria é
composta por trés requisitos de projeto: (1) utilizar metodologia de projeto conhecida no
contexto de pequenas e médias empresas; (2) organizar o framework de forma grdfica e
compreensivel; e (3) orientar o uso para diferentes contextos de projeto. Na avaliacdo foi
considerado que os requisitos 1 e 2 foram totalmente atendidos. Com relagdo ao requisito
1, a metodologia Double Diamond é amplamente conhecida no contexto de mercado, além

de se assemelhar a outros métodos de design thinking, como observado nas entrevistas
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em profundidade. Sobre a organizacdo do framework de forma grafica e compreensivel,
considera-se que ele é de facil entendimento e usa linguagem conhecida pelos designers.
O framework atendeu em parte ao requisito 3, pois acredita-se que as orientagdes ficaram
implicitas e dependentes da expertise dos designers - isso nado foi considerado negativo
em funcao dos dados observados durante as entrevistas, onde os designers participantes
mostraram familiaridade com diferentes metodologias e técnicas para a pratica projetual
(figura 45).

Figura 45: Avaliacdo dos requisitos de metodologia de projeto

METOLOGIA DE PROJETO
ATENDE
NAO ATENDE TOTALMENTE
Utilizar metodologia de projeto conhecida no contexto

de pequenas e médias empresas

Organizar o framework de forma grafica e compreensivel

Orientar o uso para diferentes contextos de projeto

Fonte: Elaborado pela autora.

Na categoria experiéncia do usuario, foi indicado um requisito de projeto: (1) promover a
interacdo humano-produto (usudrio-produto) para avaliagdo da experiéncia estética. Esse
requisito foi atendido em parte pelo framework (figura 46), pois apesar de indicar produ-
tos similares e protétipos em diferentes niveis de fidelidade como estimulos para a avali-
acdo da experiéncia estética, esse uso depende da equipe de projeto e independe do fra-
mework. Nesse contexto, foi considerado satisfatorio a forma como esses estimulos foram
explicitados no framework.

Figura 46: Avaliagao do requisito de experiéncia do usudrio

EXPERIENCIA DO USUARIO
ATENDE
B ) NAO ATENDE TOTALMENTE
Promover a interacao humano-produto (usuario-produto)

para avaliacdo da experiéncia estética

Fonte: Elaborado pela autora.

A categoria design multissensorial tem quatro requisitos de projeto: (1) considerar dife-
rentes tipos de estimulos para acessar informagdes dos usudrios; (2) considerar a aborda-
gem multissensorial ao longo de todo o processo de design; (3) promover o uso de estimulos
fisicos (tdteis) para acessar dados sobre a interacdo humano-produto; e (4) estimular uma
abordagem multissensorial. O framework atende totalmente aos requisitos 1, 2 e 4, pois
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deixa explicito o uso de diferentes estimulos ao longo do processo de avaliagdo em con-
junto com os sentidos dos usuarios que devem ser acessados. O requisito 3 foi atendido
parcialmente, pois da mesma forma que o requisito da categoria experiéncia do usuario,
a promocdo do uso de estimulos fisicos depende da adesdo da equipe de projeto. A avali-

acdo da categoria design multissensorial estd apresentada na figura 47.

Figura 47: Avaliacdo dos requisitos de design multissensorial

DESIGN MULTISSENSORIAL
ATENDE

. ) . . NAO ATENDE TOTALMENTE
Considerar diferentes tipos de estimulos para acessar

informagGes dos usuarios

Considerar a abordagem multissensorial ao longo
de todo o processo de design

Promover o uso de estimulos fisicos (tateis) para acessar
dados sobre a interagao humano-produto

Estimular uma abordagem multissensorial

Fonte: Elaborado pela autora.

Na categoria avaliacdo estética foram indicados trés requisitos de projeto: (1) usar os ni-
veis de resposta estética propostos por Hekkert (2014); (2) considerar a avaliagdo estética
ao longo de todo processo de design; e (3) possibilitar avaliagées individuais e em grupo. O
framework atende totalmente aos requisitos 2 e 3. As etapas de avaliacao propostas acom-
panham as etapas do processo de design. Ja sobre a aplicacdo de avaliacdo individual e em
grupo é possivel por meio da aplicacdo de diferentes técnicas, como grupos focais e bate-
papos, que devem ser promovidos em grupos de usuarios. Com relacdo ao requisito 1, foi
considerada uma neutralidade no atendimento, pois essa questdo foi abordada nas orien-
tacOes de uso e nos textos da pesquisa e ndo no desenho do framework em si (figura 48)

Figura 48: Avaliacdo dos requisitos de avaliacdo estética

AVALIACAO ESTETICA
ATENDE
i . ) » ) NAO ATENDE TOTALMENTE
Usar os niveis de resposta estética (perceptivo, cognitivo e social)

propostos por Hekkert (2014)

Considerar a avaliagao estética ao longo de todo processo de design

Possibilitar avaliagoes individuais e em grupo

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por fim, foram avaliados os requisitos da categoria procedimentos para avaliagao estética.
Essa categoria possui cinco requisitos: (1) estimular o uso de mais de um procedimento
para coleta de dados com usudrios; (2) indicar métodos e técnicas conhecidos no contexto
de mercado; (3) possibilitar andlise de dados com abordagem qualitativa; (4) orientar sobre
como escolher as técnicas mais adequadas para diferentes contextos de projeto; (5) incluir
prototipagdo de baixa, média e alta fidelidade ao longo do processo para auxiliar na avali-
agdo estética. Os requisitos 1, 2 e 5 foram totalmente atendidos pelo framework. O requi-
sito 3 foi considerado neutro, pois ndo foi considerada outra forma de analise que nao
fosse qualitativa. Durante a revisao sistematica de literatura, foi observado que a analise
estatistica é distante do contexto de mercado e de processos de design usados em peque-
nos e médios escritérios. Ja o requisito 4 foi atendido parcialmente, pois diferentes técni-
cas foram indicadas ao longo do processo e foi feita uma orientacdo de como usa-las, po-
rém os contextos dos projetos devem ser entendidos pelos designers para a escolha das
melhores técnicas para determinado contexto. Diferentes contextos de uso serdo explici-
tados na analise descritiva, tdpico seguinte. A avaliacdo dessa categoria esta apresentada
na figura 49.

Figura 49: Avaliacdo dos requisitos de procedimentos para avaliacdo estética

PROCEDIMENTOS PARA AVALIAGAO ESTETICA
ATENDE

) ) ) NAO ATENDE TOTALMENTE
Estimular o uso de mais de um procedimento para

coleta de dados com usuarios

Indicar métodos e técnicas conhecidos no contexto de mercado

Possibilitar analise de dados com abordagem qualitativa

Orientar sobre como escolher as técnicas mais
adequados para diferentes contextos de projeto

Incluir a prototipacao de baixa, média e alta fidelidade ao longo
do processo para auxiliar na avaliagao estética

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante do exposto, é importante ressalvar que a avaliagdo analitica estatica foi realizada
pela autora desta tese. Com isso, as percepg¢des sao resultado de todo o processo de pes-
quisa e ndo somente da observacdo do framework de forma isolada. Percebe-se que o fra-

mework atendeu totalmente a maioria dos requisitos de projeto listados. Os requisitos que
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foram atendidos em parte dependem do impacto que o framework ira causar um processo

de projeto e isso nao foi avaliado nesse momento.

7.2 AVALIACAO DESCRITIVA

A avaliacdo descritiva busca demonstrar a utilidade do artefato desenvolvido. Para isso, o
pesquisador pode fazer uso de argumentos existentes na literatura e/ou construir cena-
rios que demonstrem a utilidade do artefato em diferentes contextos (HEVNER et al., 2004
apud DRESCH; LACERDA; ANTUNES JR.,, 2015).

Nesse contexto, foi elaborado um cenario hipotético para demonstrar uma possi-
bilidade de aplicacdo do framework e como a equipe de projeto pode se apropriar das
orientacoes postas. Foi considerado um cenario de projeto com as seguintes caracteristi-
cas: longo prazo (1 ano); orcamento alto - adequado ao escopo do projeto; equipe multi-
disciplinar; e o produto busca atender ao principio de unidade-em-variedade. O principio
da unidade-em-variedade ocorre quando o objeto/produto apresenta um equilibrio
6timo entre unidade e variedade, o que leva a mais alta apreciacao estética no nivel per-
ceptivo (HEKKERT, 2014; POST, 2016).

A partir dessas caracteristicas foi desenhado um percurso de avaliacdo estética que
pode ser encaixado no processo de design para o desenvolvimento desse produto. Foram
escolhidas técnicas e estimulos diferentes em casa etapa do processo de avaliacdo esté-
tica. Nao foi determinado o tipo de produto a ser desenvolvido no cendario, somente que
se trata de um produto fisico que ndo possui atributos que atendam diretamente aos sen-
tidos de olfato e paladar. A descrigcdo do cendrio esta escrita no tempo passado, para si-
mular a aplicagdo do framework em uma pratica de projeto que ja aconteceu.

Na etapa Descobrir, no cenario hipotético, a equipe de projeto optou por realizar
entrevistas individuais com os usudrios para compreender as suas percepgdes sobre os
produtos similares. Foram selecionados alguns produtos de referéncia no mesmo nicho
de mercado para que os usudrios pudessem observar e interagir com eles usando todos
os sentidos. Apés a entrevista e interacdo dos usuarios com os produtos, foi previsto uma
avaliacdo dos produtos similares usando uma escala de diferencial semantico. Apés as en-
trevistas, a equipe de projeto realizou a andlise dos dados e preparou um grupo focal com
alguns participantes, para propor uma discussdo sobre as experiéncias dos usudrios com

os produtos da categoria.
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Na etapa Definir da avaliagdo estética, o conceito do produto foi desenvolvido pela
equipe de projeto. Foram elaborados moodboards para explicitar o conceito pretendido,
com explicitacao da cartela de cores, formas e texturas visuais. Também foram seleciona-
das amostras de materiais que poderiam ser usados no produto. A partir disso a equipe
realizou entrevistas com usudrios, seguidas de avaliacdo com escala likert, para avaliar e
validar o conceito do produto proposto. Os moodboards e os materiais foram usados como
estimulos para acessar os sentidos da visao e do tato dos usudarios participantes.

A avaliacdo estética segue no processo de design com a aplicacdo da etapa Desen-
volver, que envolve a geracdo de alternativas para o produto a partir do conceito avaliado
na etapa anterior. A equipe de projeto optou por iniciar o processo de geracao de alterna-
tivas com a participagao dos usudrios, por meio de workshops de cocriagdo, com aplicagdo
da técnica de brainstorming seguida da construcao de prototipos de baixa fidelidade. Os
materiais selecionados para o produto, assim como os moodboards de conceito, foram
usados como estimulos para auxiliar no processo de criacdo de alternativas. Os protétipos
desenvolvidos pelos participantes envolveram ainda mais o processo de percepc¢ao de for-
mas, possibilitando o acesso do sentido do tato para além do sentido da visdo. Apos a re-
alizacdo dos workshops de cocriacgdo, a equipe de projeto realizou refinamentos e os dese-
nhos finalizados do produto, para posterior detalhamento.

A avaliagdo estética nesse cendrio termina na etapa Entregar, onde a equipe de
projeto conseguiu, junto a fabrica, desenvolver um protétipo de alta fidelidade do pro-
duto. O prototipo de alta fidelidade é o ultimo teste antes do produto ser produzido em
escala. Nessa etapa, a equipe realizou avaliacdes com a participacdo dos usudrios, pri-
meiro com um grupo que avaliou por meio de uma escala de diferencial semantico renders
do produto, acessando a percepgao visual dos usudarios. Posteriormente, ap6s a finalizacao
do protétipo, o grupo de usuarios avaliagdes o produto a partir de um checklist de tarefas.
Na avaliacdo com o prototipo final, a equipe pdde acessar os sentidos da visao, tato e au-
dicdo dos usudrios. A audicao foi acessada por ao interagir com o ambiente os materiais
do produto emitem som ao encostarem em diferentes superficies.

Esse cenario hipotético serve como exemplo de aplicagdo do framework para ava-
liagdo estética. E importante destacar que o framework nio tem a intensio de ser um pro-
cesso de design completo, mas sim uma orienta¢do para aplicacdo da avaliacdo estética se
em diferentes momentos do processo de projeto. A figura 50 apresenta o desenho do fra-
mework com a simulac¢do de aplicagdo no cendrio descrito.
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Figura 50: Simulagido de aplicagdo do framework para avaliagio estética

Framework para Avaliacao Estética | Simulacao de Aplicacao

Apoio para avaliagao estética com participacao dos usuarios no processo de design
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0 objetivo da etapa Descobrir é realizar uma pesquisa 0 objetivo da etapa Definir é elaborar o conceito do projeto 0 objetivo da etapa Desenvolver é gerar alternativas para o 0 objetivo da etapa Entregar é apresentar o produto criado,
exploratéria para compreender as percepgoes dos usuarios e os atributos que irao orientar para o desenvolvimento da produto a ser desenvolvido, para posterior selecao e com o detalhamento estético e funcional, além da prototipa-
ObjetiVOS com relacao aos aspectos estéticos de produtos similares no dimensao estética do produto. refinamento das alternativas, até que se tenha uma proposta cao de alta fidelidade pra testes e refinamentos finais.
mesmo nicho de mercado e/ou na mesma categoria de para o detalhamento na etapa seguinte.
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>

Equipe de Projeto

Planejamento

Dados

Possiveis
Resultados

Longo prazo; Or¢amento alto - adequado ao escopo do
projeto; Produto busca atender ao principio de unidade-em-
-variedade.

Experiéncia estética dos usuarios com produtos similares ja
existentes no mercado. Essa etapa auxilia no mapeamento de
melhorias e na diferenciagao do produto a ser desenvolvido.
Essa etapa acessa os dados no nivel do que os usuarios
falam e pensam e fazem e usam.

Personas
Cenarios
Lista de Requisitos Estéticos dos Usuarios

A equipe de projeto elaborou o conceito do produto e
posteriormente realizou uma avaliagao e validacao com os
usuarios. A equipe possui bastante experiéncia e optou por
usar imagens e materiais como estimulo nessa etapa.

Percepgoes dos usuarios a respeito do conceito pretendido
para o produto, assim como a percepgao a respeito de
aspectos especificos da configuragao (materiais, cores,
gostos, cheiros e sons). Essa etapa acessa os dados no nivel
do que os usuarios falam e pensam.

Moodboards (conceito, formas, clima, configuragao)
Definicao de materiais

Definicao de cartela de cores

Definicao de formas

Fonte: Elaborado pela autora.

Foram realizadas sessoes de geragoes de alternativas com a
participacao dos usuarios. Nessas sessoes foram desenvolvi-
dos protdtipos de baixa e média fidelidade. Posteriormente, a
equipe realizou sessoes de refinamento das alternativas
propostas pelos usuarios.

0s usuarios se tornam parte do processo de desenvolvimen-
to. Com isso, € possivel acessar informacoes que nem
sempre sao explicitadas com outros métodos. Essa etapa
acessa os dados no nivel do que os usuarios criam e sentem.

Protétipos de baixa fidelidade
Protétipos de média fidelidade
Desenhos do produto

0 orcamento do projeto permitiu desenvolvimento de
prototipo de alta fidelidade junto a fabrica. 0 protdtipo
passou por testes com usuarios, que realizaram tarefas na
interagao com o produto e posteriomente avaliagdio 0 mesmo
por meio de uma escala de diferencial semantico.

Aqui é possivel avaliar o produto finalizado. Pode-se coletar
dados muito similares aos realizados com produtos que estao
disponiveis no mercado. Isso ameniza erros e riscos durante
o langamento do produto. Essa etapa acessa os dados no
nivel do que os usuarios falam e pensam e fazem e usam.

Renders

Ambientacao

Protétipo de alta fidelidade
Refinamento e detalhamento do projeto

157



As avaliagOes analitica estatica e analitica descritiva demonstraram que o framework
atende aos requisitos de projeto listados, assim como se mostrou adequado para aplica-
¢do na pratica de projeto. Entretanto, entende-se que a avaliacdo e validacao da proposta
da pesquisa é um processo nao finalizado, pois se considera fundamental a realizacdo da
avaliacdo do framework por designers de pequenos e médios escritérios de design, assim
como por especialistas na area.

As entrevistas em profundidade realizadas com seis designers especialistas foram
fundamentais para que o processo de avaliacdo fosse realizado de forma interna. As en-
trevistas aproximaram a pesquisa do contexto mercadoldgico e possibilitaram uma pro-

posicdo alinhada com a pratica de projeto para além do contexto académico.
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Capitulo 8

FINALIZACAO

Esse capitulo aborda as etapas de explicitacdo das aprendizagens, consideragdes finais e
sugestoes para trabalhos futuros. De acordo com Dresch, Lacerda e Antunes Jr (2015, p.
132), o objetivo da etapa de explicitacdo das aprendizagens é “assegurar que a pesquisa
realizada possa servir de referéncia e como subsidio para a geracao de conhecimento,
tanto no campo pratico quanto no tedrico”. A etapa de consideracoes finais formaliza as
conclusdes da pesquisa, explicitando as limitagdes e os objetivos alcangados. Por fim, a
etapa de sugestdes para trabalhos futuros apresenta alguns insights que surgiram a partir
dos resultados alcancados e do processo de pesquisa. Essas sugestdes podem guiar novas

pesquisas na area da avaliacao estética.

8.1 EXPLICITAGAO DAS APRENDIZAGENS

O framework para avaliacdo estética proposto como resultado desta tese é consequéncia
de uma pesquisa que envolveu, para além da area pesquisada, as relacdes entre o contexto
académico e o contexto de mercado. Ao longo da pesquisa e na comparacgdo entre os dados
acessados na revisao de literatura e nas entrevistas em profundidade, foi possivel perce-
ber o distanciamento entre os conceitos e tépicos abordados academicamente e a pratica
de projeto aplicada no contexto de mercado.

Academicamente, a maioria das pesquisas sobre avaliacao estética buscam com-
preender os atributos que fazem uma pessoa gostar ou ndo de um produto, ou entender o
que leva as pessoas a preferir uma coisa em detrimento de outra. Ja nas percepg¢des cole-
tadas com o mercado, o entendimento é de que o produto é percebido como um todo, e
que a dimensao estética faz parte de um “encantamento” ou expressao individual do de-
signer ou da marca, de maneira que o que prevalece nas pesquisas com usuarios é a vali-
dacao da dimensao funcional dos produtos.

Existe uma aproximacdo dos seis designers participantes das entrevistas com a

compreensao sobre experiéncia do produto proposta por Desmet e Hekkert (2007). Esses
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autores apontam trés niveis de experiéncia do produto: prazer estético, atribuicao de sig-
nificado e resposta emocional. Pensando que a abordagem desta tese considerou a avali-
acao da experiéncia com uma abordagem multissensorial como meio para avaliar a esté-
tica do produto, é importante elucidar a influéncia desses niveis de experiéncia.

As respostas dos usudrios na interacao com produtos sao dependentes do seu con-
texto cultural, das suas emocgdes, dos significados, do seu repertério e das experiéncias
anteriores. Nesse sentido, essa pesquisa ndo teve a inten¢ao, nesse momento, de listar os
atributos que fazem um produto ser mais ou menos atraente, mas sim propor um meio de
possibilitar que a avaliacdo da experiéncia estética possa ser realizada em conjunto com
os processos de design ja existentes.

Os participantes das entrevistas em profundidade consideraram a proposta da
pesquisa coerente e necessaria, principalmente por perceberem que hoje a dimensao es-
tética ainda envolve decisdes isoladas na equipe de projeto, com pouca ou nenhuma par-
ticipacdo de potenciais usuarios. Nesse contexto, também foi possivel entender o dominio
dos designers entrevistados sobre técnicas e ferramentas para o processo de design, e
uma aproximacao dos métodos adotados pelos escritérios com os propostos por autores
classicos do design, principalmente os que propdem métodos de design thinking.

A respeito da percepgao estética, destacam-se as pesquisas do Project UMA propos-
tas por pesquisadores da Universidade de Tecnologia Delft (e.g. HEKKERT; SNELDERS;
VAN WIERINGEN, 2003; HEKKERT, 2006; 2012; 2014a; POST, 2016; POST; BLIJLEVENS;
HEKKERT, 2016; BERGHMAN; HEKKERT, 2017). Essas pesquisas abordam a percep¢ao
estética de uma forma mais ampla e complexa, entendendo que as respostas estéticas nao
sdo isoladas e dependem de muitos fatores. Por isso, essas pesquisas foram escolhidas
para orientar o planejamento do framework.

Outra reflexdo feita ao longo do processo de pesquisa, foi o fato dos designers en-
trevistados citarem a prototipacdo como etapa fundamental do processo de design. Con-
forme ja explicitado em topicos anteriores, a prototipagem é caracteristica forte dos pro-
cessos de design thinking, assim como a iteratividade. Por isso, os prototipos foram inclu-
idos como estimulos durante o processo de avaliacao estética.

Apesar do framework se apresentar como um processo completo, ele deve ser en-
tendido como uma conjunto de agcoes que serdo realizadas com os demais processos de
design. Isso é fundamental para se alcanc¢ar bons resultados com o seu uso. A avaliacdo
estética e a avaliacdo da experiéncia dos usuarios devem extrapolar a area de produtos
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digitais - drea onde a maioria das pesquisas sobre estética sdo dedicadas. Os conceitos de
design para experiéncia estdo muito atrelados ao contexto digital. Por isso, é fundamental
que o entendimento da area extrapole para o contexto dos produtos fisicos, ao passo que
0s usuarios acessam mais sentidos na interacao com produtos fisicos do que com produ-

tos digitais.

8.2 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta tese contribuiu com o desenvolvimento de um framework para apoiar a avaliacao
estética de produtos com a participacao dos usuarios durante o processo de design. Para
se chegar a esse resultado, foi usada uma metodologia adaptada a partir da Design Science
Research (DRESCH; LACERDA; ANTUNES ]R, 2015), que se mostrou bastante flexivel e
adequada para a proposta da pesquisa.

A Design Science Research se aproxima muito de um processo de desenvolvimento
de produtos, por isso a sua aplicacdo ao longo da pesquisa foi bastante intuitiva e asser-
tiva. As etapas definidas auxiliaram no alcance dos objetivos, ao mesmo tempo que possi-
bilitaram adaptac¢des ao longo do processo.

Para se alcangar o objetivo geral da pesquisa, foram definidos seis objetivos espe-
cificos. O primeiro objetivo especifico era (a) compreender o que é experiéncia do usuario,
os conceitos envolvidos e como ocorre a interagdo usudrio-produto para fins de identifi-
car requisitos para elaboracao do framework. Esse objetivo especifico foi atendido princi-
palmente com os dados coletados na revisao de literatura e na RSL. O capitulo 2 abordou
os principais autores e modelos da area de experiéncia do usudrio. Isso foi fundamental
para o entendimento da base tedrica da pesquisa e da evolugdo do conceito de experiéncia
ao longo das pesquisas.

Os segundo objetivo especifico envolvia (b) investigar as estratégias utilizadas por
designers para o desenvolvimento da dimensao estética do produto durante a pratica pro-
jetual para fins de compreensdo do contexto de pequenas e médias empresas de design.
Esse objetivo foi alcancado com as entrevistas em profundidade realizadas com designers
de escritorios da cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil. A etapa que envolveu
as entrevistas foi entendida como um ponto de sucesso na pesquisa, pois foi fundamental
para que a proposicdo se aproximasse de um contexto mercadolégico. Além disso, as en-

trevistas possibilitaram o entendimento da visdao dos seis designers participantes sobre
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avaliacdo estética e a compreensao sobre as dificuldades e barreiras que impedem a par-
ticipacdo dos usuarios e realizacdo de avaliacdes ao longo do processo.

Nesse ponto é importante salientar uma das principais limitacdes da pesquisa, ao
trabalhar com uma amostra pequena de participantes nas entrevistas em profundidade.
N3ao se pode generalizar os dados coletados para além do contexto dos participantes. Com
isso, entende-se que a relevancia dos dados e dos resultados alcangados sdo dependentes
da compreensdo desse contexto e da representatividade pequena da amostra.

O terceiro e quarto objetivos especificos eram: (c) analisar os procedimentos utili-
zados para avaliagdo estética de produtos de design, para fins de identificar os diferentes
contextos de aplicacdo, as abordagens e como os dados resultantes sdo aplicados em pro-
jetos; e (d) Identificar quais procedimentos e estratégias podem ser utilizados em avalia-
coes estéticas no contexto de pequenas e médias empresas para fins de elucidar requisitos
para elaboracao do framework. Esses objetivos foram atendidos por meio da RSL e das
entrevistas em profundidade. Do ponto de vista de como os dados das avalia¢cdes sdo usa-
dos no processo, percebeu-se uma subjetividade. Tanto na RSL quanto nas entrevistas, o
impacto das avaliacoes envolve melhorias nos produtos, aspectos para serem considera-
dos no desenho da dimensao estética e percep¢des sobre produtos ja existentes.

A RSL também foi considerada um ponto de sucesso na pesquisa, pois demonstrou,
dentro do recorte de tempo e dos critérios aplicados, que a maioria dos estudos sobre
avaliacdo estética acessa somente o sentido da visdo, usando imagens dos produtos como
estimulos. Somente quatro pesquisas selecionadas usaram em seus processos produtos
fisicos, de forma a possibilitar uma abordagem multissensorial na avaliacdo estética. Foi
demonstrado nos capitulos 2 e 3 o quanto a estética tem sido tratada como a percepgao
visual ao longo dos anos, mas que isso deve ser quebrado a partir do entendimento de
uma percepg¢ao através de todos os sentidos.

O penultimo objetivo especifico envolve a (e) proposicao do framework em si. A
proposicdo foi feita com base nos dados coletados da revisdo de literatura, da RSL e das
entrevistas em profundidade. Junto a isso, a proposicao também envolveu um processo
criativo, conforme previsto na metodologia proposta por Dresch, Lacerda e Antunes Jr
(2015). Por ser uma metodologia com base no desenvolvimento de artefatos, a triangula-
cdo dos dados também passa pela expertise do pesquisador, de maneira a resultar em uma

representacao grafica que se consolidou como um framework.
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Por fim, o Ultimo objetivo especifico envolve a (f) avaliacdo da aplicabilidade da
estrutura proposta. Para isso, foram feitas avaliagdes internas: uma avaliacdo analitica es-
tatica, onde o framework foi avaliado com relacdo aos requisitos de projeto listados; e uma
avaliacdo descritiva, onde um cenario hipotético foi desenhado para representar a aplica-
¢do do framework em um contexto real.

Diante do exposto, o resultado da pesquisa se consolida como um instrumento que
tem como intuito tornar processos que seriam subjetivos em processos mais objetivos e
tangiveis. Conforme compartilhado nas entrevistas, a dimensao estética ainda fica muito
restrita a equipe de projeto. Com isso, processos subjetivos podem se tornar mais concre-
tos por meio da aplicacdo do framework para auxiliar na avaliagdo estética e tornar a to-
mada de decisdo mais coerente e objetiva com o que se propde. Deve-se abordar a estética
como um atributo fundamental para a boa funcionalidade do produto e experiéncia do
usuario como um todo, ja que a estética é resultado da percepc¢do por meio de todos os
sentidos

O framework proposto vai ao encontro das demandas identificadas nas entrevistas
em profundidade. Um ponto importante levantado nas entrevistas € o fato de muitos cli-
entes contratantes nao valorizarem a participacdo dos usuarios ao longo do processo de
projeto.

Nesse contexto, todo instrumento é valido quando se pensa no processo de expli-
citacdo de uma ideia junto ao cliente contratante. O framework se torna um instrumento
de contribuicdo aos designers, de maneira a fortalecer a argumentag¢do na tomada de de-
cisdo durante o processo. O framework auxilia as equipes de projeto a planejarem e mos-
trarem valor aos clientes contratantes, apresentando um planejamento que pode estar

alinhado ao prazo e or¢camento previstos no projeto.

8.2.1 Sugestoes para trabalhos futuros

Apos a realizacao da pesquisa e as reflexdes que surgem a partir dos resultados alcanga-
dos, é importante listar as recomendacgdes para trabalhos futuros que queiram se apro-
fundar a respeito da tematica proposta. Esta tese ndo tem a pretensao de esgotar as dis-
cussdes na area, mas sim contribuir para a conformacdo do campo do design em cendrio

nacional.
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Entende-se que é necessario o aprofundamento de pesquisas sobre avaliacdo esté-
tica e sobre design multissensorial sob varias perspectivas da area do design. Sobre ava-
liacao estética, percebe-se uma caréncia de pesquisas com essa tematica aplicada ao de-
sign no ambito brasileiro. As referéncias desta tese sdo majoritariamente internacionais,
ndo somente pela qualidade das pesquisas encontradas, mas também pela falta de pes-
quisas com esse tema que tenham sido realizadas no Brasil.

Nesse contexto, é importante ressaltar o quanto a questao cultural impacta na per-
cepcgdo estética e consequentemente nas pesquisas sobre avaliacdo estética aplicada em
diferentes contextos. Conforme ressaltam Hekkert e Leder (2008), a cultura é uma varia-
vel que influencia muito nas escolhas estéticas das pessoas, pois as culturas diferem na
forma de perceber o mundo e consequentemente a configuracdo de produtos. Com isso, a
estética esta em constante movimento. Projetos do passado que tiveram respostas positi-
vas no passado, ndo necessariamente terdo respostas positivas na atualidade, pois a esté-
tica é fluida e muda de acordo com a sociedade e o contexto em que esta inserida (HEK-
KER; LEDER, 2008).

Com relacdo ao design multissensorial, uma inquietacao surgiu a partir da pes-
quisa: como trazer essa abordagem em contexto de design inclusivo? Em um cenario ideal,
todo produto resultante de um processo design deveria ser inclusivo. Com isso, questiona-
se sobre como desenvolver projetos que considerem os sentidos para pessoas com defici-
éncia (PcD) ou pessoas com necessidades especiais (PNE). Nesse contexto, sugerem-se
pesquisas que abordem o design multissensorial com foco na inclusdao e em um desenho
universal, conceito presente na lei brasileira n? 13.14613,

A respeito do artefato gerado como resultado desta pesquisa, considera-se impor-
tante a realizacao de um processo de avaliacdo externa, com participacdo de profissionais
do mercado e especialistas na area. Isso possibilitara uma visao mais ampla sobre a pro-
posicdo além de um possivel refinamento no framework a partir das percep¢des desses
profissionais e especialistas.

Sugere-se a aplica¢do do framework proposto em diferentes contextos de projeto,

principalmente no contexto de escritérios de design de pequeno e médio porte, foco desta

13 A Lei 13.146 é a Lei Brasileira de Inclusido da Pessoa com Deficiéncia (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia). O conceito
de desenho universal esta presente no inciso 11, do Art. 32 da referida lei. De acordo com esse conceito, o desenho uni-
versal é a “concepgdo de produtos, ambientes, programas e servigos a serem usados por todas as pessoas, sem necessidade
de adaptagdo ou de projeto especifico, incluindo os recursos de tecnologia assistiva”. O texto da Lei 13.146 esta disponivel

em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2015/lei/113146.htm Acesso em: 05 de Out. de 2022
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pesquisa. Apesar de um foco mercadoldgico, o framework também pode ser aplicado em
contextos de ensino de design, por isso pode ser pertinente a observagao da sua aplicacao
em um processo de design hipotético feito em salas de aula de cursos de graduagdo em
design.

A partir dessas consideragdes e dos resultados, foram listadas sugestdes para tra-
balhos futuros:
Realizar uma avaliacdo externa do framework para avaliacdo estética com
participacao de usudrios, com participacdo de profissionais de design e es-
pecialistas na area;
Aplicar o framework em contextos de projeto em escritorios de design de
pequeno e médio porte no Brasil;
Aplicar o framework em contextos de projeto hipotéticos em sala de aula,
como recurso de ensino e desenvolvimento de projetos;
Ampliar as pesquisas sobre avaliacdo estética em diferentes contextos e ge-
rar novos protocolos de avaliacdo, com foco em areas especificas do design,
como, por exemplo, design de mobiliario e design de moda;
Ampliar as pesquisas sobre a abordagem do design multissensorial para
pessoas PcD e PNE;
Ampliar as pesquisas sobre a concepcao da dimensao estética em equipes
de desenvolvimento de projetos de design;
Realizar pesquisas a respeito da analise dos dados gerados por meio da apli-

cacdo do framework para avaliacdo estética.

Finalmente, espera-se contribuir para as bases relativas ao ensino, a teoria e, principal-
mente, a pratica do design. Da mesma forma que essa pesquisa buscou tracar o estado da
arte a respeito das pesquisas da area, espera-se que o trabalho possa contribuir para os

estudos que possam surgir a partir dos resultados alcangados.
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APENDICE A
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta convidado(a) a participar, como voluntario(a), da pesquisa do Programa de Pos-
Graduagao em Design da UFRGS (PgDesign), intitulada Avaliagdo estética no processo de
design: proposta de framework a partir de uma abordagem multissensorial. A pesquisa esta
sendo desenvolvida pela Doutoranda Profa. Ma. Stella Lisboa Sapper sob a orientagdo do
Prof. Dr. Fabio Gongalves Teixeira.

Este projeto discute como uma equipe de designers inseridos no contexto de uma
empresa de pequeno ou médio porte pode incorporar processos de trabalho que auxiliem
no desenvolvimento da dimensao estética dos seus produtos. No Brasil, a maioria dos es-
critérios de design é de pequeno e médio porte. Nesse contexto, o estudo tem como foco
a avaliacgao estética. Com isso, é pertinente a proposicao de solugdes de avaliagdo esté-
tica adequadas a realidade nacional, além de serem avaliadas por profissionais e pesqui-
sadores brasileiros.

O objetivo desta pesquisa é propor um framework que auxilie os designers a in-
corporar a avaliacao estética do produto feita por usuarios, em diferentes etapas do pro-
cesso de design. Os dados resultantes da avaliagao estética podem indicar estratégias que
apoiem a geracao de ideias de produtos e o desenvolvimento da dimensao estética.

A sua participacao sera na etapa de coleta de dados por meio de uma entrevista
semiestruturada em profundidade. Por meio da entrevista objetiva-se compreender
como os profissionais desenvolvem os aspectos estéticos durante o processo de design,
em quais momentos do processo ocorre contato com usudrios e quais métodos e ferra-
mentas sao utilizados. Além disso, espera-se compreender o processo de projeto em pe-
quenas e médias empresas de design, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil. O tempo
estimado para sua participacdo nesta etapa da pesquisa é de 90 minutos. Um roteiro con-
tendo sete questdes ird ser utilizado para guiar a entrevista. Outras questdes poderao ser
inseridas para esclarecimento ou aprofundamento de respostas anteriores.

Sobre os riscos possiveis que possam ocorrer aos participantes da pesquisa, du-
rante os procedimentos, é possivel que possa ser ocasionado algum desconforto ou can-
sac¢o nos participantes, durante a entrevista.

O objetivo desta pesquisa é manter ao minimo os riscos possiveis provenientes de
sua participacdo. Para tal propdésito, estdo previstas as seguintes medidas por parte da
pesquisadora:

e Caso for ocasionado algum desconforto ou cansago no participante, o mesmo po-
dera parar sua participa¢do em qualquer momento para descansar;

e Nao havera custos de participacao;

e Assegura-se o sigilo acerca da identidade do participante, com a utilizacdo de um
cédigo Unico para cada participante;
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e As informagdes obtidas por meio da participacdo servirdao exclusivamente para
fins de pesquisa com publicacdo em relatério e artigos relacionados, sendo arma-
zenadas por cinco anos e, posteriormente, destruidas;

e A participacdo na pesquisa é facultativa, podendo-se retirar o consentimento ou
desistir da atividade quando desejado.

Vocé, participante da presente pesquisa, tem o beneficio indireto de contribuir
para o desenvolvimento de um framework para avaliacdo estética de produtos pelos usu-
arios durante o processo de design. Os dados obtidos por meio da avaliagdo estética po-
derdo auxiliar direta e indiretamente no desenvolvimento de produtos mais adequados
as necessidades dos usuarios. Os resultados da pesquisa também irdo auxiliar a pratica e
o ensino do Design.

Sua recusa nao resultara em nenhum prejuizo em relagao a pesquisadora respon-
savel e sua instituicao.

Qualquer duvida, vocé pode entrar em contato com os pesquisadores responsaveis
e com o Comité de Etica na Pesquisa (CEP/UFRGS) através dos contatos:

e Prof. Dr. Fabio Gongalves Teixeira: e-mail fabiogt@ufrgs.br e telefone (51)
3308.4258;

e Profa. Ma. Stella Lisboa Sapper: e-mail stellasapper@gmail.com e telefone (51)
3308.4258;

e CEP/UFRGS: e-mail etica@propesq.ufrgs.br e telefone (51) 3307.3738.

Eu, , abaixo assinado(a), concordo em partici-
par de forma voluntaria da atividade que integra a pesquisa Avaliagdo estética no processo
de design: proposta de framework a partir de uma abordagem multissensorial. Fui devida-
mente informado(a) e esclarecido(a) pela pesquisadora Stella Lisboa Sapper sobre esta
atividade, assim como, os beneficios da minha participa¢do. Foi me garantido o direito de
retirar meu consentimento a qualquer momento.

Local e data:

Voluntario -

Stella Lisboa Sapper / Pesquisadora / Doutoranda do PGDESIGN-UFRGS

Uma via do TCLE fica com o participante da pesquisa e outra com o pesquisador respon-
savel.
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APENDICE B

MODELO DE CONVITE PARA PARTICIPACAO NA PESQUISA - ENTREVISTA

Prezado (a),

Solicito encarecidamente a sua participagdo na pesquisa de doutorado intitulada Ava-
liagdo estética no processo de design: proposta de framework a partir de uma abordagem
multissensorial. Essa pesquisa esta sendo desenvolvida por mim, no Programa de P6s-Gra-
duacdo em Design da UFRGS, sob a orienta¢do do Prof. Dr. Fabio Goncalves Teixeira.

A sua contribuicdo consiste em participar de uma entrevista semiestruturada em
profundidade com especialistas. Por meio da entrevista objetiva-se compreender como
os profissionais desenvolvem os aspectos estéticos durante o processo de design, em
quais momentos do processo ocorre contato com usuarios e quais métodos e ferramentas
sao utilizados. Além disso, espera-se compreender o processo de projeto em pequenas e
médias empresas de design, em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, Brasil. O tempo estimado
para sua participacao nesta etapa da pesquisa é de 90 minutos. Um roteiro contendo sete
questdes ira ser utilizado para guiar a entrevista. Outras questdes poderao ser inseridas
para esclarecimento ou aprofundamento de respostas anteriores.

Confirmado o seu desejo de participacao, poderemos agendar um local e horario de
encontro para que o termo de consentimento para a realizagdo desta entrevista seja
assinado. Vocé recebera uma via desse termo e outra ficara com o pesquisador. Lem-
brando que a sua participacdo é facultativa e a sua recusa nao resultara em nenhum
prejuizo em relagdo ao pesquisador responsavel e sua instituicao.

Obrigada por sua atencao.
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APENDICE C

Figura 25 - Exemplo de esquema desenvolvido no Miro durante as entrevistas
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