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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo mapear de que forma € possivel projetar
cadeiras que despertem a experiéncia emocional desejo, considerando
usuarios de estilos distintos. A experiéncia emocional foi mapeada por meio
da Teoria dos Appraisals, a qual entende as emog¢des como resultantes de
avaliacoes (appraisals) de usuarios em relacdo aos produtos. Para tal,
levantou-se, entre as cadeiras apontadas pelo Design Museum como as mais
importantes na historia do design, as que mais despertam a experiéncia
emocional desejo ente usuarios. A pesquisa foi realizada por meio de um
estudo correlacional que tomou como base medidas escalares de desejo
pelas cadeiras e escalas de diferencial semantico para acessar estilos auto
relatados de consumo. Em uma segunda etapa de pesquisa, observou-se,
nas cadeiras mais desejadas pelos usuarios, 0s elementos técnicos de
projeto. Por meio da taxonomia sincrénica foi possivel observar elementos
técnicos de projeto com potencial para despertar a experiéncia de desejo,

mas identificou-se que eles sdo dependentes dos estilos dos usuarios.

Palavras-chave : Design Estratégico, Design e Emocéo; Teoria dos
Appraisals; Desejo; Cadeira.



ABSTRACT

This dissertation aimed at mapping how it would be possible to design chairs
to evoke the emotional experience desire among users, considering their
distinct styles. Emotional experience was mapped trough Appraisal Theory,
which understands emotions as results of users’ appraisals towards products.
To this end, it was surveyed, among the chairs pointed by the Design
Museum is the most important in the history of design, the ones that have the
greater potential to evoke desire among users. The research was developed
through a correlational study, having as a basis scales to measure desire
towards the chairs and semantic differential scales to measure self-reported
consumer styles. In a second research stage, technical design elements were
observed among the most desirable chairs. Through a synchronous taxonomy
analysis, it was observed that certain technical design elements have a great
potential to evoke desire, but it was detected that they are dependent of

consumer styles.

Keywords : Strategic Design, Design and Emotion; Appraisal Theory; Desire;
Chair.
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INTRODUCAO

Historicamente o Design teve suas raizes ligadas a industria e detinha-
se, fundamentalmente, a aspectos ligados aos materiais, cores,
funcionalidade, ergonomia, forma, dentre outros fatores constituintes
(MALDONADO, 1999). Tais ligacdes faziam parte de uma sociedade voltada
para a producdo de bens materiais (CARDOSO, 2008). Ocorre que, com a
mutagdo das técnicas produtivas na historia do design, a forma de consumo
também evoluiu. O Design passou a preocupar-se nao somente com
aspectos materiais, mas também com aspectos imateriais como, por exemplo,
0 desejo e o prazer. No ambito do design, Celaschi e Deserti (2007), afirmam
gue o processo criativo € complexo, ao se relacionar com o significado do
gue é projetado, fazendo parte deste contexto aspectos sociais, culturais,
comportamentais, exigindo um olhar sistémico do profissional sobre o
mercado.

Essa abordagem sistémica, na atualidade, demanda a projetacdo
estratégica de significado e de valor (CELASCHI E DESERTI, 2007; MANZINI,
1992; ZURLO, 2010). Ela é compreendida pelo design justamente como um
sistema aberto, que inclui diversos pontos de vista, modelos interpretativos
articulados e vérias perspectivas disciplinares, o que confirma uma condi¢éo
de articulacdo com diversas areas de conhecimentos (ZURLO, 2010). Desta
forma, constituiu-se o Design Estratégico como area de conhecimento, que
se envolve ndo somente no posicionamento da empresa no mercado em que
esta inserido, mas também nos processos gerenciais das organizacfes
(CASTRO E CARDOSO 2010).

O Design Estratégico é a area que oferece uma visao, para o design,
além do produto isoladamente. Ele oferta uma compreensdo para a
projetacdo deste sistema complexo através do conceito de Sistema Produto,
o qual Zurlo (2010) define como uma série de midias conexas, compostas por
produtos, servicos e comunicagdo, por meio do qual as organizacbes
desenvolvem suas identidades, interagem no mercado, e delineiam sua
natureza na sociedade em que estdo inseridas. O Sistema Produto € uma

forma complexa de comunicagcdo, pois seus elementos possuem
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caracteristicas tangiveis e intangiveis que atuam de forma conjunta e servem
para fazer o elo de valores entre uma organizac&o e 0 seu usuario.

Esta perspectiva de Sistema Produto apresentado pelo Design
Estratégico reorienta a economia de produtos e servicos para uma economia
voltada para o consumo de experiéncias, a qual é caracterizada pelo
desenvolvimento de mecanismos que envolvam o usuario. Celaschi e Deserti
(2007) definem como Mercadoria Contemporénea o artefato relacionado a
esta forma de consumo realizada pelo usuario, as quais se referem as ofertas
integradas que oferecem maior valor percebido pelo usuario através das
experiéncias. Assim sendo, o design passa a ser o principal agente, com
suas ferramentas projetuais, e sua maneira propria de pensar devido a sua
cultura de projeto (CELASCHI, DESERTI, 2007; MANZINI, 1992; MERONI,
2008; VERGANTI, 2009; ZURLO, 2010).

O design ndo apenas amplia sua atuacdo para as experiéncias que 0s
consumidores tém com os produtos e servigcos, mas também é visto como
uma atividade que objetiva projetar 0s processos e 0s sistemas que
fundamentam as experiéncias dos usuarios, desde as estratégias projetuais,
até os detalhes finais dos resultados (MORITZ, 2005). Ha uma area que pode
ser associada ao Design Estratégico que trabalha diretamente com estas
guestdes, denominada Design para Experiéncias, que pode contribuir com o
aprofundamento da compreensao da experiéncia do usuario.

McLellan (2000) aponta como objetivo do design para experiéncias,
dirigir experiéncias que sejam funcionais, determinadas, envolventes,
atraentes e memoraveis. O mesmo autor segue afirmando que o design para
experiéncias gera um espaco efetivo de contrato com o usuario (para atingir
um obijetivo), e de contexto (inserindo-se no lugar caracteristicas de apoio a
esse propésito e de eliminagdo das caracteristicas que os desabonam). Para
Alben (1996), o conceito de design para experiéncias esta fundamentado
com 0s aspectos sobre como as pessoas usam um produto e quais
resultados ele oferece. Ou seja, essa experiéncia diz respeito ao modo como
0S usuarios sentem os produtos fisicamente, como € compreendido seu
funcionamento, quais sédo os sentimentos gerados durante o uso, qual o bem
gue os produtos trazem para seus propositos e o quanto eles se encaixam no

contexto em que estdo inseridos. Concordando com a autora, Hekkert e
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McDonagh (2003) afirmam que a experiéncia € o resultado da interacao entre
0s seres, 0s produtos e 0 contexto no qual esta interacdo ocorre.

Desta forma, as pessoas tornam-se mais sensiveis aos produtos e
servicos, indo além dos tradicionais aspectos de usabilidade, o que implica
no surgimento da necessidade de compreender as experiéncias, as emocoes,
e as implicagOes destas para o design.

Segundo Desmet e Hekkert (2007) hé trés niveis de experiéncias:
estética, de significado e emocional. O nivel estético envolve a capacidade de
um produto encantar nossos sentidos. O nivel de significado envolve a nossa
habilidade de atribuir personalidade ou outra caracteristica expressiva e
avaliar o significado pessoal ou simbdlico dos produtos. O nivel emocional,
segundo Freitas (1997), corresponde a um impulso neural que move um
organismo para a agao.

Toda experiéncia humana é emocional, da mesma forma que o
preenchimento das lacunas para a solugdo de um problema de produto /
servico também reside, em parte, na emocionalidade. Frequentemente as
pessoas se comportam de certo modo como um resultado direto de seus
estados emocionais — por exemplo, consumindo. Ainda assim, se é possivel
ter a emocdao sem o0 correspondente comportamento, entdo pode-se
considerar que a emocdo ndo sera conectada necessariamente ao
comportamento e muito menos que 0 comportamento nao € a parte essencial
da emocédo. Todavia as emoc¢des nos humanos possuem um carater especial,
na medida em que estas podem estar interligadas as acoes, valores e juizos
intrinsecos a vida sociocultural humana. Sem as emocdes, as pessoas nao
seriam capazes de apreciar a vida, o que as rodeia, sendo as emocoes
‘certificadoras’ de importancia das coisas (GROSS, 1999).

Forlizzi e Battarbee (2004) afirmam que as experiéncias emocionais
sdo de longa duracdo (constituindo uma reflexdo), sendo dependentes do
relacionamento entre o usuario e o ambiente em que ocorrem. As autoras
afirmam que as qualidades especificas do produto / servico, podem contribuir
para as experiéncias emocionais de maneira significativa, tendo a capacidade
de fornecer experiéncias emocionais satisfatorias por meio do uso agradavel,

dos atributos fisicos, do estilo e da utilidade.
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A experiéncia emocional resulta da maneira como avaliamos uma
situacdo ou produto, podendo ser relativa a uma emocéo agradavel — que
direciona o0 usuario a abordar a situacdo como positiva; ou podendo ser
desagradavel — direcionando o usuario a abordar a situagdo como negativa
(ARNOLD, 1960). As emocdes sao vistas como funcionais, coerentes e
organizadas (SCHERER, 2005; DESMET, 2003; ELLSWORTH E SCHERER,
2001; JORDAN, 2000), indicando um processo cognitivo implicito de
causalidade. Assim sendo, projetar para experiéncias — se ocupando da
experiéncia do usuario na interacdo com o produto / servico projetado —
significa centrar-se em prazeres ao invés de unicamente em aspectos ligados
com a usabilidade pratica de um produto / servico (JORDAN, 2000). Da
mesma forma, projetar para emocdes é exercer o design estrategicamente.
Mais que isso, pode representar um processo de pensamento que integra o
Design Estratégico, ja que o foco de desenvolvimento de um produto / servico,
nessa perspectiva, seria justamente a captacao da atengdo do consumidor,
retendo seu interesse — a sua significagdo (DESMET e HEKKERT, 2009).

A emocdo & um tema que permanece em constante estudo na
Psicologia, passando a ser de interesse dos estudiosos do design,
fundamentalmente a partir da década de 1990. Estes estudos ocorreram com
a emergéncia de um campo denominado design emocional. Os estudos de
Jordan (1999) sédo considerados um marco na area em questdo, por
desenvolver metodologias que buscam a compreenséo da relagdo dos seres
humanos com o Design. Desmet (2002), Norman (2004) e Demir, Desmet e
Hekkert (2009) dao continuidade aos estudos com mesmo foco. Melhor
atendendo as necessidades e desejos do publico-alvo de forma inovadora e
competitiva, é possivel afirmar que o design emocional apresenta uma intima
relacdo com questdes estratégicas; consistindo em projetar com a intencéo
de despertar ou evitar determinadas emocdes (DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009). Pensar estrategicamente, nessa direcdo, consiste,
também, em trabalhar o Design com foco no usuario, projetando causas, a
fim de despertar emocdes pretendidas.

A relacdo de causalidade entre a experiéncia emocional e o processo
cognitivo € explorado na Teoria do Appraisal (significa ‘avaliacdo’, se feita

uma traducao livre). Este termo € amplamente utilizado pela literatura de
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psicologia, a qual prop6e que uma emocado €é resultado de uma avaliacdo
cognitiva do usuério frente a uma situacdo especifica (ARNOLD, 1960;
LAZARUS, 1991). Para Desmet (2002) esta abordagem caracteriza-se pela
busca de compreender as causas das emocdes em termos de avaliacao,
propondo a utilizagdo da Teoria do Appraisal para investigar como 0s
produtos ocasionam emocdes. Complementando, para Charlotte e Peter Fiell
(2011) o mobilidrio ‘cadeira’, foco do estudo nesta dissertacdo, em nivel
funcional, cria ligagBes fisicas e psicolégicas com 0 usuario. A0 mesmo
tempo, pode incorporar significados e valores ligados ao usuario em nivel
intelectual, emocional, estético, cultural e até espiritual (FIELL e FIELL, 2011).
Desta forma presume-se que o mobiliario cadeira é um artefato de design
gue também cria ligacdes emocionais com 0s usuarios.

Sudjic (2010) afirma que seria possivel tracar a historia do design nos
ultimos 150 anos com uma sequéncia de cadeiras. Desta forma, a historia
remontaria ao trabalho da empresa austriaca Thonet, cuja transformacéo da
producdo de mobiliarios para um processo industrial através da abolicdo das
habilidades artesanais, poderia ser encarada como a representacao do
impacto da produgdo em massa em todos os tipos de design. O uso do aco
tubular por Marcel Breuer (1902 — 1981) teve um impacto e um significado
semelhante, o mesmo podendo ser referenciado do trabalho de Charles
Eames (1907 — 1978) e Ray Eames (1912 — 1988) com o uso do plastico.

As cadeiras possuem uma longa histéria, de modo que a propria
palavra se inseriu na lingua inglesa. Sdo usados termos como: chairmen e
chairwomen (presidente e seu correlato ao género feminino), seats of power
(lugar de poder), ex cathedra pronouncements (primazia papal), a assim por
diante. Em portugués, também ha expressbes como: ‘falar de céatedra’
(significando falar com conhecimento de causa), ‘catedratico’ e ‘cétedra’
(terminologia ligada ao mundo universitario) e inumeros usos com derivacao
semioldgica da palavra ‘cadeira’, que ndo os de uma peca do mobiliario. E
perceptivel que a cadeira pode simbolizar autoridade, identidade, dentre
outros. A cadeira possui uma infinidade de formas, podendo as mesmas
serem sugestivas. E um mdvel que lembra as formas humanas. Tem pernas,
muitas vezes bracos e até cotovelos, joelhos e pés. O encosto lembra as

costas, e o assento é firme como o quadril. Mesmo ndo estando ocupada,
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ostenta certa presenca sendo convidativa. A cadeira € um mobiliario que se
faz presente ao longo de nossas vidas. Comecamos em cadeiras balanco de
bebés, passamos para cadeiras mais altas, cadeiras escolares, cadeiras de
escritério e poltronas confortaveis, e muitas vezes passamos ter que utilizar
cadeiras que nao gostariamos de ocupar. A cadeira nos acompanha inclusive
ao assumirmos certos papéis ou comportamentos: a cadeira de um curso na
faculdade ou o posto na cadeira principal de uma instituicdo, ou ainda uma
cadeira mais discreta no fundo da sala. Atentos, os designers despertaram
para estas e outras associa¢des (SUDJIC, 2010).

Independente do que uma cadeira possa oferecer a mais, ela deve ser
capaz de sustentar o corpo que nela se senta, sem quebrar ou cair. O
fundamental, portanto, € a sua for¢a: a estrutura de suporte deve ser robusta
0 bastante para permanecer de pé, e 0 assento e 0 encosto precisam ter
resisténcia para suportar os pesos que lhes sdo impostos. Portanto, uma
cadeira precisa ter pés, assento, e encosto (WILHIDE, 2011). No entanto, o
tipo de acomodacédo que uma cadeira oferece é normalmente ditada pelo uso.
Ela pode ser ereta ou reclinavel, além de ter encostos para os bracos, pernas
e cabeca; pode ainda abrigar seu usuario em um interior acolchoado, ser
simplesmente revestida, ou responder a mudancgas de postura. Uma cadeira
para a mesa de jantar por exemplo, deve ser ereta e oferecer a melhor
postura para a alimentacdo. Por outro lado, uma cadeira de escritorio deve
permitir 0 movimento do corpo para evitar as dores nas costas provocada
pela permanéncia em uma Unica posi¢cao por muito tempo. Quando usadas
para atividades de lazer, sdo geralmente reclinveis, para que o0 peso seja
transferido do assento para o encosto das costas. Da mesma forma que a
altura do assento e a profundidade o encosto representam duas medidas
fundamentais na projetacédo de uma cadeira (WILHIDE, 2011). Se o assento
for muito alto, os pés ficam suspensos, e a parte inferior do joelho sofre muita
pressédo. Se for muito baixo, pode haver aumento de pressdo nos 0ssos da
base da coluna. Um assento raso (pouca profundidade) projeta o corpo para
frente, e um mais fundo joga o corpo para tras e causa desconforto. Portanto,
uma medigdo antropométrica se faz importante na projetacdo de uma cadeira,
contribuindo na distribuicdo do peso do usuario de maneira confortavel ao

uso, da mesma forma que outros elementos como, por exemplo, 0O
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revestimento, aumentando os pontos de contato entre o corpo e a cadeira —
visualmente, inclusive, parecendo confortavel.

Esta percepcao de conforto, passa por um de nossos sentido: a visao.
Quando falamos sobre a atratividade de um produto, dificilmente nos
referimos ao seu som, cheiro ou paladar. A percep¢do humana é amplamente
dominada pela visdo (BAXTER, 2000). Deste modo, a forma do produto,
perceptivel pela visdo, exerce uma apelo imediato na percepc¢ao do usuario
em relacdo ao produto, neste caso, a cadeira. Esta avaliacdo instantanea que
o usuario faz sobre os elementos da cadeira, ocorrem na fase de pré-atencao
(ou primeira percepcéo global), que precede a atenc¢ao visual, quando de fato
0 usuario se atenta aos detalhes do produto, mesmo em ambito global ja os
tendo percebido (BAXTER, 2000).

Assim sendo, pela representatividade deste mobiliario no mercado
industrial e prioritariamente, por ser um produto que reside dentro do universo
do design, é que a cadeira foi 0o objeto escolhida como elemento de estudo
nesta dissertacao.

Cabe aqui ressaltar que, no entendimento de Forty (2007), a producéo
em larga escala de cadeiras ndo ocorria de forma planejada no intuito de
despertar alguma emocédo nos consumidores; mas sim pelo fato de que,
havendo uma larga variedade a ser escolhida, proporcionava um sentimento
de mais seguranca quanto a individualidade. Ou seja, a possibilidade de
outro consumidor adquirir a mesma cadeira seria menor, considerando que a
guantidade de modelos ofertados eram crescentes. Com este comportamento
de consumo, os proprios fabricantes passaram a aumentar suas producdes
mecanizando suas industrias, contratando mao de obra menos qualificada. O
autor segue afirmando que pequenas variagdes no design das cadeiras eram
realizadas no intuito de criar mais motivos para adquirir tal mobiliario, a ponto
de um uUnico modelo possuir dezenas de pequenas variacfes. O desejo em
adquirir uma cadeira estava ligado ao fato de apresentar uma distingdo social
em possuir um mobiliario exclusivo, e néo relacionado a um elemento de
design planejado que despertasse o interesse na aquisicdo do mesmo.

Segundo Desmet (2012), o ‘desejo’ € uma emocao positiva que pode
ser experienciada na interacdo de pessoas com produtos, suscitando o

usuario a té-lo e utiliza-lo. O autor ainda denomina a experiéncia emocional
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desejo como proveniente de uma forte atracdo por algo, podendo estar
relacionado com a obtencédo do produto, com o uso ou com a facilidade da
usabilidade. O desejo é similar a luxaria, mas diverge no sentido de que a
atracdo envolvida ndo é necessariamente erética ou sexual. Cabe apontar
gue o autor também afirma que a realizacdo da experiéncia emocional desejo
resulta em ‘satisfacdo’, ocasionada prioritariamente pelo cumprimento da
funcionalidade, percep¢céo de beleza ou economia (valor do produto), ou
gquando o produto desempenha um papel facilitador; o que de fato categoriza
a experiéncia emocional desejo como uma experiéncia emocional positiva na
interacdo de pessoas com produtos. Ao passo que um usuario deseja um
produto, € possivel afirmar que foi estabelecida uma ligacao positiva gerada
por um artefato de design, e que esta experiéncia emocional nao resulta
necessariamente em compra. E importante salientar que n&o cabe aqui
estabelecer uma ligacdo entre design e preco ou estratégia de vendas, mas
sim apontar a relevancia do estudo das emocgodes, neste caso o desejo, para
os profissionais de design, como mais uma ferramenta estratégica projetual.

O comportamento do consumidor deve ser estudado e discutido dentro
de um contexto sistémico, considerando que 0S usuarios encontram-se
inseridos e relacionando-se incorporados a uma sociedade e néo
isoladamente. Juntos, o consumo e a sociedade desempenham um papel
fundamental na evolugdo da sociedade, na economia e no proprio
comportamento das pessoas, alterando as relacdes sociais, interesses e 0
gosto das pessoas por produtos e servicos. Estar familiarizado, e desenvolver
estudos no sentido de deter conhecimento sobre estas demandas, representa
um fator diferencial na tomada de decisdes no lancamento e desenvolvimento
de produtos e servigos.

Por esta légica é possivel afirmar que designers, ao desenvolverem
seu projetos, ndo apenas sdo influenciados pelos mesmos, mas também
transformam a sociedade a qual interage com o que é projetado. O designer
€ um agente transformador. Os usudarios, nessa perspectiva, tem a
disposicdo uma variedade de artefatos projetados, que poderdo agradar a
diferentes estilos de pessoas. A evidéncia dos estilos pode ser encontrada
em todos os modos de expressao cultural, seja ela verbal, comportamental,

material, dentre outras formas. Os objetos — como por exemplo as cadeiras —
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sdo consumidos de acordo com suas caracteristicas especificas (estéticas,
funcionais, conceituais, dentre outras), distribuicao, preco, e demais questdes
particulares de cada produto ou servico (BRONNER, 1992).

Da mesma forma como as pessoas interagem entre si influenciando-se
umas as outras, as pessoas ao interagirem com 0s objetos também séo
influenciadas pelos mesmos. Logo, os produtos interferem sistemicamente
nas sociedades em que estao inseridos, possuindo o poder de interferir no
estilo das pessoas; e mais, 0s usuarios, por meio das experiéncias com 0s
produtos, associam 0s mesmos com lembrancas e situacdes vividas, ou
criam expectativas com relacdo ao uso que fardo dos mesmos (PIANTA e
TONETTO, 2011). O consumo acaba por desempenhar um papel primordial
com relacdo ao status social das pessoas. Os produtos podem ser tidos
como indicativos do comportamento e atitude dos usuarios, carregando uma
importancia simbdlica no momento do uso e da compra.

Uma das formas de distingdo social, e de diferenciacdo entre
comportamentos sdo os estilos. O desejo de se diferenciar, de se distinguir
dos que nao fazem parte do seu grupo, de marcar com clareza as diferencas
sociais, encontra forma nos estilos préprios ou coletivos dos usuarios
(BRONNER, 1992). Desta forma, o presente estudo correlacionou os estilos
autodefinidos pelos usuarios — como forma de diferenciar os respondentes —
e a concordancia com as medidas de desejo — que relacionam-se
diretamente com a questdo do consumo de produtos, neste caso as cadeiras.

Assim sendo, cabe como problema de pesquisa 0 seguinte
guestionamento: De que forma é possivel projetar cadeiras que despertem a
experiéncia emocional desejo entre os usuarios? Como objetivo geral,
estabeleceu-se mapear de que forma é possivel projetar cadeiras que
despertem a experiéncia emocional desejo entre os usuarios. Como objetivos
especificos, sdo propostos:

» Levantar, entre as cadeiras apontadas pelo Design Museum como as
mais importantes na historia do design, as que mais despertam a
experiéncia emocional desejo entre 0s usuarios;

» ldentificar, entre cadeiras mais desejadas pelos usuarios, 0s

elementos técnicos de projeto;
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e Relacionar o mapeamento realizado com estratégia de projeto de
Sistema Produto, na tradicdo do Design Estratégico, para as
organizacoes.

O Design deve ser considerado um componente estratégico inovador
das organizagbes, frente a sua abordagem sistémica e condicdo de
articulagdo com mudltiplas areas de conhecimento. E demandada uma
reflexdo visando seu reposicionado em niveis estratégicos, propondo 0s
projetos como novos paradigmas de inovacdo, indo em direcdo da
reconstrucdo da relagdo entre as organizagbes e usuarios. O Design
Estratégico denomina esta nova compreensdao do design na atualidade,
realizando conexdes diversas, a fim de oferecer solugbes estratégicas de
projeto ao designer. Dessa forma, mesmo que estudo empirico tenha relacéo
apenas com os elementos “produto” e “experiéncia” do Sistema Produto, a
discussdo proposta no terceiro objetivo especifico pretende extrapolar os
dados para compreender como eles se relacionam, também, com 0s outros
elementos do sistema.

Cabe salientar a escolha do Design Museum como referéncia. Situado
em Londres, é considerado o principal museu do mundo dedicado ao design
contemporaneo, possuindo forte reputacdo critica e compromisso pela
exceléncia académica, fato que comprova os mais de duzentos e cinquenta
mil visitantes anualmente!. Para o presente estudo, foram utilizadas como
referéncia, as quarenta cadeiras que o Design Museus elencou como as mais
importantes na histéria do design, visando o aproveitamento desta rigorosa
selecéo, e que refletem como parametro ndo apenas objetos de desejo que
poderiam ser adquiridos em larga escala por arquitetos ou designers para
seus projetos, por exemplo. O Design Museum, além de possuir a
credibilidade em suas acOes, selecionou estas cadeiras pelo fato de as
mesmas terem tido substancial importancia na historia do design, bem como
seus status iconicos para os designers e aos usuarios ao longo do tempo.
Estes parametros conferem credibilidade na escolha das mesmas.

Também é evidenciada a importancia que este conhecimento gera ao

mercado, ao passo que de forma convencional, os designers tém projetado e

1 Fonte: site do Design Museum, disponivel em: < https://designmuseum.org/about-the-
museum>. Acessado em: 13 ago. 2014.
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gerado determinadas experiéncias emocionais mas sem o controle projetual
das mesmas, ou sem a confirmacdo de que suas intencfes tenham de fato
impactado os usuarios. A conexdo entre designer, usuario e pesquisa
cientifica, desempenham entdo uma unido que resulta na possibilidade de
certificacdo exitosa de experiéncias emocionais desejadas. Como
conhecimento cientifico, fica clara a interseccdo com diversas areas de
conhecimento. As pesquisas baseadas na experiéncia com produtos /
servicos estdo ligadas as experiéncias subjetivas das pessoas, e por
consequéncia a psicologia. Esta natureza multifacetada da pesquisa em
experiéncia focada no usuario, tangibiliza diversas areas da psicologia, como
a percepcdo, cognicdo e a propria emocdo. A partir disso € possivel que
diversas perguntas possam ser respondidas — auxiliando o projeto — como:
como os sentidos das pessoas se comportam ao experimentarem um
produto? Como as pessoas compreendem o uso de um produto? Porque as
pessoas se sentem atraidas por um produto em detrimento de outro? Qual o
motivo pelo qual as pessoas percebem determinados produtos como
inteligente, sem mesmo o ter utilizado? Quais as recordacoes, associacdes
ou emocdes um produto ou servico podem gerar? Estes estudos podem
elucidar estas questbes, colaborando com o processo de projetagdo do
designer.

No intuito de dar sustentacdo a discussdo desta dissertacdo, o
primeiro capitulo, denominado Fundamentacdo Teorica, foi partiihado em
duas sec¢bes. Na primeira se¢do, Design e Estratégia, € apresentada a visdo
tradicional do design, sua evolugdo historica e desafios da area. Na segunda
secdo, Design, Experiéncia e Emocéo, ha duas subsecdes: iniciando por
Design e Experiéncia, a qual a experiéncia dos consumidores é tratada como
resultado de suas interacbes com produtos ou servicos, e a relagdo da
experiéncia dos usuarios com a emoc¢do. Na segunda subsecdo, o design
para emocdo é abordado, relacionando-o com a experiéncia emocional
‘desejo’.

Em seguida, em um capitulo especifico, o0s procedimentos
metodologicos foram constituidos por uma abordagem quantitativa
determinada por um estudo néo-experimental ex-post-facto, por meio de um

guestionario tipo Survey. O estudo foi correlacional, sendo utilizado escala de
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concordancia, e escala de diferencial semantico, o qual o respondente
autodefiniu seu estilo por decoracdo. Em seguida, foram apresentadas
aleatoriamente as 40 cadeias tidas pelo Design Museum, como as mais
importantes da histéria do Design, objetivando verificar quais seriam as
cadeiras mais desejaveis pelos usuarios. Em seguida foram identificados os
elementos de projeto de cadeiras que estdo relacionados a experiéncia
emocional desejo, considerando apenas as cadeiras elencadas como mais
‘desejaveis’ resultantes a averiguacao supra citada.

Os elementos de projeto das cadeiras foram elencados por meio da
Taxonomia Sincronica Categorial, os quais foram relacionados a experiéncia
emocional desejo por meio da correlacdo entre os estilos autorelatados e a
concordancia com as medidas de desejo, a serem apresentadas mais adiante.

Objetivou-se verificar a correlacdo de concordancia entre o quéao
desejaveis sao (isoladamente, um a um) os elementos projetuais das
cadeiras e 0 quanto as mesmas sdo desejaveis pelos usuarios como um todo,
por meio do chamado Coeficiente de Correlagcdo de Pearson. Cabe salientar
gue a amostragem foi nao-probabilistica por conveniéncia, de 43
respondentes.

No capitulo denominado Analise dos Resultados, sera apresentada a
correlacdo entre os estilos autodefinidos e as questdes relativas ao desejo
pelas cadeiras, incluindo uma tabela ilustrativa que oferecera informacdes
visuais que facilitardo a compreensao do leitor. Neste capitulo também sera
apresentada a analise referente a taxonomia sincrénica das cadeiras mais
desejadas pelos respondentes.

O capitulo seguinte, nomeado Discussao dos Resultados, servira para
gue se faca presente a relacdo entre a teoria ofertada na Fundamentacao
Tedrica e os resultados obtidos neste estudo, revisitando os autores e
trazendo uma nova perspectiva de conhecimento por intermédio da obtencao
dos objetivos geral e especificos.

A seguir € apresentado o capitulo denominado Fundamentacao
Tedrica, o qual apresentard os principais conceitos pertinentes a elucidacao
dos objetivos geral e especificos.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo, denominado Fundamentacdo Teoérica, €
constituido de duas secOes: Design e Estratégia; e Design, Experiéncia e
Emocéao. Na primeira parte é apresentada a viséo tradicional do design, sua
evolucdo histérica, onde € apresentado seus desafios — como a
competitividade do mercado e o foco estratégico que passou a ter nas
organizacgdes. E pretendido expor o que é o Design Estratégico e o contexto
em que esta inserido, e como ele se materializa por meio do Sistema Produto,
e sua representacéo através da Mercadoria Contemporanea.

Na segunda secdo — Design, Experiéncia e Emog¢do — ha uma
subdivisdo em: Design e Experiéncia;, e Design Emocédo e Desejo. Na
primeira subsecéo a experiéncia dos consumidores € tratada como resultado
de suas interacbes com produtos ou servicos, e em seguida, 0 que € 0O
Design para Experiéncia, e o envolvimento da experiéncia com a emog¢ao. Na
segunda subsecdo € abordado o design para emocgdo, a abordagem
pertinente ao estudo proposto, e sua relacdo com a experiéncia emocional

‘desejo’.

1.1 DESIGN E ESTRATEGIA

Historicamente o Design teve suas raizes ligadas a industria e detinha-
se, fundamentalmente, a aspectos ligados aos materiais, cores,
funcionalidade, ergonomia, forma, dentre outros fatores constituintes
(MALDONADO, 1999). Tais ligacdes faziam parte de uma sociedade voltada
para a producao de bens materiais, centrada e direcionada a pensar na
relagéo forma — fungdo. (CARDOSO, 2008). Ocorre que, com a mutacao das
técnicas produtivas na histéria do design, a forma de consumo também
evoluiu. O Design passou a preocupar-se ndo somente com aspectos
materiais, mas também com aspectos imateriais como, por exemplo, o desejo
e o prazer.

O Design, contudo, ndo se restringe tdo somente a solucionar apenas

guestdes estéticas e funcionais, mas sim a todas as atividades de
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conhecimento que sdo desenvolvidas pelo processo consciente criativo de
observacdo e desenvolvimento, o que o atribui uma ligacdo, tanto com a
pesquisa tedrica, como com a produgdo criativa. Conforme a ICSD
(International Council of Societies of Industrial Design, 2012), o Design €&
definido como uma atividade criativa que busca “estabelecer as qualidades
multifacetadas de objetos, processos, servicos e seus sistemas em todos 0s
seus ciclos de vida”. No ambito do design, Celaschi e Deserti (2007) afirmam
gue o processo criativo € complexo, ao se relacionar com o significado do
gue é projetado, fazendo parte deste contexto aspectos sociais, culturais,
comportamentais, exigindo um olhar sistémico do profissional sobre o
mercado.

O envolvimento do Design no processo criativo de um produto ou
servico, em que os valores se relacionam com significado, demanda o
envolvimento de outros meios a serem inseridos neste processo como:
aspectos sociais, psiquicos, logisticos, comunicacionais, dentre outros
(CELASCHI e DESERTI, 2007). Assim sendo, o design evoluiu ao tentar
solucionar outras questbes do dia-a-dia, do cotidiano. O Design passou a
ocupar-se, além de produtos e seus aspectos materiais, também com
aspectos imateriais envolvidos na criacdo de ofertas de mercadorias que
sejam condizentes com a realidade contemporanea, pés-industrial, que busca
a satisfacdo das necessidades funcionais, estéticas, e imateriais como as
emocoes.

Este contexto demanda uma abordagem sistémica para a elaboracao
desses diversos atributos dos produtos e servigos. Neste sentido, o Design
demanda a projetacdo estratégica de significado e de valor (CELASCHI E
DESERTI, 2007; MANZINI, 1992; ZURLO, 2010). Esta abordagem sistémica
€ compreendida pelo design justamente como um sistema aberto, que inclui
diversos pontos de vista, modelos interpretativos articulados e varias
perspectivas disciplinares, o que confirma uma condicédo de articulacdo com
diversas areas de conhecimentos (ZURLO, 2010). Desta forma, constituiu-se
o Design Estratégico como area de conhecimento, que se envolve nao
somente no posicionamento da empresa no mercado em que esta inserido,
mas também nos processos gerenciais das organizacoes (CASTRO E
CARDOSO 2010).
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Para Castro e Cardoso (2010), no design a estratégia é estabelecida
em trés dimensdes: de produto, empresarial e no ambito sociocultural e
ambiental. Estas dimensdes sistematizam a operacionalizagdo da estratégia
no design. A estratégia de produto diz respeito a formulagédo estratégica
restrita ao desenvolvimento do objeto de oferta, o produto ou servico,
aplicada sobre os métodos de projeto. Ja a capacidade do design em assumir
o controle de mudancas e inovacdes e de desenvolver reflexdes criativas no
projeto e em sua aplicagdo, privilegiada por uma abordagem disciplinar
transversal diz respeito a estratégia empresarial, a qual opera sobre as acoes
estratégicas das organizacbes. Com relacdo a estratégia no ambito
sociocultural e ambiental, a aplicacdo da estratégia de design considera a
possibilidade de viabilizar operagfes sustentaveis (social, ambiental e
economicamente) atraves de sistemas de oferta que desmaterializem o
consumo, integrando o desenvolvimento de produtos a servi¢os e vice-versa.
Esta dimensdo estratégica inclui a andlise e o questionamento do
comportamento sociocultural, operando em favor de inovacgdes radicais (que
desenvolvem algo original, rompendo paradigmas pré existentes) como
solucdes pelo Design Estratégico (CASTRO E CARDOSO, 2010).

Logo, o conceito de Design Estratégico € constituido pela incorporacao
de diversos aspectos que extrapolam as questfes estético-funcionais dos
produtos. O Design Estratégico se envolve com as definicbes de todo o
processo de desenvolvimento de produto, que vao desde a analise de
mercado, passando pela conceituagdo e projeto, até as fases de
comunicacédo e implantacdo no mercado (CASTRO E CARDOSO, 2010).
Zurlo (2010) complementa ao afirmar que o Design Estratégico atua como um
sistema aberto que inclui diferentes pontos de vista, interpretacbes e
conhecimentos disciplinares articulados, e consiste em acolher a riqueza de
expressbes envolvidas nos fendmenos complexos. Esta perspectiva
posiciona a atuacado do Design Estratégico nas definicbes de posicionamento
da empresa no mercado, através do cruzamento multidisciplinar necessario
para gerir a complexidade desse processo de desenvolvimento, participando
assim, dos processos gerenciais das organizacbes (CASTRO E CARDOSO,
2010). Assim sendo, o pensamento sistémico é fonte de manifestacdo do

Design Estratégico, que permite operar com a diversidade de variantes de
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todo o processo, visando a unidade do processo; sistema esse que passa a
ser o0 proprio objeto do design.

Zurlo (2010) afirma que o pensamento sistémico suportado pelo
Design Estratégico possui trés capacidades préprias: a capacidade de ‘ver’ —
como sendo a capacidade de leitura orientada dos contextos e dos sistemas;
capacidade de ‘prever — como sendo a capacidade de antecipacao critica do
futuro; e a capacidade de ‘fazer ver’ — como sendo a capacidade de visualizar
cenarios futuros plausiveis. Seguindo com 0 mesmo autor, existem ainda trés
guestdes recorrentes que se constituem como pontos principais do fazer
estratégico ativado pelo design. A primeira é quanto sua dimenséo ‘situada’,
a dependéncia da operacionalizacdo e nos objetivos das circunstancias da
acao. O segundo diz sobre sua capacidade de ‘habilitar’, pelo uso das
préprias capacidades do design (ver, prever e fazer ver), estabelecer um
didlogo entre os diversos atores. A terceira questdo é sobre a exigéncia em
satisfazer necessidades diferentes, obtendo resultados de valor reconhecivel.

Desta forma, o Design Estratégico opera em ambitos coletivos
suportando o agir estratégico, gracas as proprias capacidades, e finalizando
a propria operacionalizacdo na geracao de um ‘efeito de sentido’, a qual é a
dimenséo de valor para alguém, concretizando este resultado em sistemas
de oferta mais do que em solu¢des pontuais; um produto-servico mais do que
um simples produto — que € a representacao visivel da estratégia (ZURLO,
2010). Portanto, quando se fala de Design Estratégico, é possivel atribuir
como um de seus principais objetivos a producao de ‘efeito de sentido’ pela
sua constituicdo sisttmica da solugdo. Castro e Cardoso (2010)
complementam ao afirmar que o Design Estratégico evidencia a acao
implicita da estratégia no processo de desenvolver ofertas integradas de
produtos, servicos, comunicacdo e outros aspectos da oferta em favor da
inovacgéo para o aumento do potencial competitivo, da sustentabilidade e dos
processos organizacionais. Este sistema de oferta € reconhecido pelo
conceito de Sistema Produto; um objeto pertinente as trés dimensdes da
estratégia no design: a estratégia no produto, no ambito empresarial, € no
ambito sociocultural e ambiental. O Design Estratégico, portanto, é a area
gue oferece uma visdo, para o design, além do produto isoladamente. Ele

oferta uma compreensao para a projetacdo deste sistema complexo através
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do conceito de Sistema Produto, o qual Zurlo (2010) define como um
conjunto organico e coerente das varias midias (produto, servico e
comunicacgdo) com as quais uma empresa constroi sua prépria identidade, se
posiciona no mercado e define o sentido de sua missdo na sociedade. O
Sistema Produto é uma forma complexa de comunicacdo, pois seus
elementos possuem caracteristicas tangiveis e intangiveis que atuam de
forma conjunta e servem para fazer o elo de valores entre uma organizacéo e
0 Seu usuario.

O conceito de Product Service System (PSS) € originario do Norte da
Europa (mais especificamente na Escandinavia e Holanda) durante os anos
90 (BAINES et. al, 2007). A ideia central de um PSS é que os consumidores
nao comprem o produto em si, mas a utilidade que estes produtos e servigos
oferecem. Assim, podendo mudar o foco de um produto fisico para um
servico que satisfaca as necessidades dos clientes. Pode-se dizer que o PSS
€ o resultado de uma inovacao estratégica, que desloca o foco empresarial
de projetar e vender apenas produtos fisicos para oferecer um sistema de
produtos e servigos, ou seja, uma utilidade, que, em conjunto, preencham
todas as necessidades do consumidor com menos impacto ambiental. Baines
et. al. (2007) enfatiza este conceito de integracédo de produtos e servi¢cos que
€ capaz de oferecer valor no uso, separando o sucesso econdémico do
consumo material, que se traduz como reducédo dos danos ao meio ambiente
resultantes da atividade econdémica. Mont (2002) reforca ainda afirmando que
0 objetivo econémico de uma economia funcional é criar 0 mais alto valor de
uso pelo maior tempo possivel enquanto consome menos recursos materiais
e energia. De acordo com Manzini e Vezzoli (2002), o principal elemento de
um PSS é que uma demanda seja atendida pela venda da satisfacdo ao
invés de um produto.

Zurlo (1999) afirma que o Sistema Produto € uma evolucdo da oferta
comercial, que tem mutado ao longo das ultimas décadas, e por conseguinte
tem recebido diferentes nomenclaturas e variacdes sobre sua abordagem
tedrica e técnica. O termo Product Service System (PSS) talvez seja a
expressdo mais amplamente utilizado na literatura (MANZINI et al., 2001), o
gual aborda o desenvolvimento de ofertas integradas de produtos e servigos,

por considerar a construcdo sistémica entre esses dois elementos e diversos
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outros fatores envolvidos na sua construcdo. Para o Design Estratégico, o
PSS é chamado de Sistema Produto (SP), sem que hajam diferencas
aparentes em seu significado. Para todos os casos, nesta dissertacdo, PSS
(Product Service System) e SP (Sistema Produto) serdo tratados igualmente,
seguindo o que foi proposto por Pruja (2013). Desta maneira, no intuito de
formalizar uma definicdo para o SP, é possivel sintetizar, a partir de Pruja
(2013) e da releitura de Baines et al (2007), Zurlo (1999), Manzini e Vezzoli
(2002), a seguinte definicdo que segue:

* Quando o foco de uma atividade deixa de ser um produto ou um
servico, e passa a ser uma combinacdo de ambos em uma oferta
integrada, satisfazendo os anseios do usuario, potencializando os
processos tornando-0s mais rentaveis — e sob o potencial competitivo
— o torna um diferencial, reduzindo os impactos ambientais, é tido
como resultado desta estratégia inovadora o Sistema Produto.

A partir de uma ldgica sistémica, resultado de uma acao projetual, o
Sistema Produto pode ser associado a propria materializacdo da estratégia
do design (ZURLO, 2010). No Design Estratégico o Sistema Produto diz
respeito a um conjunto coerente de elementos materiais e imateriais que
integrados geram maior valor para 0s usuarios, empresas e meio ambiente. E
adicionado ao SP a razdo de integrar diferentes elementos para formar o
valor percebido pelo usuario (ZURLO, 2010). O Design Estratégico se ocupa
de que essa conexdo entre os elementos da oferta sejam concebidos e
desenhados desde o inicio do processo (MERONI, 2008). Celaschi e Deserti
(2007) apresentam uma abordagem — a qual tem sido a principal discussao
no Design Estratégico — em que o SP € a manifestacdo da Mercadoria
Contemporanea (conceito que sera exposto adiante), baseados sobre o
potencial inovador do Sistema Produto pela constru¢cao de valor. No Design
Estratégico, a construcdo desses valores pode ser compreendida através do
resultante do SP como algo interativo entre as organizagdes, o cliente e a
sociedade. Zurlo (2004) credita ao SP o papel de objeto de troca social;
complementando que o aglutinador dessa troca social e o fator que influencia
o potencial de inovagcdo do SP reside essencialmente no ‘efeito de sentido’
gue o SP é capaz de proporcionar aos atores, envolvendo-os e motivando-os
(ZURLO, 2010).
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Considerando o aspecto sistémico do SP, é fundamental que o0 mesmo
seja estudado em sua totalidade, cabendo aqui o aprofundamento em suas
unidades constituintes, e o que cada uma delas significa dentro do sistema, e
especialmente com elas interagem em si.

Zurlo (2004) e Celaschi e Deserti (2007) sugerem como CcOmMposicao
do SP uma sintese de quatro componentes, originaria da area do Marketing —
por ser uma das Unicas areas que trata sobre esses quatro componentes,
observando suas articulacdbes como um sistema integrado —, no intuito de
clarificar os esforcos de discussdo sobre o tema. Assim sendo, 0s quatro
componentes sugeridos sdo Produto: Segundo Kotler e Armstrong (2007) um
produto pode ser entendido como tudo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Como diferenciacdo de servico € complementado pelo fato de
ser tangivel e passivel de posse (KOTLER e KELLER, 2010), ainda podendo
ser classificado por sua durabilidade e tangibilidade. E importante salientar
que produtos e servicos por vezes sdo compreendidos como um Unico
componente quando inseridos no SP, pois independente de ser tangivel,
intangivel, ou uma composicdo de ambos, ele € o préprio objeto de oferta
(CELASCHI e DESERTI, 2007). Kotler e Armstrong (2007) situam o produto
intangivel classificando-o como servi¢o. H& outros elementos que envolvem o
produto, como embalagem, rétulo, estocagem, publicidade, custos, dentre
outros; 0 que nos leva a perceber que dentro de um cenario altamente
competitivo, as organizacbes devem se diferenciar ndo somente pelos
aspecto bésicos de sua serventia. Esta proposi¢céo configura uma nova forma
de desenvolvimento de produtos considerando o0 sistema de consumo como
base estruturante.

O propésito € que o produto seja inovador e integrado a outros
elementos que constituem a oferta. Fica evidenciado entdo a dimenséo
sistémica do produto, personificada pelo Sistema Produto (ZURLO, 2010 e
CELASCHI e DESERTI, 2007). O segundo componente € Servico. o qual
caracteriza-se por ser uma atividade comercial essencialmente intangivel,
oferecida por um profissional ou organizacdo, com uma caracteristica
peculiar que é a inseparabilidade, pelo fato de serem produzidos e

consumidos simultaneamente, diferentemente de produtos, que podem ser
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estocados e consumidos posteriormente. Ainda recai sobre o0 servico a
disponibilidade do mesmo, ou seja, o quéo facil € acessar o mesmo. O
terceiro componente é a Comunicagdo, a qual é entendida em um sentido
amplo de informar, lembrar, persuadir o publico potencial e jA& consumidor
sobre os beneficios do que é oferecido (KOTLER e KELLER, 2010). A
comunicacdo pode estender-se a uma série de artefatos fisicos como
produtos de promocao que estabelecam contatos com o objetivo principal da
oferta, ou ainda com a prestacdo de servicos. Cada elemento da
comunicacéao possibilita diferentes estratégias de articulacéo dentro do SP.

Por fim, o quarto componente é a Distribuicdo. Produtos e servigos
devem ser disponibilizados de modo continuo, no local, e da maneira como o
publico o deseja receber. Este percurso de producédo e entrega demanda a
articulacdo de diferentes agentes que operam através de canais de
distribuicdo (KOTLER e KELLER, 2010). A estratégia do canal de distribuicdo
considera as suas opc¢des disponiveis e sua inter-relagdo com outros
elementos que compdem a oferta (produto, servico e comunicagao), o que
configura uma vantagem competitiva — dificil de ser copiada pelos
concorrentes (CELASCHI e DESERTI, 2007).

O Sistema Produto evidencia desta forma a sua capacidade de
impactar a experiéncia dos usuarios, abrindo espaco para a discussdo de
gual seria a abordagem adequada para considerar a concepcdo do SP,
observando que seu principal atributo é a sua posicdo como objeto de
‘mercadoria contemporanea’.

Visando a compreensao de Design Estratégico, ha que se apresentar
o0 conceito de Mercadoria Contemporanea, no esforco de “ndo ceder a
intencdes simplificadoras” (ZURLO, 2010). Celaschi e Deserti (2007) iniciam
sua abordagem pontuando o termo ‘mercadoria’ como “bens que sao
geralmente comercializados no mercado em troca de dinheiro’, sendo uma
palavra genérica, aplicada a um conjunto vasto de bens e que se transforma
em sinénimo de bens de consumo indiscriminadamente, como aqueles em
uma prateleira de uma loja, o0 que enfraquece seu potencial generalista de se
tornar um objeto de consumo por intermédio do mercado. Celaschi e Deserti
(2007) ainda acrescentam que esta mercadoria, dentro do contexto

contemporaneo em que a oferta se sobrepde a demanda, ela parece estar a
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deriva, dependendo da sorte com relacdo a inovacédo e ao papel do design
neste processo. Assim sendo, esta ha compreensao de sua agao de ‘oferta’ a
questdo da mercadoria como bem comercializavel no mercado, cujos valores
nao estdo apenas na troca, mas também em valor de uso e em valor de
relacdo (CELASCHI e DESERTI, 2007), ao qual as caracteristicas dessa
mercadoria ndo estdo apenas em seus aspectos tangiveis, ainda que sejam
essas as caracteristicas mais assimilaveis ao comportamento do bem. Nesta
definicdo estdo inclusos todas as formas de bens tangiveis, 0s servicos e a
experiéncia que constitui 0 que entdo é chamado de Mercadoria
Contemporanea. Celaschi e Deserti (2007, p.16) seguem afirmando “tudo
aquilo que pode se tornar instrumento de satisfacdo de um consumidor”.

A numerosa quantidade de bens que constituem a estrutura
econdmica, tecnoldgica e sociocultural em que a sociedade contemporanea
encontra-se imersa, e para identificar a principal caracteristica do bem de ser
escolhido pelos consumidores dentro de um cenéario de forte concorréncia, é
gue a ‘mercadoria’ se refere. JA a palavra ‘contemporanea’ identifica um
conjunto de valores intangiveis e projetaveis, formalizado por um sistema de
oferta que integra os valores intangiveis e tangiveis, compreendido como
Sistema Produto.

Um fator determinante na definicdo na Mercadoria Contemporanea € a
sua situacdo poés-industrial. Ela é fruto de uma transicdo, na troca no
mercado, de um sistema baseado na producdo e atendimento de uma
satisfacdo, para outro, cuja base é o consumo e o atendimento de um desejo
(CELASCHI e DESERTI, 2007). Desta a forma, a atividade de projetar
Mercadorias Contemporaneas tem relacdo com a articulacdo estratégica de
diferentes e diversos aspectos da realidade, razdo pela qual a estratégia
passa a ser associada a atividade de design, evidenciando suas
caracteristicas sistémicas em favor de transitar com maior precisdo na
complexidade desse processo. Portanto, fica evidente que a estratégia seja
causa e também reflexo dos processos que se direcionam para a modificacao
da realidade, em um sentido de acdo e reacdo dos agentes e caracteristicas
do ambiente, sendo construido através do didlogo entre os diversos atores

um resultado que estabelece sentido para alguém (ZURLO, 2010).
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Celaschi e Deserti (2007) definem como Mercadoria Contemporanea o
artefato relacionado a esta forma de consumo realizada pelo usuario, as
guais se referem as ofertas integradas que oferecem maior valor percebido
pelo usuario através das experiéncias. Assim sendo, 0 design passa a ser o
principal agente, com suas ferramentas projetuais, e sua maneira propria de
pensar devido a sua cultura de projeto (CELASCHI, DESERTI, 2007,
MANZINI, 1992; MERONI, 2008; VERGANTI, 2009; ZURLO, 2010).

Celaschi e Deserti (2007, p.15) seguem definido o termo ‘mercadoria’
como “bens que sdo geralmente comercializados no mercado em troca de
dinheiro”, que por si s6 € uma palavra genérica, acabando por a igualar aos
produtos comumente encontrados em qualquer ponto de venda do comércio
em geral, ou seja, o termo ‘mercadoria’ € deteriorado. Celaschi e Deserti
(2007) pontuam que essa mercadoria, dentro do contexto contemporaneo em
gue ofertas sobrepdem a demanda, parece estar a deriva, dependente da
sorte com relacdo a inovacao e ao papel do design neste processo. Portanto,
a questdo da mercadoria como bem comercializavel no mercado estd na
compreensao de sua acao de "oferta”, cujos valores ndo estdo apenas na
troca, mas também em valor de uso e em valor de relacdo (CELASCHI e
DESERTI, 2007), ao qual as caracteristicas dessa mercadoria ndo estdo
apenas em seus aspectos tangiveis — como revisados anteriormente, ainda
gue sejam essas as caracteristicas mais assimilaveis ao comportamento do
bem. Estdo inclusos nessa definicdo todas as formas de bens tangiveis, os
servicos e a experiéncia que constitui o que entdo € chamado ‘mercadoria
contemporanea’. Esta implicito "tudo aquilo que pode se tornar instrumento
de satisfacdo de um consumidor” (CELASCHI e DESERTI, 2007).

Compreendido dessa forma, a ‘mercadoria contemporanea’ refere-se a
numerosa quantidade de bens que constituem a estrutura econdmica,
tecnoldgica e sociocultural em que a sociedade contemporanea se encontra
inserida. Celaschi e Deserti (2007) seguem afirmando que a palavra
‘mercadoria’ serve de identificacdo da principal caracteristica do produto ou
servigo: sua escolha ocorrer em um cenario de intensa concorréncia. Desta
forma, o fato da ‘mercadoria contemporanea’ ser constituida por um conjunto
de valores, a intensidade e a qualidade desses valores tornam-se o0s

principais elementos do meio de desenvolvimento desse bem. A ‘mercadoria
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contemporanea’ € o resultado de um processo coletivo e articulado de
praticas complexas e ndo acidentais. A atividade de projetar ‘mercadorias
contemporaneas’ relaciona-se com a articulagcao estratégica de diferentes e
diversos aspectos da realidade, razdo pela qual a estratégia passa a ser
associada a atividade de design, evidenciando suas caracteristicas
sistémicas em favor de navegar com maior precisdo na complexidade desse
processo.

A fim de construir uma base para que 0s objetivos possam ser
alcancados, se faz necessaria a compreensdo das perspectivas do Design
aliada a Experiéncia e a Emocéo, as quais serdo apresentadas na secao
seguinte, no anseio de clarificar a subjetividade da interagdo de usuarios com

produtos, e as emoc¢des como resultantes destas experiéncias.

1.2 DESIGN, EXPERIENCIA E EMOCAO

Diferentemente da concepcdo de projetar tdo somente produtos ou
servicos, projetar com o objetivo claro de gerar uma experiéncia tem sido um
objetivo coadjuvante aos designers, e passou a ser uma realidade frente as
demandas do mercado, orientado por um usuario cada vez mais exigente e
disposto a viver situacbes memoraveis. Faz-se necessario, que a
organizacdo esteja alinhada com estas diretrizes, e ndo tdo somente o
designer. A emocao possui uma relacao direta com o design para experiéncia,
pelo fato de que o segundo torna-se um processo de antecipacdo das
respostas emocionais que possam ser vividas pelos usuarios. Assim sendo, &
legitimo afirmar que a emocdo possui uma importancia relevante para o
design (DEMIR et al. 2009). Logo adiante estas questdes serdo abordadas
com mais profundidade, inicialmente pela apresentacdo da relacdo entre
design e experiéncia, e posteriormente evoluindo a discusséo nas relacdes

entre design, emocao e a experiéncia emocional ‘desejo’.
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1.2.1 Design e Experiéncia

As pessoas vivem rodeadas por produtos e servigos projetados por
designers com diversas finalidades, seja se deslocar de um lugar para outro,
limpar a casa, cozinhar, ou proteger-se. Como resultado, as pessoas
possuem carros, aspiradores de po, panelas, alarmes de seguranca e uma
infinidade de outros itens; e para tal ha a interagcdo com os mesmos onde é
utilizada a percepcdao, a utilizacado do sistema motor, e 0 conhecimento para
‘operar’ o produto em questdo. Durante este contato as pessoas processam
as informacbes percebidas, podendo experimentar uma ou mais emocdes,
estando suscetiveis a formarem uma avaliacdo sobre os produtos
(SCHIFFERSTEIN e HEKKERT, 2008). Desta forma € possivel, bem como
nesta dissertacdo, desenvolver uma série de estudos cientificos que tratem
das experiéncias dos consumidores com os produtos.

Para tal, os mesmo autores definem a experiéncia com produto como
uma area de pesquisa que estuda as experiéncias subjetivas das pessoas
gue resultam da interacdo com produtos. Esta definicdo restringe-se a
objetos fisicos ou produtos nao fisicos que possuam uma funcéo utilitaria.
Para Hekkert (2006), Schifferstein e Cleiren (2005) a experiéncia subjetiva
com produtos — nominada na definigho supra citada — como a
conscientizacdo sobre os efeitos psicologicos desencadeados pela interacéo
com um produto, incluindo o grau em que todos 0s nossos sentidos sdo
estimulados, o significado e os valores que atribuem ao produto, e os
sentimentos e emocgdes que sdo evocados. De acordo com Pine e Gilmore
(1999), uma experiéncia pode ser um fator relevante para o crescimento de
um negocio, fazendo usuarios pagarem para ndo terem produtos ou servicos
comoditizados, mas sim, que proporcionem sensac¢fes ndo disponiveis em
nenhuma outra opcdo. Os autores seguem afirmando que fabricantes e
lojistas necessitam criar experiéncias de consumo especiais para Sseus
consumidores, além de simplesmente oferecer bons produtos. Estas
experiéncias podem estar encadeadas unicamente com produtos, ou estar
ligadas a espacos comerciais, por exemplo. Em complementacdo, para
Solomon (2011), estas experiéncias também podem sofrer influéncia de

fatores socioculturais.
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Desmet e Hekkert (2007) afirmam que de toda forma, a experiéncia
com produto resulta de alguma interacdo do usuario com o produto, e que
esta interacdo ndo € necessariamente uma acgdo fisica (como utilizar um
liquidificador), mas pode ser uma percepcado passiva (visual), ou até
relembrando ou pensando em um produto (antecipando o uso de um novo
produto), também pelo fato de que as pessoas sao biologicamente
‘equipadas’ com seus sistemas para interagir com o ambiente em que estao
inseridas. O sistema motor para agir no ambiente, o sistema sensorial para
perceber mudancas no ambiente, e 0 sistema cognitivo para dar sentido ao
ambiente planejando acdes. Nao obstante, os produtos fazem parte deste
ambiente. As capacidades motoras sdo necessarias para explorar, interagir e
operar os produtos. O sistema sensorial permite as pessoas perceber e
avaliar o que € o produto. Estes sistemas oferecem respostas as pessoas
sobre os produtos em relacdo as suas interacdes, oferecendo uma percepcao
(visual, auditiva, olfativa, ou de gustacao) de prazer ou repulsa. Os autores
seguem afirmando que as capacidades cognitivas realizam uma ligagao das
informacgdes percebidas com o conhecimento acumulado para interpretar a
informacéo recebida; provocando lembrancas de uso anterior e evocando
associagdes com outros produtos. Fica evidenciado que toda interagao entre
um usuario e um produto resulta em uma experiéncia.

O design ndo apenas amplia sua atuacdo para as experiéncias que 0s
consumidores tém com os produtos e servigcos, mas também é visto como
uma atividade que objetiva projetar 0s processos e 0s sistemas que
fundamentam as experiéncias dos usuarios, desde as estratégias projetuais,
até os detalhes finais dos resultados (MORITZ, 2005). Pertinente a esta
ceara, ha uma area de estudo que pode ser associada ao Design Estratégico,
nomeada Design para Experiéncias, que pode contribuir com o
aprofundamento da compreensao da experiéncia do usuario. McLellan (2000)
aponta como objetivo do design para experiéncias, dirigir experiéncias que
sejam funcionais, determinadas, envolventes, atraentes e memoraveis. O
mesmo autor segue afirmando que o design para experiéncias gera um
espaco efetivo de contrato com o usuario (para atingir um objetivo), e de
contexto (inserindo-se no lugar caracteristicas de apoio a esse propoésito e de

eliminacdo das caracteristicas que os desabonam). Para Alben (1996), o



36

conceito de design para experiéncias estd fundamentado com os aspectos
sobre como as pessoas usam um produto e quais resultados ele oferece. Ou
seja, essa experiéncia diz respeito ao modo como 0sS usuarios sentem 0s
produtos fisicamente, como é compreendido seu funcionamento, quais sdo 0s
sentimentos gerados durante o uso, qual o bem que os produtos trazem para
seus propoésitos e 0 quanto eles se encaixam no contexto em que estao
inseridos. Concordando com a autora, Hekkert e McDonagh (2003) afirmam
que a experiéncia é o resultado da interacdo entre os seres, 0s produtos e 0
contexto no qual esta interacéo ocorre.

Conforme abordado no item 1.1, o cerne da mercadoria
contemporanea, como desdobramento do Sistema Produto, objetiva causar e
oportunizar que uma dada experiéncia seja vivida e que ela desperte algum
tipo de emocéao nas pessoas (CELASCHI e DESERTI, 2007; ZURLO, 2010).
O processo de projetar as influéncias para que uma determinada experiéncia
ocorra € comumente chamado de ‘design para experiéncia’ (DESMET e
HEKKERT, 2007). Para McLellan (2000), o design para experiéncia consiste
em promover experiéncias ‘sedutoras’, e inesqueciveis, e ndo somente a
questbes utilitarias e intencionais. E concluido entdo que projetar para
experiéncias consiste em antecipar as respostas emocionais advindas dos
usuarios, e projetar para as circunstancias a que se deseja obter tais
emocdes dos usuarios. Celaschi e Deserti (2007) complementam afirmando
gue projetar para experiéncia requer uma amplo entendimento dos
componentes que ocasionardo as respostas emocionais, por parte do
designer, fato este que caracteriza este processo como uma atividade
estratégica.

Desta forma, as experiéncias dos usuarios nao ficam restritas as
qualidades técnicas ou de usabilidade dos produtos. Hekkert (2006) aponta
trés dimensdes para as experiéncias entre usuario e produto, seja pelo grau
de gratificacdo dos sentidos (experiéncia estética), a significacdo que é dada
ao produto (experiéncia de significado), e 0s sentimentos e emocdes que sao
promovidos (experiéncia emocional) (COSTA e TONETTO, 2012).

Em complementacé&o, Jordan (2000) aponta a experiéncia baseada na
interacdo do usuario com um produto ou servico, como uma relacao de

causalidade, por meio de beneficios praticos (que ocorrem por meio da
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prépria interacdo do usuario com o produto) — relacionado com a ‘experiéncia
de significado’ de Hekkert (2006); beneficios emocionais, quando
relacionados com o modo como o0 produto ou servigo influem os estados
emocionais do usuario — relacionado com a ‘experiéncia emocional’ de
Hekkert (2006); e os beneficios hedonistas que dizem respeito as percepcdes
sensoriais — relacionada com a experiéncia estética de Hekkert (2006).

Conforme Jordan (2010), a projetacdo para a experiéncia requer uma
compreensao aprofundada sobre os aspectos de um produto, que extrapolam
as perspectivas cognitivas e fisicas de um usuario. A emocao desempenha
um papel fundamental nas experiéncias humanas, contextualizando-a como
um processo de interpretacdo, de formas, cores, odores, temperaturas,
culturas, sons, e todo os elementos que constituem este ser que néo vive fora
das significacbes que é o ser humano em toda a sua complexidade
existencial (FORLIZZI e BATTARBEE, 2004; PRUJA, 2013).

Toda experiéncia humana é emocional, da mesma forma que a
resolucdo de problemas de produtos e servigos, sobre caem, ndo obstantes,
em questbes ligadas & emocdo (PIANTA e TONETTO, 2011).
Frequentemente as pessoas se comportam de certo modo como um
resultado direto de seus estados emocionais — por exemplo, consumindo.
Ainda assim, se é possivel ter a emocdo sem o0 correspondente
comportamento, entdo ndés podemos considerar que a emogao nao sera
conectada necessariamente ao comportamento e muito menos que o
comportamento ndo é a parte essencial da emocéo. Todavia as emocgdes nos
humanos possuem um carater especial, na medida em que estas podem
estar interligadas as ac0es, valores e juizos intrinsecos a vida sociocultural
humana. Sem as emocdes, as pessoas ndo seriam capazes de apreciar a
vida, o0 que as rodeia, sendo as emoc¢odes ‘certificadoras’ de importancia das
coisas (GROSS, 1999).

As qualidades inerentes em cada produto / servigos, contribuem
significativamente para as experiéncias emocionais, possuindo a capacidade
de fornecimento de experiéncias emocionais através do uso dos atributos
fisicos, da utilidade, do estilo, por meio de um uso agradavel. Desta forma é
gerada a condicdo de dependéncia do relacionamento entre o usuario € 0

ambiente e que ocorrem as experiéncias emocionais, promovendo uma
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relacdo de longa duracdo — constituindo uma reflexdo (FORLIZZI e
BATTARBEE, 2004).

A experiéncia emocional resulta da maneira como avaliamos uma
situacdo ou produto, podendo ser relativa a uma emoc¢ao agradavel — que
direciona o usuario a abordar a situagcdo como positiva; ou podendo ser
desagradavel — direcionando o usuario a abordar a situacdo como negativa
(ARNOLD, 1960; PRUJA, 2013). As emocdes sdo entendidas como
funcionais, coerentes e organizadas (SCHERER, 2005; DESMET, 2003;
ELLSWORTH E SCHERER, 2001; JORDAN, 2000; PRUJA, 2013),
assinalando um processo cognitivo implicito de causalidade. Assim sendo,
projetar para experiéncias — se ocupando da experiéncia do usuario na
interagcdo com o produto / servi¢co projetado — representa focar em aspectos
emocionais, e ndo somente em questbes de ordem pratica de um produto /
servico (JORDAN, 2000). Da mesma forma, projetar para emocdes é exercer
0 design estrategicamente. Mais que isso, pode representar um processo de
pensamento que integra o0 Design Estratégico, ja que o foco de
desenvolvimento de um produto / servico, nessa perspectiva, seria
justamente a captacdo da atencdo do consumidor, retendo seu interesse — a
sua significacdo (HEKKERT, 2009).

Seguindo apontamentos anteriores, projetar para experiéncia consiste
em se envolver com aspectos que vao além daqueles relacionados com a
simples usabilidade pratica de um produto, e as emoc¢des podem servir para
conectar o usuario a um produto. Todavia, para que seja dado o inicio a esta
discussdo, é importante que seja feita uma pergunta: o que é emocao?
Mesmo parecendo uma resposta 6bvia, segundo Pruja (2013), a definicdo
guanto ao significado de ‘emocéo’ possui divergéncias, motivo pelo qual faz-
se necessario observar distingdes entre tipos de emocdes, como emocgdes
estéticas) emocgdes que facilitam o processo de aclimagdo aos eventos
avaliados como pertinentes ao bem-estar do usuario) e utilitarias (néo
possuem um sentido de utilidade direta evidente. Opondo-se ao aspecto
adaptativo provocado pelas emocdes utilitarias, as emocdes estéticas dizem
respeito a questbes relativas a apreciacdo dos sentidos fisicos humanos)
(SCHERER, 2005).
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Cacciopo e Gardner (1999) acrescentam que as emocdes constituem
um processo psicolégico e que ndo podem ser compreendidos em sua
totalidade sem considerar toda a complexidade humana.

Pontuadas as definicbes sobre emocdes, e objetivando a sua insercao
na abordagem desta dissertacdo, faz-se necessaria a compreensao dos
processos emocionais relacionados ao design, e que se constituem na
abordagem do Design e Emoc¢ao (DESMET e HEKKERT, 2009; DEMIR,
DESMET e HEKKERT, 2009).

Ha que se considerar as trés principais abordagens referente a este
tema, comecando por Jordan (1999), o qual pautou seus estudos no
entendimento da interacdo entre as pessoas e o0 Design, e que Desmet
(2002), Norman (2004) e Demir (2009) deram continuacéo. Entretanto, para
esta dissertacdo, sera utilizada somente a abordagem de Desmet (2002), a
gual possui relacdo direta com o presente estudo. Adiante, esta abordagem
denominada Teoria dos Appraisals, sera apresentada com maior
profundidade.

1.2.2 Design, Emocéao e Desejo

A psicologia sempre atentou-se em estudar a emocado e seus
desdobramentos, passando a ser de interesse dos estudiosos do design,
fundamentalmente a partir da década de 1990. Sobretudo em compreender
como as emocgdes sdo geradas, e seus efeitos sobre o comportamento
humano. Estes estudos ocorreram com a emergéncia de um campo
denominado design emocional, focado na compreensdo das emocoes, e sua
relacdo com a possibilidade de projetar para as experiéncias do usuario por
meio de estudos empiricos da interacdo humana com produtos. Os estudos
de Jordan (1999) sdo considerados um marco na area em questdo, por
desenvolver metodologias que buscam a compreenséo da relacdo dos seres
humanos com o Design. Desmet (2002), Norman (2004) e Demir (2009) dao
continuidade aos estudos com mesmo foco. No intuito de objetivar a
discussdo a que este exame de qualificagdo se destina, serd aprofundada

somente a abordagem de Desmet (2009) em funcéo dos objetivos propostos.
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Melhor atendendo as necessidades e desejos do publico-alvo de forma
inovadora e competitiva, € possivel afirmar que o design emocional apresenta
uma intima relacdo com questfes estratégicas; consistindo em projetar com a
intencdo de despertar ou evitar determinadas emocdes (DEMIR 2009), isto
determina um pensamento estratégico com relacédo ao Design.

Neste sentido, o pensamento estratégico adotado pelo design com
foco na experiéncia do usuéario, almeja a compreensdo dos elementos
causadores de emocdes, sob a 6tica de uma analise cognitiva; ou seja, como
as informacgbes sdo processadas frente a uma situacdo especifica. Para tal,
Desmet (2002) expbe a Teoria dos Appraisals, - teoria advinda da psicologia
cognitiva - a qual justamente averigua como produtos ou servicos podem
despertar ou evitar determinadas emocdes. Esta teoria parte do principio que
uma emocao — como o desejo por exemplo — é o resultado de uma ‘avaliacao’
(traducdo direta do inglés ‘Appraisal’) cognitiva do usuario perante uma
determinada situagao.

Este processo de ‘avaliagdo’ auxilia o usuéario a identificar se a
magnitude da situacdo experimentada carece de uma resposta apropriada
sob forma de uma emocédo. Por exemplo, ao nos depararmos com uma
pessoa portando uma arma de fogo, ha a possibilidade de avaliarmos a
situacdo como geradora de risco a nossa integridade fisica e a resposta
emocional possivelmente sera de ‘medo’ ou ‘raiva’, resultando em uma acéo
de enfrentamento; ou a avaliacdo podera ser de seguranca, resultando na
emocao ‘satisfacdo’ por estarmos em um local protegido. Logo, cada
individuo (considerando suas caracteristicas sociais e culturais) podera
oferecer uma avaliacéo distinta (ou ndo) frente a um mesmo estimulo.

O Modelo de Emocdes de Produto (DESMET e HEKKERT, 2007;
TONETTO, 2012), ilustra que uma emocdo € fruto da avaliagdo de dois
elementos. Um elemento é o Concern (DESMET, 2002) — ‘interesse’ do
individuo, se feita uma traducédo direta com o termo em inglés — podendo
também ser compreendido como as demandas ou crencas socioculturais do
usuario; e o outro elemento refere-se diretamente ao produto ou servigo que
serve de estimulo ao usuario. Vale ressaltar que o estimulo (referenciado
como produto), pode ser também compreendido como outra fonte de

estimulo, como por exemplo um servico. A Figura 1 ilustra o Modelo para
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compreensao de Emocgdes com Produto.

REFERENCIA }

APPRAISAL } EMOCAO
PRODUTO }

Figura 1: Modelo para a compreensdo de Emoc¢des com Produtos (adaptado de:
TONETTO, 2012).

Como ja mencionado, uma emocao € decorrente da avaliacao feita em
funcdo de uma experiéncia. Desta forma € possivel afirmar que ha uma
relagcdo de causalidade entre appraisal e emocéo. Para o design esta teoria
se mostra relevante, ao passo que se levada em consideracdo para as bases
projetuais de um produto no intuito de provocar determinada experiéncia, a
relagdo de causalidade inerente a mesma, resultara em uma determinada
emocao — a qual se deseja despertar ou evitar (DEMIR, DESMET e
HEKKERT, 2009).

Dando continuidade, Demir, Desmet e Hekkert (2009) apontam duas
abordagens dos appraisals como sendo Uteis para o projeto de design. A
abordagem Temética descreve as avaliacdes de forma abreviada e objetiva,
e gque deduz o significado da situacdo do usuario de forma generalista. Esta
abordagem se mostra fragil por dificultar o relacionamento de temas
subjetivos com questdes projetuais que objetivem a experiéncia emocional
dos usuarios. Lazarus (1991) apresenta um exemplo onde a tristeza, de
modo geral, € compreendida como uma perda irrevogavel. Desta forma,
havendo uma ocorréncia de perda irrevogavel, a tristeza seria considerada

como uma emocao resultante. J& a abordagem componencial oportuniza uma
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analise ordenada e pormenorizada das emoc¢6es. Contudo, nesta abordagem

as avaliacdes ndo sdo respondidas com uma uUnica pergunta, mas com um

uma série de questdes que se relacionam, e que combinadas resultam em
diferentes emoc¢bes (SCHERER, 2001). Demir et al. (2009), propbe um

arranjo contendo sete componentes, especialmente Uteis para a pesquisa

dos appraisals das emocOes direcionadas ao design, visando a relacdo
usuario x produto / servico (DEMIR, DESMET e HEKKERT, 2009; TONETTO
e COSTA, 2011). S&o eles:

Consisténcia do Motivo: analisa de que forma o produto ou servigo se
relaciona com o motivo pelo qual ele foi utilizado. O resultado positivo
resulta em uma emocéao positiva, da mesma forma que uma emocao
negativa resulta em uma emocao negativa.

Prazer Intrinseco: avalia a gratificacdo que o produto ou servico
oferecem em relacdo as capacidades sensoriais do usuario. A reflexao
baseia-se em como o usuario se sente em termos de prazer ou
desprazer na situacdo vivenciada, ou até que ponto a situagdo é
agradavel ou desagradavel.

Confirmacdo de Expectativa: examina as proprias expectativas em
relacdo a experiéncia vivida. A reflexdo baseia-se no fato da situacéo
ser ou ndo o que o usuario de fato esperava que fosse. Caso a
expectativa tenha sido atendida, a emocao ‘satisfacdo’ pode ser
gerada — por exemplo. Caso contrario, uma emocao desagradavel
como insatisfacdo pode ocorrer. Se porventura a expectativa foi
superada, uma emocéao de surpresa pode ser evocada, podendo ser
tanto positiva quanto negativa.

Conformidade com Padrdes: avalia se o0 wusuario considera a
experiéncia tida como normal, frente aos padrées pré estabelecidos
pelo mesmo. A reflexdo baseia-se em como a situacao se relaciona
com normas e padrbes sociais, ou se a mesma extrapolou um
determinado nivel de normalidade considerado pelo usuério, ou até
mesmo se a situacdo foi melhor ou pior que outras ja vivenciadas.
Caso haja o rompimento de um padréo, emoc¢des como raiva ou culpa

podem ser geradas. Caso haja conformidade ou superagéao do padréo,
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emocdes como orgulho ou admiragdo podem ocorrer.

» Certeza: Baseia-se na certeza dos acontecimentos sobre a utilizacao
de um produto ou situacdo por um usuario. Em caso de incerteza,
emocdes como esperanga ou medo podem ser geradas. Enquanto que
em caso de certeza, emog¢des como alivio, alegria ou tristeza séo
possiveis de ocorrerem.

» Agéncia: verifica de quem € a responsabilidade da situacédo vivenciada.
A reflex@o baseia-se em quem ou o que é responsavel pela situacgéo.

 Potencial de Coping: €é decorrente do resultado negativo do

componente ‘agéncia’. A avaliacdo € feita no sentido de verificar se o

usuério tem potencial de enfrentamento da situagéo.

Fica evidenciado que a compreensdo dos appraisals serve de
ferramenta eficiente na projetacdo de emocdes. Desta forma, a Teoria dos
Appraisals se torna relevante ao Design, no sentido de projetar prevendo
como resultante determinada experiéncia emocional. O entendimento desta
teoria também permite a percepcdo de que uma mesma experiéncia pode
resultar em diferentes emoc¢cdes no mesmo, ou em diferentes usuarios. Ou
seja, projetar para uma determinada finalidade deve considerar as possiveis
diferencas de appraisals (SCHERER, 2001).

Portanto, para os interesses desta dissertacdo, a Teoria de Appraisal
possibilita a investigacdo das causas das emocdes que poderdo colaborar
com a discussdo a respeito de como € possivel projetar cadeiras que
despertem a experiéncia emocional desejo entre 0s usuarios, ja que permite
a avaliacdo dos usuérios sobre as cadeiras tidas pelo Design Museum como
as mais importantes da histéria do design, elencando as mais desejadas
pelos respondentes, bem como identificar, dentre estas cadeiras, 0s
elementos técnicos de projeto.

Costa e Tonetto (2011) fazem colocacdes pertinentes no sentido de
gue nao se pretende manipular emocdes criando conflitos éticos. Os autores
seguem afirmando que o primor de um produto consiste, em parte, de seus
atributos emocionais. Se é possivel afirmar que um produto pode ser perfeito
tecnicamente, justamente o fator de diferenciacado ir4 residir na possibilidade

de oferecer ao usuario a experiéncia de consumo desejada. Por conseguinte,
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€ possivel considerar que o design emocional consiste em uma abordagem
holistica das demandas do usuario, do que tdo somente uma ferramenta de
manipulagao das experiéncias humanas.

Retomando o objetivo geral desta dissertacdo, o qual questiona ‘de
gue forma € possivel projetar cadeiras que despertem a experiéncia
emocional desejo entre 0s usuarios’; € importante pontuar a conceituagcao da
experiéncia emocional pretendida: ‘desejo’, ainda que este ndo seja o foco
principal desta dissertacao.

Russel (1997) apresenta o0 conceito de Desejo ligado ao
comportamento do consumidor, afirmando que ha banalizacbes sobre esta
palavra ligando-a a ‘paixao’ envolvendo a saudade e a necessidade fervorosa
por algo. Metaforicamente seria possivel definir, segundo 0 mesmo autor,
como fome (ou sede), luxdria sexual, cobica e vicio. O autor afirma que
muitas vezes o significado de determinadas emocdes pode estar diretamente
ligada (de acordo com o tipo de analise) com a motivagdo do consumo.
Russel (1997) segue apontando que o desejo é um estado emocional positivo
e interpessoal, ou seja, que ele invariavelmente envolve coisas ou pessoas.

Dholakla (2014) também afirma que muitas vezes ha conflito em
definicdes sobre o termo desejo, sendo comparado a ‘vontade’ e ‘apetite’ por
exemplo. O autor afirma que o desejo proporciona um impulso motivacional
para que o usuario se engaje em um processo de tomada de decisdo para a
conclusdo de algum objetivo. O desejo seria uma emocgdo que envolveria a
auto-percepcdo e a avaliacdo do mundo que rodeia o usuério. Neste sentido,
0 Desejo seria uma forca de compensacéo que se opdes ao auto-controle,
onde o consumidor, por meio do desejo, tomaria uma decisdo que O
proporcionaria prazer a curto prazo; ou seja, 0 seu conceito estaria ligado ao
imediatismo, ao impulso.

Desmet (2012) afirma que os produtos podem evocar uma série de
emocdes, sejam positivas ou negativas. As emocdes positivas podem
estimular os usuarios a assentir o produto ou servico em questdo. O autor
segue afirmando que o ‘desejo’ € uma emogdo classificada como positiva,
gue pode ser experienciada na interagdo de pessoas com produtos,
suscitando o usuario a té-lo e utiliza-lo. O autor ainda denomina a experiéncia

emocional desejo como proveniente de uma forte atracdo por algo, podendo
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estar relacionado com a obtencéo do produto, com o uso ou com a facilidade
da usabilidade. O desejo € similar a luxdria, mas igualmente distante no
sentido de que a atracdo envolvida ndo € necessariamente erética ou sexual.
Cabe apontar que o autor também afirma que a realizacdo da experiéncia
emocional desejo resulta em ‘satisfacdo’, ocasionada prioritariamente pelo
cumprimento da funcionalidade, percepcao de beleza ou economia (valor do
produto), ou quando o produto desempenha um papel facilitador; o que de
fato categoriza o0 ‘desejo’ como uma experiéncia emocional positiva na
interacdo de pessoas com produtos (DESMET, 2012).

Cabe de momento salientar a importancia que este tema reflete nas
organizagoes, tendo em vista que justamente o design emocional serve de
elemento de diferenciacdo, retomando o carater holistico que o mesmo
possui (COSTA e TONETTO, 2011).

Ainda envolvendo a experiéncia emocional desejo, ha que se
considerar que este termo possui um sentido intimamente ligado ao
comportamento do consumidor (RUSSEL, 1997). Estudos sobre o
comportamento de consumo tem sido cada vez mais frequentes, tendo em
vista de que o clientes, em Ultima instancia, € que possuem o poder de
compra de produtos e servicos (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Dai vem a
necessidade de estudar e analisar o consumidor e suas reacdes, atendidas
por estudos das mais diversas areas, como marketing, psicologia e design. A
todo momento as organizacfes se deparam com a tomada de decisfes em
relacdo ao mercado consumidor, as quais podem leva-las a ganhar ou perder
grandes cifras. Neste sentido esta dissertacdo se faz importante no sentido
de colaborar com este tipo de conhecimento.

A disponibilidade das informacdes, e as técnicas de pesquisa tém se
tornado cada vez mais elaboradas e avancadas. Esses elementos ainda
podem ser combinados com a evolugdo nos campos das ciéncias sociais
(sociologia e psicologia por exemplo). Com estes avancgos, parece ser
possivel desenvolver modelos mais precisos para entender e prever o
comportamento das pessoas e, de forma mais aplicada, dos clientes. Essas
condi¢gbes tornam o ambiente do designer cada vez mais favoravel. Um dos

caminhos pelos quais este processo pode evoluir esta no aprimoramento das
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informacdes que sdo utilizadas, tanto para segmentar o mercado, quanto
para entender seu comportamento.

Fica clara a importancia de como é relevante a compreensdo de como
0 consumidor pensa e se relaciona com o mundo que o cerca. Isso implica
em buscar informacdes sobre sua personalidade e seu valores, sobre como
ele interage com as outras pessoas, como ele ocupa seu tempo, 0 que
chama a sua atencéo e desperta seu interesse, e ainda, quais emoc¢des sao
despertadas ou ndo por determinados produtos ou servicos. E nesse
contexto e sob a otica da teoria de marketing que se insere o termo ‘Estilo de
Vida’, que tecnicamente segundo Kotler (1998, p.172) “representa seu padrao
de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides. Retrata a
pessoa por inteiro interagindo com o seu ambiente”. O Estilo de Vida é um
dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor e pode ser
utilizado ainda como modelo de segmentacdo em pesquisas (KOTLER, 1998
e MALHOTRA, 2001) — como realizado nesta dissertacéo.

Solomon (2011), neste sentido, afirma que os fatores psicoldgicos,
pessoais e socioculturais também podem influenciar o processo de compra
dos consumidores. Este autor define o termo Estilo de vida como um padréo
de consumo que reflete as escolhas de uma pessoa e de como ela gasta seu
dinheiro. Em suma, pode-se dizer que Estilo de Vida é resultante da escolha,
gosto pessoal de cada individuo, limitados pelas possibilidades de vida e
influenciados pelo grupo social no qual o individuo esta inserido. Os estilos
de vida sao evidenciados e podem ser observados através das atividades
diarias, das atitudes, dos valores e dos comportamentos do individuo.

Em estudos em design, alguns autores tem optado por trabalhar com
estilos auto relatados, a fim de facilitar sua quantificacdo (Tonetto, Klanovicz
e Spence, 2014).

No proximo capitulo, denominado Metodologia, serdo abordados os
procedimentos metodoldgicos que encontram-se divididos em duas secoes.
Sera apresentado o tipo de estudo, bem como técnicas e procedimentos de
coleta que se tornam adequados a obtencdo do objetivo geral, e objetivos

especificos.
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2 METODO

Os procedimentos metodolégicos estdo organizados em uma etapa
Unica. As técnicas e procedimentos de coleta serdo devidamente
apresentados adiante, no intuito de responder o seguinte problema de
pesquisa: De que forma é possivel projetar cadeiras que despertem a

experiéncia emocional desejo entre 0s usuarios?

2.1 TIPO DE ESTUDO

De acordo com Fonseca (2002), a pesquisa possibilita uma
aproximagdo e um entendimento da realidade a investigar, como um
processo permanentemente inacabado. Ela se processa através de
aproximacOes sucessivas da realidade, fornecendo subsidios para uma
intervencdo no real. Segundo este autor, a pesquisa cientifica € o resultado
de um inquérito ou exame minucioso, realizado com o objetivo de resolver um
problema, recorrendo a procedimentos cientificos. Investiga-se uma pessoa
ou grupo capacitado (sujeito da investigacdo), abordando um aspecto da
realidade (objeto da investigacdo), no sentido de comprovar
experimentalmente hipoteses (investigacdo experimental), ou para descrevé-
la (investigacdo descritiva), ou para explora-la (investigacdo exploratoria).
Para se desenvolver uma pesquisa, é indispensavel selecionar o método de
pesquisa a utilizar. De acordo com as caracteristicas da pesquisa, poderdo
ser escolhidas diferentes modalidades de pesquisa, como a quantitativa,
como ocorre neste projeto.

Os resultados da pesquisa quantitativa, segundo Fonseca (2002)
podem ser quantificados, e o0s resultados sado tomados como se
constituissem um retrato da populacdo alvo pesquisada. A pesquisa
guantitativa centra-se na objetividade, e foi influenciada pelo positivismo,
considerando que a realidade s6 pode ser compreendida com base na
analise de dados, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem mateméatica para
descrever as causas de um fenbmeno, as relacdes entre variaveis, dentre

outros, tendendo a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da logica e os



48

atributos mensuraveis da experiéncia humana. Para Gil (2009, p.44), a
pesquisa quantitativa é caracterizada por descrever “as caracteristicas de
determinada populacdo ou fen6meno ou o estabelecimento de relagéo entre
variaveis”.

Gil (2009), concorda com Fonseca (2002) ao afirmar que o principal
aspecto da pesquisa quantitativa reside na utilizacdo de técnicas
padronizadas para a coleta de dados. Esses dados sdo normalmente
expressos em caracteristicas de um grupo, como niveis, condigdes e indices
gue demonstram a relevancia do elemento em questdo. A pesquisa
guantitativa ainda pode servir para proporcionar uma nova visao do problema,
conforme relata 0 mesmo autor. A pesquisa quantitativa, orientada pelo
objetivo geral, teve por finalidade coletar informagdes sobre as experiéncias
do publico pesquisado. Os dados resultantes, forneceram indicadores (entre
as cadeiras apontadas pelo Design Museum como as mais importantes na
historia do design) sobre quais cadeiras que mais despertam experiéncia
emocional desejo entre 0s usuarios.

A partir destes resultados, sera possivel — através da Taxonomia
Sincronica — observar, entre as cadeiras mais desejadas pelos usuarios, 0s
elementos técnicos de projeto.

E pretendido também relacionar o mapeamento realizado com
estratégia de projeto de Sistema Produto, na tradicdo do Design Estratégico,
para as organizacdes. Assim sendo, a coleta de dados torna-se alinhada aos
objetivos especificos desta pesquisa.

Esta dissertacdo foi desenvolvida a partir de uma pesquisa quantitativa,
por meio de um estudo correlacional, utilizando-se de escalas de diferencial
seméantico e de concordancia. Ainda foi realizado um levantamento dos
elementos projetuais por meio da andlise taxonémica categorial, a qual
possibilitara observar os elementos técnicos de projeto acima citados em
relacdo as cadeiras mais desejadas por estilos particulares de usuarios. Este
estudo quantitativo ocorreu por meio de um instrumento de coleta, um

guestionario online tipo survey.
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2.2.1 Técnicas e procedimentos de coleta de dados

Foi utilizado como ferramenta de coleta de dados e informagdes um
guestionario (ver ANEXO A) que, segundo Gil (2009) caracteriza-se por uma
técnica de investigacdo formada por inUmeras questbes apresentadas por
escrito aos respondentes, com o0 objetivo de conhecer suas ‘opinides’,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas, dentre
outros. Por este motivo, o questionario online — com a imagem de todas as
guarenta cadeiras apresentadas pelo Design Museum como as mais
importantes da histéria do design — foi escolhido como técnica de coleta de
dados. As imagens foram apresentadas em ordem aleatdria com 0 mesmo
tratamento e ponto de vista, visando a padronizagao visual.

Cabe informar que o Design Museum selecionou inicialmente o que
seriam as cinquenta cadeiras mais relevantes no histéria do Design,
entretanto, e com o suporte de um consultor, professor e pesquisador em
design de produtos, optou-se por manter as ‘cadeiras’ que de fato
possuissem caracteristicas estéticas de uma cadeira tradicional, contendo
pernas, bracos, encosto e assento. Foram excluidas as ‘cadeiras’ que em
verdade eram sofas e bancos (Qque acomodassem mais de uma pessoa, ou
gue ndo possuissem algum dos elementos citados anteriormente). Desta
forma, restaram quarenta cadeiras, as que de fato fizeram parte deste estudo.

Retomando o questionario online, o primeiro bloco de questbes foi
composto por informagdes basicas como o sexo, idade, escolaridade e area
de formacéo e a verificagdo do grau de interesse por decoracdo de
ambientes. O segundo bloco constituiu-se de das escalas de diferencial
semantico, nas quais o respondente autodefiniria seu estilo por decoracéo.
Como ja relatado no item 1.2.2, os estilos auto relatados facilitam a
qguantificacdo (Tonetto, Klanovicz e Spence, 2014), tornando-se viavel para
este tipo de estudo. No terceiro e ultimo bloco o respondente veria as
imagens das cadeiras, apresentadas randomicamente, apresentadas sempre
com dois pontos de vista mantendo a proporcionalidade. Este bloco foi
formado por questdes com a escala de concordancia, relativas a cadeira e as

trés questdes de desejo apresentadas adiante.
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Foram utilizados dois tipos de escalas. Inicialmente a de Diferencial
Semantico. O diferencial seméantico mais do que um conjunto de escalas
bipolares compostas por adjetivos antdnimos, encontra-se embasado num
referencial tedrico que discute questdes pertinentes a formacao do significado
e as atitudes do individuo em relacédo ao objeto (HEISE, 1970), possibilitando
0 registro, quantificacdo e comparacao das propriedades inerentes a um ou
mais conceitos.

O segundo tipo de escala utilizada foi a Escala de Concordancia. O
consumidor constréi niveis de aceitacdo dos produtos e servigos, conforme
suas experiéncias e influéncias sociais. Rensis Likert, em 1932, elaborou
uma escala para medir esses niveis. As escalas de Likert (ou Escalas
Somadas), como sao usualmente nomeadas, requerem que 0s entrevistados
indiguem seu grau de concordancia ou discordancia com declaracbes
relativas a atitude que esta sendo medida. Atribui-se valores numeéricos e / ou
sinais as respostas para refletir a forca e a dire¢do da reacdo do entrevistado
a declaracdo. As declaracdes de concordéancia devem receber valores
positivos ou altos, enquanto as declaracbes das quais discordam devem
receber valores negativos ou baixos (BAKER, 2005).

Inicialmente o respondente indicou em uma escala de 11 pontos o seu
grau de interesse em decoracao de ambientes, no intuito de servir como linha
de corte. Foram considerados os respondentes que apresentaram um grau
de interesse igual ou superior a seis. Desta forma, as respostas dos
respondentes que ndo possuem um minimo de interesse em decoracao de
ambientes foram descartados, ja que se assumiu que o desejo por um objeto
desta categoria poderia ndo estar presente nas respostas ou enviesar 0s
resultados. Posteriormente, o respondente se autodefiniu por meio de uma
escala de diferencial semantico de cinco pontos, classificando como
considerava ser seu estilo por decoragcéo levando em conta os seguintes
atributos:

a) Retrd (Vintage) x Moderno;

b) Contemporéaneo x Classico;

c) Minimalista / Clean (limpo, simples) x Carregado / Maximalista (cheio,
complexo);

d) Formal x Casual,
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e) Oriental x Ocidental;

f) Urbano x Rustico;

g) Romantico x Realista;

h) Exaético / Extravagante x Discreto;
i) Intimista x Sociavel.

Cabe aqui informar que, para a obtencdo destes atributos acima
citados, foram consultados inUmeros sites de decoracdo e arquitetura, e 0s
estilos foram finalmente avaliados e refinados por 16 arquitetos, via e-mail.
No e-mail, os profissionais foram solicitados a avaliar a adequacdo dos
termos para explicar os tipos de estilos mais comuns no que se refere a
decoracdo de interiores. A fim de garantir que o0s usuarios também
compreenderiam o instrumento, realizou-se um pré-teste com dez pessoas, 0
gue oportunizou pequenos ajustes no instrumento final e demonstrou um
tempo médio de aplicacdo de 15 minutos.

Finalmente, o respondente visualizou as imagens das cadeiras em
ordem aleatoria, sempre com dois pontos de vista. E importante salientar que
as imagens das cadeiras eram apresentadas com uma perspectiva e
dimensdo semelhante, mantendo a proporcionalidade das mesmas. Desta
forma, por meio da escala de concordancia o respondente também apontou o
guanto concordava com as seguintes afirmacodes:

a) Eu desejo esta cadeira;
b) Sinto vontade de ter esta cadeira;
c) Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira.

Cabe aqui ressaltar que a escolha destas afirmagdes sao provenientes
da propria definicho que Desmet (2012) apresenta sobre a experiéncia
emocional Desejo, ao afirmar que esta emocao é positiva, e que pode ser
experienciada na interagdo de pessoas com produtos, suscitando o usuario a
té-lo e utiliza-lo. O autor segue afirmando que o Desejo € uma forte atracao
por algo, podendo estar relacionado com a obtencdo do produto, com 0 uso
com a facilidade da usabilidade. E importante salientar que ‘satisfacéo’ n&o
foi utilizada como elemento de mensuracdo de ‘desejo’, pois esta emocao é
resultante do cumprimento positivo da experiéncia emocional Desejo
(DESMET, 2012). Considerando que o respondente avaliou as cadeiras por

meio de imagens, ndo foi considerado adequado trabalhar com ‘satisfacao’



52

em uma perspectiva prospectiva nesta pesquisa.

Por mim, em relacdo aos procedimentos de coleta dos dados, vale
destacar que foi enviado um convite eletrénico, através de e-mail, gerado
pelo servidor do questionario (SurveyMonkey®). Alguns respondentes
receberam o mesmo convite por meio das redes sociais, 0S que O0S
possibilitou inclusive de reencaminhar 0 mesmo aos seus contatos pessoais,

possibilitando a multiplicagéo de envio.

2.2.2 Amostra e Amostragem

A amostragem foi n&o-probabilistica por conveniéncia. A amostra
obteve 75 respondentes, entretanto foram considerados somente o0s
respondentes que concluiram totalmente o questionario, bem como o0s que se
enquadraram dentro das questbes filtro que seguem segue abaixo,
totalizando 43respostas validas:

1) Curso superior completo ou em andamento;
2) Nao possuir formacdo em Arquitetura ou Design;
3) Possuir interesse em decoracdo de ambientes com autodefini¢éo igual

Ou superior a seis pontos em uma escala de dez pontos;

4) Na&o possuir contato direto com o pesquisador.

2.2.3 Técnicas e procedimentos de andlise de dados

Para o presente estudo, foram utilizadas como referéncia, as quarenta
cadeiras que o Design Museus elencou como as mais importantes na historia
do design , visando o aproveitamento desta rigorosa selecéo.

A relacdo entre os estilos autorelatados e o quanto as cadeiras sao
desejaveis pelos usuarios foram quantificadas através do chamado
Coeficiente de Correlacao de Pearson.

Garson (2009) afirma que correlacdo “é uma medida de associagado
bivariada (forca) do grau de relacionamento entre duas variaveis”. Para

Moore (2007), “A correlacdo mensura a direcdo e o grau da relacdo linear
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entre duas variaveis quantitativas” (MOORE, 2007: 100/101). O coeficiente
de correlacdo de Pearson € uma medida de associacéo linear entre variaveis;
neste caso o quanto o desejo por cada elemento projetual esta relacionado
ao escore geral de desejo do respondente pela cadeira.

Cabe ressaltar que as cadeiras que apresentaram correlacdo positiva
e significativa com algum dos estilos, foram analisadas por meio da
Taxonomia Sincronica, com a finalidade de “Identificar, entre cadeiras mais
desejadas pelos usuérios, os elementos técnicos de projeto”.

Foi fundamental, para que a Taxonomia Sincronica fosse realizada de
modo adequado, a revisdo de um profissional, doutor e pesquisador de
design, o qual ofereceu suporte a definicdo dos parametro de andlise. A
Taxonomia Sincrénica foi utilizada a fim de compreender quais os elementos
projetuais comuns as cadeiras que podem ter despertado o desejo por dada
cadeira pelo respondente.

A Taxonomia Sincrénica é uma forma de identificacdo de artefatos por
meio de caracteristicas comuns, nomeando-as por categorias. A taxonomia
ou categorizacdo, na cognicdo humana, tem sido uma importante area de
pesquisa em psicologia. Psicélogos sociais tém procurado modelar a maneira
pela qual a mente humana categoriza estimulos sociais (McGARTY, 1999).

Foram elencadas, por meio da taxonomia sincrOnica, as seis
categorias definidas a seguir, resultantes da consultoria com o referido
pesquisador: material, geometria, peso, textura, cor e revestimento.

Ashby (2011) afirma que a prosperidade econOmica nas sociedades,
tanto no ambito pessoal quanto na sociedade como um todo, fazem do
mercado um campo fértil e motivador para o design de produto. Em paises
desenvolvidos, ha produtos amplamente testados tecnicamente, o qual o
mercado ja esta saturado, no sentido de que quase todos que 0 necessitam
ja o possuem. O autor afirma que portanto é o desejo (querer), € ndo a
necessidade (precisar) é que impulsiona o mercado. Atualmente, grande
parte do mercado de produto € impulsionado pelo desejo de novos materiais,
0 que nao descarta o desejo por adquirir produtos produzidos por materiais ja
consagrados, sem contar com a propria evolugéo tecnoldgica de um mesmo
material, como por exemplo o plastico. Desta forma, o Material € um

elemento a ser analisado.



54

As cadeiras ndo sO ocupam espaco, elas também servem como
referéncia no ambiente em que estéo inseridas, atesta Ashby (2011). A forma
por meio da andlise da geometria da pode identificar aspectos relevantes
para a futura projetacdo de novas cadeiras. A Geometria € outra categoria a
ser analisada, pois a mesma pode conferir 0 aspecto de suavidade ou rigidez,
por exemplo.

Por meio da tecnologia e do uso de diferentes materiais, € possivel
produzir cadeias que ndo necessitem ser macicas. E possivel — com a
injecdo a gas por exemplo — produzir cadeiras plasticas volumosas, mas ocas.
Tais tecnologias permitiram ao designer criar uma nova linguagem ao design
(ASHBY, 2011) por meio da volumetria e a consequente percep¢ao do peso
da cadeira, dando a ideia de leveza ou robustez em diferentes formatos e
tamanhos. Desta forma, o Peso € mais uma categoria elencada para analise.

Outra categoria a ser analisada é a textura. Diversos materiais
possuem a capacidade de adquirir texturas diferentes conferindo percepgdes
distintas, como maciez, conforto, ou até mesmo repulsa.

A escolha da cor € como batizar um produto. Ha diversas marcas que
sdo reconhecidas pela cor, e com os produtos nao € diferente. A cor € um
elemento a ser pensado pelo designer j& no momento de concepcdo do
produto. Qual a finalidade da cadeira? Sera de uso interno ou externo?
Sofrerd com os intempéries? Sera um produto que ira interagir com outros ou
nao? Tera mais de uma cor? A qual publico se destina? Assim sendo, a Cor
representa mais uma categoria a ser analisada.

Como pontuado anteriormente, o revestimento aumenta 0s pontos de
contato com o usuario, entretanto esta ndo € sua Unica funcdo. O
revestimento oferece a percepcdo de conforto, refinamento, dentre outros,
possibilita a utilizagdo de inimeros materiais distintos em um Unico produto.
Desta forma, o Revestimento é integrante das categorias a serem analisadas
(WILHIDE, 2011).

Cabe aqui orientar ao leitor, que no Apéndice A podem ser
encontradas descricbes das 9 cadeiras que apresentaram correlacdo
significativa, com seus respectivos descritivos, na finalidade de que seja
possivel compreender brevemente alguns aspectos historicos e de projeto

das mesmas. Além disso, sdo as descricbes do Apéndice A que
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possibilitaram a realizacdo da Taxonomia Sincrbnica, indicando materiais,
formas, entre outros.

Tendo ja sido expostos os procedimentos metodoldgicos, no proximo
capitulo sera analisado e discutido os resultados obtidos por meio dos

instrumentos de coleta descritos anteriormente.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio dos

instrumentos de coleta.

3.1 ANALISE DOS DADOS

3.1.1 Analise de correlacéo entre os estilos autode  finidos e as questdes

relativas ao desejo pelas cadeiras

O presente capitulo apresenta os resultados deste estudo, contando
com os dados das correlagcbes envolvendo os estilos autodefinidos e as
guestdes relativas ao desejo pelas cadeias.

As correlagbes verificaram o grau da correlacéo e a direcdo (positiva
ou negativa) entre as variaveis. Por exemplo, com relacéo a cadeira Wassily,
hipoteticamente em uma correlacéo positiva (relacéo direta entre as escalas),
guanto maior for o grau de discordancia com relagéo as trés afirmativas das
escalas de concordancia (“desejo esta cadeira”, “sinto vontade de ter esta
cadeira” e “creio que ficaria satisfeito com esta cadeira”), o respondente
tendera a autodefinir seu estilo como formal e ndo casual (Formal x Casual).
Para a mesma cadeira, como exemplo de correlacdo negativa (relagao
inversa entre as escalas) quanto maior for o grau de concordancia com as
trés afirmativas, o respondente tendera a autodefinir seu estilo como
ocidental ao invés de oriental (Oriental x Ocidental). Estas correla¢des seriam
positivas, pois indicam que a discordancia ou concordancia com as
afirmativas acompanham a direcdo, nas escalas de diferencial semantico,
dos estilos autodefinidos pelos respondentes.

Desta forma, foram detectadas correlagdes positivas em todos 0s nove
estilos, para algumas das 40 cadeiras analisadas em algumas das trés
afirmacdes das escalas de concordancia. Algumas das correlagdes foram

significativas e outras marginais, conforme indicado na Tabela 1.
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A seguir é apresentada a tabela com os resultados das correlaces,

contendo todos os resultados supra citados.
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Eu desejo esta cadeira. -.157 -.154 218 .051 .048 .060 .108 -.107 -.170
01 Thonet Sinto vontade de ter esta cadeira. -.142 -.141 .266 .006 .007 .047 .067 -.107 -.170
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.143 -.125 .206 .039 | -.016 .009 .098 -.189 -.197
02 Mi Eu desejo esta cadeira. .067 .296 .282 -.005 .184 -.170 151 .035 .190
Cran'siz . Sinto vontade de ter esta cadeira. 053 193 | 82| -104| 177| -299| 172| -.009| .042
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.013 199 .185 .006 125 -.261 .182 -.061 .032
Eu desejo esta cadeira. -.053 .085 .294 .004 .046 -.197 -.046 -.103 146
03 Purkersdorf Sinto vontade de ter esta cadeira. -.053 .085 294 .004 .046 -.197 -.046 -.103 146
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.140 .040 145 .058 | -.208 -.129 -.098 -.200 .019
Eu desejo esta cadeira. -.101 .039 228 .065 .148 -.075 .166 -.064 .133
04 Fledermaus | Sinto vontade de ter esta cadeira. -.201 -.054 .159 .102 .261 -.086 .155 -.002 .073
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.257 -.060 165 113 110 .034 .025 -.050 .027
h Eu desejo esta cadeira. -.019 -,379° -.161 -.019 116 -.196 367" -.102 -.120
Sgl]l/erme ° Sinto vontade de ter esta cadeira. -001 | -404"| -.176 -070 | .134 -218| 371 -075| -.161
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .018 -,335" -.153 -.031 116 -.218 3717 -.115 -.107
Eu desejo esta cadeira. .145 -.130 | -.131 -,322" ,348" -,345" 144 -.043 -174
06 Wassily Sinto vontade de ter esta cadeira. .048 -129 | -.129 -334"| ,359"| -,370° .038 -.009 -.246
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .022 -.067 | -.133 -,338" 289 | -,413" -.007 -.091 -.297

*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Eu desejo esta cadeira. .261 -.064 | -.065 -.203 .048 -,335" .195 -.082 -.245
07 Cantiléver Sinto vontade de ter esta cadeira. 226 -156 | -.081 -.128 131 | -,400™ 176 -.077 -.293
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .092 -.153 | -.180 -.073 167 | -,468" .011 -,344" | -,339"
Eu desejo esta cadeira. -.066 128 .100 -.148 132 -.001 -.013 .146 ,405™
08 Transat Sinto vontade de ter esta cadeira. -.063 -.030 .084 -.134 221 -.010 .056 .184 ,325"
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.242 -.133 | -.027 -.105 .061 -.005 -.061 161 143
Eu desejo esta cadeira. -.158 -.158 .059 -.056 | -.020 .022 .190 -.180 -.101
09 B32 Sinto vontade de ter esta cadeira. -.240 -.189 | -.031 .032 .044 -.003 .140 -.141 -.109
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.194 -.205| -.017 -.075 .030 -.099 .196 -.123 -.192
Eu desejo esta cadeira. .086 234 .076 | -,469" | -.105 -,373 -.137 -236 | -,345
10 Barcelona Sinto vontade de ter esta cadeira. .048 .205 .048 | -,418"| -.158 -275| -.145 -.198 -.277
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .015 110 .001| -386"| -.263 -.172 -.131 -.174 -.230
Eu desejo esta cadeira. -.076 111 ,324" .066 .014 .043 .163 -.076 .135
11 Superleggera | Sinto vontade de ter esta cadeira. -.142 -.152 .164 187 | -.030 .057 337" .003 121
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.259 -.162 165 147 | -.104 101 .165 -.133 -.070
Eu desejo esta cadeira. .037 -.280 .187 -274 | -.102 -.238 -.095 -.152 -.162
12 Zig-Zag Sinto vontade de ter esta cadeira. .015 -,383" .156 -.179 .008 -.160 .028 -.099 -.212
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .022 -.231 215 -272 ] -.056 -.096 -.120 -.116 -.116

*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Eu desejo esta cadeira. -.013 -.167 -.041 .051 .230 -,315" -.031 141 A71
13 406 Sinto vontade de ter esta cadeira. -.058 -.286 | -.068 .038 117 -.229 -.025 154 .087
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.084 -,353" | -.100 .066 .014 -.202 .037 .078 .100
Eu desejo esta cadeira. -.073 -.188 | -.021 121 .075 -.197 ,342" .084 .036
14 Landi Sinto vontade de ter esta cadeira. -.151 -352" | -.087 177 .036 -171 | 446" 121 .007
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.300 -.253 | -.076 .093 | -.096 -.037 218 -.107 -.075
Eu desejo esta cadeira. -.025 -.047 163 -074 | -.102 126 -.041 -.096 .010
15 LCW Sinto vontade de ter esta cadeira. -.115 -.134 121 -.107 | -.035 .039 -.046 -.073 -.165
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.173 -.062 .057 -137| -.079 .026 -.151 -.257 -.210
16 LAR DAR Eu desejo esta cadeira. 194 .040 .200 -.166 -.010 -,318" .056 -.014 -.006
RAR Sinto vontade de ter esta cadeira. 134 -.010 124 -.122 | -.082 -.190 -.010 -.074 .073
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .012 -.029 115 -072 | -.145 -.164 -.088 -.176 .021
Eu desejo esta cadeira. -.067 -.103 .087 .155 110 -.200 .025 -.028 134
17 Antelope Sinto vontade de ter esta cadeira. -.021 -.105 121 191 .082 -.209 .083 -.058 .200
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.033 -.052 .105 162 .023 -.272 .065 -.152 .087
Eu desejo esta cadeira. .036 -.019 | -.102 -.292 .000 -.198 -.033 .090 -.177
18 DKR Sinto vontade de ter esta cadeira. -.013 -.048 | -.121 -.295 .015 -.215 -.080 .091 -.226
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.071 026 | -.137 -.266 .001 -.155 -.231 -.125 -.180

*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Eu desejo esta cadeira. -.149 -.180 | -.218 -.062 .158 -.148 -.002 ,298" -.098
19 Diamente Sinto vontade de ter esta cadeira. -.184 -.241 -.215 -.026 .180 -.080 -.039 ,308" -.112
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.162 -179 | -.285 .010 194 -.150 -.020 119 -.029
Eu desejo esta cadeira. -.072 -.053 197 -.118 .003 .029 -.111 -.067 .023
20 3107 Sinto vontade de ter esta cadeira. -.068 -.063 .190 -121 | -.061 .095 -.090 -.068 .045
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.132 -.006 191 -101 | -.077 -.044 -.174 -.192 -.070
Eu desejo esta cadeira. .185 161 .139 -.104 .033 -,375" .028 -.224 -.012
21 Tulipa Sinto vontade de ter esta cadeira. 117 124 .138 -.014 .066 -,380" -.063 -.211 -.033
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .091 139 111 -.109 | -.046 -,365" -.048 -,336" -.106
Eu desejo esta cadeira. -.161 -.211 .009 -112 | -120 -.093 .106 -.080 -.103
22 Polyprop Sinto vontade de ter esta cadeira. -.109 -,321"| -.033 -.096 | -.050 -.147 .165 -.062 -.125
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.084 -.299 | -.086 -.118 | -.099 -.281 135 -.133 -.227
Eu desejo esta cadeira. -.191 -,388" .062 .252 .135 -,307" ,305" -.107 -.040
23 Universale Sinto vontade de ter esta cadeira. -.217 -,373 .106 .245 141 =272 .268 -.074 -.008
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -,318" -.188 113 .020 .164 -.183 -.012 -.238 -.140
Eu desejo esta cadeira. .208 -.216 | -.228 -.141 .033 -.293 .028 -.187 -.023
24 Panton Sinto vontade de ter esta cadeira. .148 -283 | -.201 -.088 .009 -.242 -.009 -.120 .044
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. 195 -.198 | -.145 -.146 | -.006 -.200 -.052 -.051 .043

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Eu desejo esta cadeira. .098 .166 131 -.093 | -.008 -.129 -.157 -.208 164
25 Birillo Sinto vontade de ter esta cadeira. .098 .166 131 -.093| -.008 -.129 -.157 -.208 .164
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .092 .225 A77 -.128 .038 -.076 -.148 -.216 .190
Eu desejo esta cadeira. -.009 147 .166 -.080| -.003 -.166 -.169 .160 .078
26 Synthesis Sinto vontade de ter esta cadeira. .037 .189 .185 -112 | -.017 -.194 -.127 129 .093
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .001 .209 .055 -183 | -.174 -.222 -.166 .065 -.119
Eu desejo esta cadeira. -.042 -.020 .208 022 | -.013 -.224 .096 .037 -.050
27 Omkstak Sinto vontade de ter esta cadeira. -.064 -.071 .180 -.016 | -.186 -.129 126 .064 -.084
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.056 -.019 139 -046 | -.212 -.098 -.018 -.151 -.068
Eu desejo esta cadeira. ,333" -.182 .065 -.162 .059 -.235 -.039 .060 .064
28 Wiggle Sinto vontade de ter esta cadeira. .238 -.160 .054 -157 | -111 -.012 -.097 -.084 .145
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. 199 -.104 .056 -.256 | -.098 .028 -.155 .008 181
Eu desejo esta cadeira. .081 130 .061 -.133 .044 -.200 .104 -.124 -.007
29 Supporto Sinto vontade de ter esta cadeira. .053 109 .043 -.145 .040 -.196 110 -148 | -.022
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .026 .057 | -.038 -.196 .019 -,299" 123 -.176 -.164
Eu desejo esta cadeira. -.057 .039 | -.046 -172 | -.252 .065 -.087 215 -.117
30 Rover Sinto vontade de ter esta cadeira. -.079 .087 | -.061 -.221 | -.219 .187 -.199 .058 -.038
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.091 .097 .000 -.223 | -.278 118 -.232 -.021 -.134
Eu desejo esta cadeira. .075 .268 .182 -066 | -.211 -.001 -.228 -.235 -.061
31 Queen Anne | Sinto vontade de ter esta cadeira. 072 227 161 -.054 | -.204 -.009 =177 -.245 -.079
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .059 .180 .097 -.086 | -.228 -.119 -.132 -,320° -.236

*. A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

**_A correlacao € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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2 How High Eu desejo esta cadeira. 161 .041 165 -.230| -.019 -.220 -.087 -,343" .092
':f'he I(\)/IV(\)Ionlg Sinto vontade de ter esta cadeira. .078 -.012 122 -.188 .049 -.225 -.087 -,315 .078
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.023 -.003 .095 -.140 -.065 -.224 -.103 -, 426" .001
Eu desejo esta cadeira. -.208 -.209 117 .092 .140 -.141 .051 .018 -.034
33 Plywood Sinto vontade de ter esta cadeira. -.261 -.260 .038 .082 | -.003 -.066 .019 .053 -.107
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.259 -.273 .002 101 .009 -.066 .020 .062 -.088
Eu desejo esta cadeira. -.007 -,308" | -.290 .091| -.106 .014 -.021 -.206 -.140
34 Cadeira S Sinto vontade de ter esta cadeira. -.013 -.278 | -.207 107 | -.114 101 -.029 -.204 -.088
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.003 -246 | -.171 100 | -.011 140 -.042 -.178 -.026
Eu desejo esta cadeira. .019 -.072 .016 -.136 .077 -.257 132 .011 -.063
35 Louis 20 Sinto vontade de ter esta cadeira. -.105 -.093| -.017 -.188 .083 -.285 .045 .022 -.196
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.143 .034 011 -.123 | -.018 -.300 .002 -.122 -.233
Eu desejo esta cadeira. -.018 -.009 .021 -.236 | -.108 072 121 -.045 .006
36 Aeron Sinto vontade de ter esta cadeira. -.103 -.051| -.007 -.225| -141 071 .065 -.052 -.075
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.165 -.012 | -.065 -180| -.170 .022 -.030 -.135 -.152
Eu desejo esta cadeira. 161 005 | -.172 115 .098 -, 344" -.068 -.161 .023
37 FPE Sinto vontade de ter esta cadeira. 110 -.043 -.155 127 .104 -,352" -.089 -.156 -.008
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. .150 -039| -.178 .050 .064 -,352" -.064 -.252 .037

*. A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

** A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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o x O x =0 L x O x D x xr x W x £ x
Eu desejo esta cadeira. .043 -,305" 135 .076 066 -.211 257 -.012 .072
38 Air-Chair Sinto vontade de ter esta cadeira. -.017 -,360" 113 .100| -.079 -.095 .263 .005 .061
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.047 -,320" .080 10| -.134 -.145 .256 -.073 .030
Eu desejo esta cadeira. -.036 -.163 | -.178 167 126 -.299 199 .080 -.018
39 Samourai Sinto vontade de ter esta cadeira. -.037 -.163 -.175 170 JA11 -.291 .209 .066 -.010
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.064 -.063 | -.259 217 .087 -,303" .090 -171 .097
Eu desejo esta cadeira. 032 | -,433"| -.058 -.046 .043 -.209 131 116 .031
40 Chair_One Sinto vontade de ter esta cadeira. .066 -,408™ -.021 -.067 .071 -.253 115 A11 .008
Creio que ficaria satisfeito com esta cadeira. -.013 | -387"| -.055 -.028 | -.083 -.196 .068 011 -.031

Tabela 1: indices de correlagéo entre os estilos auto relatados e a concordancia com as medidas de desejo.

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).




A seguir é apresentado o quadro sintese das correlagdes, o qual indica
o estilo autodefinido pelo respondente (na escala de diferencial semantico) e
a respectiva cadeira.

No intuito de oferecer resultados consistentes, foram consideradas, na
analise, somente as correlacdes significativas (os resultados marginais foram
desconsiderados), que ocorressem simultaneamente nas 3 escalas de
concordancia. Desta forma, resultaram 6 estilos para 9 cadeiras, os quais
serdo apresentados adiante no item 3.2. Os 6 estilos resultantes foram:
Contemporaneo; Formal; Ocidental; Urbano; Realista e Exotico /
Extravagante. As 9 cadeiras que apresentaram resultados significativos,
dentre as 40 cadeiras elencadas pelo Design Museum foram: Vermelho e
Azul; Wassily; Cantiléver; Barcelona; Tulipa; How High The Moon; FPE; Air-
Chair; e Chair_One.



Exético /

CADEIRAS X CATEGORIAS Contem,poraneo Formal Orlgntal Url?arjo Romaqtlco Extravagante
x Classico x Casual x Ocidental x Rustico x Realista .
x Discreto
Vermelho Contemporaneo Realista
e Azul
©)
Wassily Formal Ocidental Urbano
(6)
Cantiléver Urbano
)
Barcelona Formal
(10)
Tulipa Urbano
(21)

Quadro 1: Sintese das correlagdes.




Contemporaneo Formal Oriental Urbano Romantico Exatico /
CADEIRAS X CATEGORIAS L ) - . Extravagante
x Classico x Casual x Ocidental X Rustico X Realista .
X Discreto
How High Exotico /
The Moon Extravagante
(32)
FPE Urbano
(37)
Air-Chair Contemporaneo
(38)
Chair_One Contemporaneo
(40)

Quadro 1: Sintese das correlagdes.
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No Quadro 1, acima apresentado, € possivel verificar a correlagdo entre o
desejo dos respondentes e a auto-definicdo do estilo. Desta forma, o referido
quadro ilustra com clareza a relacdo entre as cadeiras mais desejadas pelos
respondentes e 0s respectivos estilos auto-definidos. Em sintese, abaixo é
apresentado esta relacao entre cadeira x estilo auto-definido.

a) Cadeira Vermelho e Azul: Contemporaneo e Realista;

b) Wassily: Formal, Ocidental e Urbano;

c) Cantiléver: Urbano;

d) Barcelona: Formal;

e) Tulipa: Urbano;

f) How High The Moon: Exético / Extravagante;

g) FPE: Urbano;

h) Air-Chair: Contemporaneo;

i) Chair_One: Contemporaneo.

E possivel verificar por meio deste quadro, que ha estilos que se
repetem em determinadas cadeiras, como por exemplo o estilo
Contemporaneo, que se faz presente nas cadeiras Vermelho e Azul, Air-Chair
e Chair_One. Estas verificacbes serdo apresentadas no item 3.2 que sera
exposto adiante com maior profundidade. A apresentacdo textual das
correlagdes significativas foi integrada a andlise do item 3.2, a fim de facilitar

a compreensao e a visualizacao dos resultados.

3.2 ANALISE TAXONOMICA SINCRONICA DAS CADEIRAS DESEJADAS

Justamente no intuito de se chegar ao objetivo especifico de
“Identificar, entre cadeiras mais desejadas pelos usuarios, os elementos
técnicos de projeto.”, é que se faz fundamental determinar quais serdo os
elementos projetuais elencados para a analise na presente dissertacdo. Para
tal, fez-se uso da Analise Taxondmica Sincronica.

Para cada quadro com os respectivos estilos, constam as cadeiras que
apresentaram correlacdo das medidas de desejo e as categorias levantadas

por meio da Taxonomia Sincrénica. Desta forma € possivel verificar os
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elementos projetuais que apresentam similaridade entre as cadeiras. As

similaridades apresentam-se negritadas, e posteriormente explicadas nos

textos de apoio dos respectivos quadros.

CADEIRA | Vermelho e Azul Air-Chair Chair_One
CATEGORIA
Material Madeira de faia Polipropileno Aluminio de fundicdo
injetado
Geometria Linhas retas com Formada por linhas Formada por linhas
formas de curvas tubulares ndo | retas tubulares
paralelepipedo simétricas, e planos | simétricas, e um
simétricas nao chatos curvos. As conjunto de
interseccionadas nas | formas séo pequenos planos
extremidades e integradas e chatos, formados por
sobrepostas sem constituintes de um triangulos e
encaixe. Possui bloco Unico formador | pentagonos,
ainda planos chatos | do volume total. ajuntados pelos
sobrepostos as angulos para criar
linhas retas. uma forma
tridimensional.
Peso A volumetria A volumetria A volumetria
composta pelas composta pelas composta pelas
formas formas geométricas formas
geomeétricas, apresentam leveza geomeétricas,
apresentam leveza na estrutura, apresentam a
e permeabilidade conferindo conforto percepcdo de
visual. ergondmico sem leveza e
permeabilidade permeabilidade
visual. visual.
Textura Lisa. Aspera. Aspera.
Cor Vermelho, azul, Branco. Preto.

amarelo e preto.

Revestimento

O revestimento é
parte estruturante
composto de
madeira de faia.

O revestimento é
parte estruturante
composto de
polipropileno.

O revestimento é
parte estruturante ,
composto de
aluminio injetado.

Quadro 2: Estilo Autodefinido Contemporaneo

Foi detectada correlacdo negativa entre as medidas da escala de

diferencial seméntico “Contemporaneo x Classico” e as trés questdes de

concordancia relacionadas ao desejo pelas cadeiras Vermelho e Azul, Air-

Chair e Chair_One. Isso significa que pessoas que tendem a se caracterizar

como contemporaneas tendem a concordar com as medidas de desejo das

referidas cadeiras.
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Estas cadeiras apresentaram elementos técnicos de projeto
equanimes com relacéo as categorias Peso e Revestimento. Com relacao ao
Peso, a volumetria de ambas, composta pelas formas geométricas
apresentaram leveza. As cadeiras Vermelho e Azul e a Chair_One oferecem
permeabilidade visual. Com relacdo a Categoria Revestimento, em todas as 3
cadeiras, o revestimento é parte estruturante das mesmas, ainda que

compostas por materiais distintos. As demais categorias ndo apresentaram

similaridade.

CADEIRA | Wassily Barcelona

CATEGORIA

Material Tubos de metal niquelado Aco achatado curvado com
(galvanizagéo) e couro bovino revestimento de cromo refletivo
pintado. (galvanizado) e couro bovino .

Geometria Linhas retas tubulares simétricas Paralelepipedos chatos curvos
interseccionadas nas extremidades | interseccionados como elementos
formando curvas de 90°. Possui estruturantes. Ha dois volumes
ainda planos chatos conectados as | com formato de paralelepipedos
linhas retas tubulares. retangulares com subtracdes

destes volumes (acabamento
Capitoné)

Peso A volumetria composta pelas A volumetria composta pelas
formas geométricas, apresentam formas geométricas apresentam
leveza e permeabilidade visual. leveza visual na estrutura e peso

no assento. Nao ha
permeabilidade visual.

Textura Lisa Lisa com acabamento Capitoné
nas almofadas acolchoadas de
couro.

Cor Niquelad o liso e preto Cromado liso e preto.

Revestimento O revestimento é composto por O revestimento é composto por
parte estruturante, e ndo parte estruturante, e ndo
estruturante composto de couro estruturante composto de couro
bovino com enchimento . bovino com enchimento .

Quadro 3: Estilo Autodefinido Formal

Foi detectada correlacdo negativa entre as medidas da escala de

diferencial semantico “Formal x Casual” e as trés questdes de concordancia
relacionadas ao desejo pelas cadeiras Wassily e Barcelona. Isso significa que
pessoas que tendem a se caracterizar como formais tendem a concordar com
as medidas de desejo das referidas cadeiras. Estas cadeiras apresentaram

elementos técnicos de projeto equanimes com relacdo as categorias Material,
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Textura, Cor e Revestimento. Com relacdo a Categoria Material, as cadeiras
foram desenvolvidas com metal (tubos de metal niquelado com galvanizacéao,
e aco com revestimento de cromo refletivo galvanizado) e couro bovino. Com
relacdo a Categoria Textura, ambas séo lisas, sendo que a cadeira Barcelona
ainda possui acabamento tipo capitoné nas almofadas acolchoadas. Na
Categoria Cor, as duas cadeiras apresentam cores semelhantes pelo fato de
serem nigueladas e cromadas, e do couro ser tingido na cor preta. JA na
Categoria Revestimento, as 2 cadeiras possuem 0 revestimento como parte
estruturante (tubos metélicos) e ndo estruturante (couro bovino). As demais

categorias ndo apresentaram similaridade.

CADEIRA | Wassily

CATEGORIA

Material Tubos de metal niquelado (galvanizag&o) e couro bovino pintado.

Geometria Linhas retas tubulares simétricas interseccionadas nas extremidades
formando curvas de 90°. Possui ainda planos chatos conectados as
linhas retas tubulares. Sua simplicidade técnica resulta em harmonia
visual.

Peso A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcao de leveza e permeabilidade visual.

Textura Lisa.

Cor Niguelado liso e preto.

Revestimento O revestimento é parte estruturante, composto de couro bovino.

Quadro 4: Estilo Autodefinido Ocidental

Foi detectada correlacdo positiva entre as medidas da escala de
diferencial semantico “Oriental x Ocidental” e as trés questbes de
concordancia relacionadas ao desejo pela cadeira Wassily. Isso significa que
pessoas que tendem a se caracterizar como ocidentais tendem a concordar
com as medidas de desejo da referida cadeira. As informacgdes pertinentes a

cadeira podem ser verificadas diretamente no Quadro 3 acima.
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ADEIRA Wassily Cantiléver Tulipa FPE

CATEGORIA

Material Tubos de metal Tubos de metal Base de Tubos de
niquelado niguelado e aluminio Aluminio e
(galvanizacéo) e | couro. fundido com plastico.
couro bovino cobertura de
pintado plastico,

assento de fibra
de vidro
moldada e
almofada
removivel de
espuma de
latex.

Geometria Linhas retas Linhas retas Formas Formada por
tubulares tubulares orgéanicas linhas curvas
simétricas simétricas comparadas a tubulares
interseccionadas | interseccionadas | flor Tulipa simétricas, e
nas extremidades | nas extremidades | (caule e flor), plano chatos
formando curvas | formando curvas | com base de curvo servindo
de 90°. Possui de 90° ou mais. apoio com de conexdo
ainda planos Possui ainda forma conica. entre as
chatos planos chatos referidas linhas
conectados as conectados as curvas
linhas retas linhas retas tubulares. Sua
tubulares. Sua tubulares. Sua simplicidade
simplicidade simplicidade técnica resulta
técnica resulta técnica resulta em harmonia
em harmonia em harmonia visual.
visual. visual. H& uma

curva tubular
Unica como
refor¢o estrutural
abaixo do
assento.

Peso A volumetria A volumetria A volumetria A volumetria
composta pelas composta pelas composta pelas | composta pelas
formas formas formas formas
geomeétricas, geomeétricas, geomeétricas geomeétricas,
apresentam apresentam organicas apresentam
leveza e leveza e apresentam leveza sem
permeabilidade permeabilidade leveza na permeabilidade
visual. visual. estrutura. visual.

N&o ha
permeabilidade
visual.

Textura Lisa. Lisa. Lisa. Lisa.

Cor Niquelado liso e Niquelado liso e Branca e Cinza e
preto. preto. vermelha vermelho.

Revestimento O revestimento O revestimento O revestimento | O revestimento
€ parte € parte € composto € parte
estruturante , estruturante , por parte estruturante ,
composto de composto de estruturante composto de
couro bovino. couro bovino. em aluminio plastico

(ndo visivel) e curvado.
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plastico

(visivel); e ndo
estruturante
composto tecido
com
enchimento.

Quadro 5: Estilo Autodefinido Urbano

Foi detectada correlagdo negativa entre as medidas da escala de
diferencial semantico “Urbano x RUstico” e as trés questdes de concordancia
relacionadas ao desejo pelas cadeiras Wassily, Cantiléver, Tulipa e FPE. Isso
significa que pessoas que tendem a se caracterizar como urbanas tendem a
concordar com as medidas de desejo das referidas cadeiras. Estas cadeiras
apresentaram elementos técnicos de projeto equanimes com relacdo as
categorias Textura e Revestimento. Com relacdo a Categoria Textura, as 4
cadeiras sdo lisas; ja com relacdo a Categoria Revestimento, todas
constituem parte estruturante das mesmas. Entretanto, ainda no
Revestimento, alguns elementos sédo divergentes, como couro bovino,
aluminio, tecido e plastico. As demais categorias nao apresentaram

similaridade.

CADEIRA | Vermelho e Azul

CATEGORIA

Material Madeira de faia

Geometria Linhas retas com formas de paralelepipedo simétricas nédo
interseccionadas nas extremidades e sobrepostas sem encaixe.
Possui ainda planos chatos sobrepostos as linhas retas.

Peso A volumetria composta pelas formas geométricas, leveza e
permeabilidade visual.

Textura Lisa.

Cor Vermelho, azul, amarelo e preto.

Revestimento O revestimento é parte estruturante, composto de madeira de faia.

Quadro 6: Estilo Autodefinido Realista

Foi detectada correlagdo positiva entre as medidas da escala de
diferencial semantico “Romantico x Realista” e as trés questbes de

concordancia relacionadas ao desejo pela cadeira Vermelho e Azul. Isso
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significa que pessoas que tendem a se caracterizar como realista tendem a
concordar com as medidas de desejo das referidas cadeiras. As informacdes

pertinentes a cadeira podem ser verificadas diretamente no Quadro 5 acima.

CADEIRA | How High The Moon

CATEGORIA

Material Malha (tela) perfurada de ago niguelado (galvanizado)

Geometria Volume dnico formado por planos retos e curvos.

Peso A volumetria apresenta leveza e permeabilidade visual em
decorréncia da malha perfurada, que ainda possui fungéo
estruturante.

Textura Formada pela malha perfurada, conferindo permeabilidade térmica.

Cor Niguelado fosco.

Revestimento O revestimento é composto por elemento estruturante de aco.

Quadro 7: Estilo Autodefinido Exdtico/Extravagante

Foi detectada correlacdo negativa entre as medidas da escala de
diferencial semantico “Discreto x Exotico / Extravagante” e as trés questdes
de concordancia relacionadas ao desejo pela cadeira How High The Moon.
Isso significa que pessoas que tendem a se caracterizar como Exoética /
Extravagante tendem a concordar com as medidas de desejo da referida
cadeira. As informacdes pertinentes a cadeira podem ser verificadas
diretamente no Quadro 6 acima.

As informagles supra citadas apresentam dados relevantes para o
presente estudo, no sentido de que é possivel tracar a relacdo entre estilo
autoreferido x cadeira x elemento técnico de projeto como € apresentado a
sequir:

Se possivel fosse projetar uma cadeira para estimular a experiéncia
emocional desejo em pessoas que se consideram contemporaneas,
possivelmente esta cadeira deveria ter possuir uma volumetria composta por
formas geométricas que apresentassem o0 aspecto de leveza, oferecendo
permeabilidade visual; de modo que o revestimento fosse parte constituinte
da estrutura. Estes elementos técnicos de projeto representariam uma maior
importancia se comparados com o0 material empregado, questdes

geomeétricas, textura e cor empregada na mesma.
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Com relacédo as pessoas que se autodefinem como formais, para que
nas mesmas fosse estimulado a experiéncia emocional desejo, os elementos
técnicos de projeto que se fariam mais importantes para projetacdo seriam o
material empregado, como metal galvanizado (niquelado ou cromado) e
couro natural na cor preta. Deveria também apresentar uma textura lisa e um
revestimento que fosse (como no estilo contemporaneo) parte estruturante da
cadeira. A preocupagdo com as formas geométricas ndo seriam elementos
relevantes, bem como o peso, no que diz respeito a leveza e permeabilidade
visual.

As pessoas que se autodefinem com um estilo ocidental, todos os
elementos técnicos levantados na taxonomia sincronica se fazem relevantes.
Para este usuario, a cadeira que o estimularia a ter desejo pela mesma
deveria ser projetada com metal galvanizado (niquelado) e couro natural, com
linhas simétricas anguladas e paralelas, oferecendo leveza e
permeabiloidade visual em relagdo ao peso, com textura lisa, podendo se
utilizar a cor preta. O revestimento também deveria ser parte estruturante da
cadeira.

Aos usuarios que se autodefinem com estilo urbano, os elementos
técnicos mais representativos das cadeiras, que promoveriam a emocao
desejo deveriam ter a textura lisa e revestimento com parte estruturante da
mesma. A cor, peso, geometria e material ndo constituem elementos técnicos
de projeto que se fazem significativamente relevantes quanto os demais.

Para estimular a emocao desejo em pessoas que se autodefinem
como realistas, As cadeiras deveriam ser projetadas com madeira como
material, possuir linhas retas e planas como elementos geométricos que
ofertariam leveza e permeabilidade visual, com textura lisa e revestimento
como parte estruturante da mesma. As cores possivelmente elencadas
seriam cores primarias (vermelho, azul, amarelo e preto).

Os usuérios que se autodefinem como Exdtico / Extravagante, as
cadeiras que despertariam a experiéncia emocional desejo deveriam
considerar 0s seguintes elementos técnicos de projeto com as caracteristicas
gue seguem: utilizar como material o metal galvanizado (niquelado fosco),
com uma volumetria formada por planos retos e curvos, apresentando leveza

e permeabilidade visual, e revestimento como parte estruturante da cadeira.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta dissertacdo teve como objetivo principal verificar de que forma
seria possivel projetar cadeiras que despertassem a experiéncia emocional
desejo nos usuarios. Para que fosse possivel chegar a este objetivo, foi
necessario compreender 0s processos evolutivos e histéricos do design; que
passou por uma preocupagdo inicial puramente técnica, mas que
posteriormente ocupou-se também de aspectos imateriais, como por exemplo
as emocodes (CARDOSO, 2008).

A complexidade criativa que o designer se preocupa € verificada
também ao envolver o significado do que é projetado. Estes significados
envolvem questdes sociais, culturais, comportamentais, 0 que exige uma
visao sistémica do profissional sobre o mercado em que atua, demandando a
projetacéo, inclusive de experiéncias emocionais (CELASCHI e DESERTI,
2007). Dentro deste contexto sistémico o design demanda a projetacéo
estratégica de significado e de valor (CELASCHI E DESERTI, 2007; MANZINI,
1992; ZURLO, 2010).

Esta dissertacao vai ao encontro com o que Castro e Cardoso (2010)
afirmam no sentido de que o Design Estratégico € constituido pela unido de
inUmeros pontos que vao além das questdes estético-funcionais dos produtos,
considerando a emog¢ao como um dos elementos constituintes dos produtos /
servicos. O Design Estratégico se preocupa com todo o processo de
desenvolvimento de produtos e servicos, que vao desde as pesquisas
mercadologicas, passando pela conceituacdo, prototipagem, testes, e do
proprio projeto em si, até as fases de comunicacdo e implantacdo no
mercado. O Design Estratégico representa uma solucdo completa, que se
mune de informac¢des complexas para a obtencdo de resultados positivos as
organizacbes e aos préprios designers. O conhecimento ofertado por esta
dissertacdo corrobora no sentido de ampliar e potencializar as possibilidades
de projetacao. Este sistema de oferta € reconhecido pelo conceito de Sistema
Produto, como ja apresentado na Fundamentacdo Teorica, e que Zurlo
(2010) define como um conjunto organico e coerente das varias midias

(produto, servico e comunicagdo) com as quais uma empresa constréi sua
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propria identidade, se posiciona no mercado e define o sentido de sua missao
na sociedade.

Este estudo propde uma reflexdo sobre as possibilidades que o Design
Estratégico oferece ao mercado e as organizacbes, fortalecendo o
conhecimento existente sobre a potencialidade que as experiéncias
emocionais podem oferecer aos designers. A presente pesquisa reforca uma
area denominada Design para Experiéncias, percebendo a necessidade de
projetar 0s processos e 0s sistemas que fundamentam as experiéncias dos
usuarios (MORITZ, 2005). McLellan (2000) reforca esta relacdo do presente
estudo com os resultados obtidos, quando afirma como objetivo do design
para experiéncias, dirigir experiéncias que sejam funcionais, determinadas,
envolventes, atraentes e memoraveis, gerando um espaco efetivo com o
usuario.

Também é evidenciada a importancia que este conhecimento gera ao
mercado, ao passo que de forma convencional, os designers tém projetado e
gerado determinadas experiéncias emocionais mas sem 0 controle projetual
das mesmas, ou sem a confirmacdo de que suas intencdes tenham de fato
impactado os usuarios. A conexao entre designer, usuario e pesquisa
cientifica, desempenham entdo uma unido que resulta na possibilidade de
certificacdo exitosa de experiéncias emocionais desejadas (COSTA e
TONETTO, 2012).

Para o aprofundamento dos temas, o0s objetivos especificos propostos
foram os seguintes:

e Levantar, entre as cadeiras apontadas pelo Design Museum como as
mais importantes na historia do design, as que mais despertam a
experiéncia emocional desejo entre 0s usuarios;

* Identificar, entre cadeiras mais desejadas pelos usuarios, o0s
elementos técnicos de projeto;

* Relacionar o mapeamento realizado com estratégia de projeto de
Sistema Produto, na tradicdo do Design Estratégico, para as
organizagoes.

Para tal, foi fundamental compreender este mobiliario tdo presente em

nossas vidas. O mobiliario cadeira faz parte da histéria do design, de modo
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que seria possivel escrever seus ultimos 150 anos com uma sequéncia de
cadeiras (SUDJIC, 2010). A relevancia deste mobiliario ndo diz respeito tdo
somente pelos aspectos materiais, mas fundamentalmente pelos aspectos
imateriais, como as emoc¢des que as mesmas despertam nos usuarios. Fato
este comprovado por meio da correlacdo entre as medidas da escala de
diferencial semantico (com os estilos a serem auto-definidos pelo
respondente) e as trés questdes de concordancia relacionadas ao desejo por
determinadas cadeiras. Esta deducdo permite que seja feita a correlacéo
entre determinado estilo auto-definido, e elementos técnicos de projeto que
despertem determinada experiéncia emocional, neste caso o Desejo.

Prova da importancia da cadeira na vida das pessoas € que a propria
palavra se inseriu na lingua inglesa, e esta presente em diversas expressoes
em nosso idioma. Ha4 que se considerar o aspecto simbdlico que muitas
cadeiras ofertam, representando por exemplo, o poder, despertando o desejo
de poder sentar na mesma. Esta relacdo existe desde os tempos mais
remotos dos reinados, habitando até mesmo as histérias de contos de fadas.
No estudo em questéo, o aspecto do simbdlico, do intangivel exerceu ‘poder’
sobre alguns respondentes no sentido de despertar a emocao desejo.
Aspecto este comprovado pelo fato de que das quarenta cadeiras
apresentadas, nove delas apresentaram efeito significativo nas respostas de
desejo dos respondentes. Com a evolucdo das técnicas de fabricacdo, da
producdo em escala, da utilizacdo de novos materiais e tecnologias, a
cadeira passou a ter novos usos, finalidades e significados. Historicamente o
proprio desenvolvimento deste mobiliario era desenvolvido com finalidades
distintas de acordo com o perfil de uso do usuéario, com a finalidade do
negocio em que estaria inserida, ou por meio de encomendas personalizadas
de certos usuarios. Extensas pesquisas ja eram realizadas, mas com
finalidades técnicas produtivas (CARDOSO, 2008).

E importante salientar que o Design Museum representa um dos mais
importantes museus dedicados ao design contemporaneo, desde o design
grafico, design de mobiliario e arquitetura para o desenho industrial. O Design
Museum possui forte reputacdo critica, e compromisso pela exceléncia
académica. O mesmo realizou uma extensa pesquisa e identificou as 40

cadeiras mais importantes na histéria do design. As escolhas foram feitas
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considerando distintos critérios, e ndo somente — por exemplo — 0 volume em
vendas de determinada cadeira. Sendo assim, um primeiro corte ja foi
realizado pelo Design Museum. Cabe lembrar que os critérios utilizados pelo
referido museu foram desconhecidos, e que o levantamento foi baseado na
representatividade e importancia que as cadeiras oferecem ao universo do
design, contudo o primeiro objetivo era verificar dentre estas 40 cadeiras as
gue despertassem a experiéncia emocional desejo entre os usuarios. Para tal,
foi realizado um questionario online onde foi possivel verificar esta questéo, e
identificar os elementos projetuais que estivessem associados a emocao
desejo.

Ashby (2011) afirma que a prosperidade econdmica nas sociedades,
tanto no ambito pessoal quanto na sociedade como um todo, fazem do
mercado um campo fértil e motivador para o design de produto. Em paises
desenvolvidos, ha produtos amplamente testados tecnicamente, o qual o
mercado ja esta saturado, no sentido de que quase todos que 0 necessitam
ja o possuem. O autor afirma que portanto € o desejo (querer), e ndo a
necessidade (precisar) é que impulsiona o mercado. Desta forma, realizar
estudos sobre as experiéncias dos usuarios, em especial sobre as emocoes,
constitui um diferencial substancial no desenvolvimento de novos produtos ou
servicos, ao passo que este conhecimento oportuniza evocar ou reter
determinadas emocdes; como neste caso, 0 desejo. Assim sendo, a pesquisa
quantitativa foi determinada por um estudo correlacional. As escalas de
diferencial semantico serviram para que o respondente se auto-definisse com
relacdo ao seu gosto por decoracdo. Demonstrando a importancia desta
escala, no questionario foram apresentadas nove cominagcfes de estilos:
Retrdé (Vintage) x Moderno; Contemporaneo x Classico; Minimalista / Clean
(limpo, simples) x Carregado / Maximalista (cheio, complexo); Formal x
Casual; Oriental x Ocidental; Urbano x Rustico; Romantico x Realista; Exotico
| Extravagante x Discreto; e Intimista x Sociavel. Destas ‘combinacdes’ de
diferencial semantico, trés ndo apresentaram resultados significativos. Estas
foram: Retrd (Vintage) x Moderno; Minimalista / Clean (limpo, simples) x
Carregado / Maximalista (cheio, complexo) e Intimista x Sociavel. Ja as
escalas de concordancia, oportunizaram a verificacdo de quais cadeias,

dentre as 40, seriam mais ou menos desejadas por pessoas com dados
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estilos, por meio da anélise de correlacdo. A amostra obteve um total de 75
respondentes, mas foram consideradas as respostas de 43 considerando que
nem todos os respondentes foram enquadrados no perfil necessario.

Fica evidenciada a possibilidade de projetar cadeiras que despertem a
experiéncia emocional desejo em usuarios. Ha que se considerar o fato de
que a possibilidade de projetar uma Unica cadeira que evocasse a mesma
emocao em pessoas com perfis comportamentais e gostos diferentes seria
remota. Entretanto, como foi realizado no presente estudo, segmentando o
usuario conforme sua auto-definicdo de seu gosto por decoracdo, seria
possivel revelar os elementos projetuais que potencializam o despertar de
determinadas emocdes, como por exemplo o Desejo.

Cabe revisitar o tema referente a Estilo de Vida, apresentado na
Fundamentacdo Tedrica, pois ele tras a tona justamente a forma como o
consumidor se relaciona com as pessoas e com o mundo de forma geral. O
estilo de vida das pessoas sdo determinantes no consumo e no proprio
comportamento social e moral, ao nos relacionarmos com pessoas que
compartilham da mesma cultura, ou ao visitarmos outras culturas. O estilo de
vida das pessoas molda nossa personalidade e nossa forma de consumir
(KOTLER, 1998). O mesmo autor afirma que de um modo geral, os estilos de
vida das pessoas acabam criando grupos sociais. Estes grupos apresentam
padrdes distintos de consumo. Por este motivo é amplamente utilizado como
um critério de segmentacdo em pesquisas (KOTLER, 1998 e MALHOTRA,
2001). Cabe retomar Solomon (2011) ao apontar que fatores psicoldgicos,
pessoais e socioculturais (presentes nos estilos de vida das pessoas) podem
influenciar no processo de compra dos consumidores. Assim sendo, a
medida que séo estudadas as emocdes das pessoas e as experiéncias de
consumo, a projetacdo de emocdes acaba por se tornar um diferencial na
projetacdo de servigos e produtos, tema este que esta dissertacdo almeja
colaborar.

A Taxonomia Sincronica utilizada nesta dissertacao foi providencial, de
modo que por meio desta, foi possivel realizar o levantamento de elementos
projetuais perceptiveis aos usuarios na interagdo com o mobiliario em
questdo: a cadeira. Sendo assim, foram elencadas, por meio da taxonomia

sincrbnica, seis categorias: material, geometria, peso, textura, cor e
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revestimento. Sem duvida seria possivel elencar outros elementos projetuais,
guem sabe até mais complexos que pudessem envolver e requerer
conhecimentos avancados para a percepgdo, entretanto, ha que se
considerar que o usuario leigo (que ndo pertence a area do design ou da
arquitetura — por exemplo) ndo se ateria a elementos complexos. Desta forma
foi possivel verificar os elementos projetuais que apresentam similaridade
entre as cadeiras, 0 que colaborou para o desvendar do segundo objetivo
especifico que objetivou identificar, entre cadeiras mais desejadas pelos
usuarios, os elementos técnicos de projeto. H4 que se considerar também o
fato de que os respondentes observaram as cadeiras por meio de seus
computadores pessoais, e que cada cadeira foi apresentada com 2 imagens
em pontos de vista distintos. A proporcionalidade das imagens das cadeiras
foi equanime, visando a fidelidade dos elementos das mesmas.

Também nédo restam duvidas de que o Design para Emoc¢des € um
campo fértil de pesquisa cientifica. H& que se desvendar muito sobre o
comportamento humano, sem generalizacées. Para tal a Teoria dos
Appraisals se fez fundamental no desenvolvimento desta dissertacdo, por
mostrar aplicabilidade ao design e ao universo da projetacéo, no sentido de
identificar as avaliacdes que um usuario realiza a partir de uma determinada
interagdo com um produto ou servigo, e de oportunizar que designers, cada
vez mais, atuem estrategicamente no mercado.

Em sintese, cabe salientar que foram seis estilos (de nove no total)
gue apresentaram efeitos significativos. Abaixo é relatado os estilos com o0s
elementos projetuais relativos a cada cadeira ‘desejavel’:

a) Estilo Contemporaneo (cadeira Vermelho e Azul; Air-Chair e

Chair_One): peso e revestimento

b) Formal (Wassily e Barcelona): material, textura, cor e revestimento;

c) Ocidental (Wassily): material, geometria, peso, textura, cor e
revestimento;

d) Urbano (Wassily; Cantiléver; Tulipa e FPE): textura e revestimento;

e) Realista (Vermelho e Azul): material, geometria, peso, textura, cor e
revestimento;

f) Exoético / Extravagante (How High The Moon): material, geometria,

peso, textura, cor e revestimento.
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Com relacéo ao terceiro objetivo especifico, ha que se considerar que
a analise da experiéncia emocional desejo, pode ser promovida por
elementos técnicos de projeto. Fundamentalmente se pensada sob a
perspectiva da unido entre o Design para Emocdes e o Design Estratégico. A
compreensao dos processos emocionais demonstra ser uma ferramenta
valiosa no desenvolvimento de produto / servicos, considerando que é
possivel provocar ou evitar determinadas experiéncias emocionais (DEMIR,
DESMET e HEKKERT, 2009). Considerando a abordagem sistémica e
transdisciplinar do Design Estratégico (ZURLO, 2010), o presente estudo
demonstra que é possivel estabelecer uma relacdo com o consumidor, no
sentido de decidir quais as emoc¢Oes que deverdo ser despertadas ou
reprimidas na sua interacdo com um determinado produto ou servico a ser
projetado pelo designer. O Design Emocional, aliado ao Design Estratégico,
possui a condicdo de gerar desde a concepcao dos produtos / servigos
determinada emocdo nos usuérios. Para tal, € fundamental que sejam
compreendidas as origens das emoc¢des, e uma forma é a pesquisa cientifica,
a qual instrumentaliza o profissional a projetar estrategicamente aspectos
materiais e imateriais. Assim sendo, se estaria aliando a estética a
funcionalidade, promovendo a percepcao de determinadas emogdes — como
propbe o Design Emocional, estando inserido de modo indissociavel a
plataforma do Design Estratégico.

E importante retomar a discuss&o iniciada na Fundamentacéo Tebrica,
a fim de elucidar o terceiro objetivo especifico, o qual trata de relacionar o
mapeamento realizado com estratégia de projeto de Sistema Produto, na
tradicdo do Design Estratégico, para as organizacgoes.

O Design Estratégico, como ja definido por Zurlo (2010) apresenta um
conceito denominado Sistema Produto. Este é composto por midias conexas,
constituida por produtos, servicos e comunicacdo. A presente dissertacao
utiliza como elemento de estudo o mobiliario cadeira, o qual é um produto
amplamente comercializado no mercado e utilizado desde que somos
criangas, até o final de nossas vidas. Utilizamos cadeiras diariamente em
nossos trabalhos, em nossas casas e nos momentos de lazer. A cadeira é
um produto que ultrapassa os limites de sua funcionalidade basica que é

sentar, adquirindo novas forma geométricas, modelos, qualificantes
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ergondmicos, materiais, texturas, dentre outras caracteristicas. Justamente
estas caracteristicas que as compdem é que acabam por criar um vinculo de
preferéncia pelos usuarios. Este vinculo pode ocorrer de modo consciente ou
inconsciente, dependendo do tipo de relacdo que esta sendo estabelecido
(compra, utilizacdo, dentre outros). O fato € que a cadeira possui
caracteristicas tangiveis e intangiveis — perceptiveis pelos usuarios -
constituindo-se como um ‘produto’ do Sistema Produto. Justamente estas
caracteristicas tangiveis e intangiveis € que criam um elo de valor entre 0s
designers e 0s usuarios.

Este conceito de Sistema Produto, continuando com Zurlo (2010) &
que reorienta a economia de produtos e servigos para uma economia que se
volta para um outro tipo de consumo: o0 consumo de experiéncia. Esta
experiéncia pode ser positiva ou negativa, de modo que o usuario estabeleca
um vinculo com o produto de forma a desejar utiliza-lo ou deixar de ter
contato com o mesmo. Neste momento a experiéncia emocional ‘desejo’ é
gue se faz importante para este estudo, pois é justamente esta experiéncia
emocional que € o foco desta dissertacdo. O objetivo € que o consumo da
experiéncia por parte do usuario sirva de mecanismo para envolvé-lo, e
despertar emocdes positivas, ou repulsar emog¢des negativas, retomando 0s
aspectos psicolégicos que Solomon (2011) estarem presentes no estilo de
vida dos usuarios / consumidores.

Este contexto caracteriza o que Celaschi e Deserti (2007) nomeiam de
Mercadoria Contemporanea, como um conjunto de ofertas integradas que
ofertem mais valor percebido pelo usuario através das experiéncias, neste
caso, as experiéncias emocionais. O fato de que as cadeiras, como neste
estudo, carregam em si ‘qualificantes’ intangiveis, e que estes despertam
determinadas emocdes nas pessoas, caracterizam justamente o que compde
as ofertas integradas, e que ofertam valor percebido aos usuarios. Desta
forma, as cadeiras podem ser caracterizadas como uma Mercadoria
Contemporanea.

Os dois primeiros objetivos especificos desta dissertacdo tratam de
fazer um levantamento das cadeiras que despertam a experiéncia emocional
desejo entre os respondentes, e da identificacdo dos elementos técnicos

projetuais das mesmas. Estes objetivos dao conta de verificar os elementos
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tangiveis e intangiveis deste mobiliario, e que conjuntamente reforcam o elo
de valor entre designer e usuario. Sendo possivel identificar os elementos
técnicos de projeto das cadeiras que os respondentes apresentam desejo, e
correlacionando este desejo com a auto-definicdo de seus estilos (dos
respondentes); € possivel afirmar que determinados elementos técnicos de
projeto, possuem uma ligacdo direta com os estilos auto-relatados, e que
seria possivel avancgar (mesmo que preliminarmente) no apontamento de que
elementos técnicos de projeto uma cadeira deveria priorizar para promover a
experiéncia emocional desejo em usuarios que tivessem um determinado
gosto por decoracao. Esta relacdo é desenvolver o design estrategicamente,
reorientando o mercado para uma projetacdo de experiéncias, e colocando o
design como o principal agente, utilizando-se de suas diversas ferramentas
projetuais, sua maneira propria de pensar devido a cultura de projeto que o &
inerente (CELASCHI, DESERTI, 2007; MANZINI, 1992; MERONI, 2008;
VERGANTI, 2009; ZURLO, 2010).

Ha que se pensar o design estrategicamente por meio de sua proépria
cultura de projeto, servindo de agente transformador na sociedade reforcando
o elo de valor entre produto / servico e usuario (MCLELLAN, 2000). Esta
perspectiva que o Design Estratégico oferta atraveés do Sistema Produto deve
ser indissociavel do design para experiéncias e por conseguinte do design
emocional. Esta cadeia de valores reorienta 0 mercado no sentido de
transformar a usabilidade dos produtos, reforcando o papel do designer como
agente transformador da realidade das pessoas (ALBEN, 1996; HEKKERT E
MCDONAGH, 2003), seja na criacdo do tengivel, quanto do intangivel.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo teve como objetivo principal mapear de que forma é
possivel projetar cadeiras que despertem a experiéncia emocional desejo
entre os usuarios. Para que este objetivo fosse contemplado, foi necessario
compreender a influéncia das emocdes neste processo. Para tal, o método
empregado consistiu no desenvolvido de uma pesquisa gquantitativa, através
de um estudo correlacional. Foram utilizadas escalas de diferencial
semantico, e escalas de concordancia. Para a compreensao de quais seriam
0s elementos técnicos de projeto que poderiam desencadear a experiéncia
emocional desejo entre as pessoas, foi realizada a Taxonomia Sincronica
Categorial, a qual permitiu identificar quais seriam estes elementos comuns
em todas as cadeiras analisadas. Este estudo teve como instrumento de
coleta de dados um questionario online tipo survey.

A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia totalizando
guarenta e trés respondentes. O questionario foi dividido em trés etapas. A
primeira contendo questdes basicas como idade, sexo, escolaridade e grau
de interesse por decoracdo de ambientes; a segunda etapa contendo as
guestdes de diferencial semantico onde o respondente auto-definiu seu estilo
por decoragcdo; e na terceira etapa finalmente o respondente avaliou as
guarenta cadeiras, tidas pelo Design Museum como as mais importantes da
historia do design, por meio de imagens — apresentadas randomicamente
com dois pontos de vista mantendo sempre a proporcionalidade — contendo
as escalas de concordancia com trés questdes relativas ao desejo pelas
cadeiras. A relacdo entre os estilos autorelatados e o quanto as cadeiras séo
desejaveis pelos respondentes foram analisadas por meio do Coeficiente de
Correlacdo de Pearson.

A compreensdo da emogao neste processo por meio da Teoria dos
Appraisals foi fundamental no sentido de elucidar que os elementos técnicos
de projeto serviram de gatilho para despertar uma experiéncia emocional,
neste estudo especificamente, o desejo. Com base nisso, fica evidenciada a
importancia de estudos baseados nas experiéncias emocionais para

potencializar a projetacdo de produtos e servi¢os por designers.
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A Fundamentacdo Teorica foi igualmente importante, no sentido de
orientar e clarear os caminhos a serem seguidos, servindo de base inclusive
para direcionar qual o método mais apropriado para esta pesquisa. Por meio
da Fundamentacdo TeoOrica também foi possivel refletir sobre as
possibilidades projetuais que os estudos sobre experiéncia de consumo
ofertam tanto ao pesquisador, como ao mercado. Neste sentido, o Design
Estratégico se faz compreender de modo simples, ofertando inameras
possibilidades de ferramentas ao designer.

Este estudo oferece evidéncias de que a projetacdo de emocdes €
possivel, constituindo assim uma contribuicdo mercadoldgica. As pesquisas
cientificas ndo se restringem tdo somente a comunidade académica. As
mesmas devem ser aproveitadas e estimuladas pelas organizagoes,
colocando a frente das decisbes o proprio designer. Cabe ressaltar a
importancia dos resultados obtidos neste estudo para o proprio mercado,
tendo em vista de que ele aponta questdes pertinentes como a avaliagao por
estilos autorelatados (Tonetto, Klanovicz e Spence, 2014), a segmentagéo
das respondentes por estilos, e 0 uso da Taxonomia Sincronica para a
determinacdo dos elementos técnicos projetuais das cadeiras. Estas
questdes também procuram trazer colaboracfes relevantes a comunidade
cientifica.

De forma mais objetiva, os resultados obtidos nesta dissertacao
demonstram que o estudo e a pesquisa no campo das experiéncias
emocionais sao importantes ao mercado como uma ferramenta estratégica.
Compreender o consumidor, suas necessidades e anseios, compreender seu
comportamento desde a projetacdo pode culminar em resultados muito mais
favoraveis do que a projetacdo sem estas valiosos informacdes.

E importante ressaltar um fator limitante neste estudo, que refere-se a
apresentacdo das cadeiras. Nao restam duvidas de que a interacdo pessoal
dos respondentes com as quarenta cadeiras seria um fator qualificante neste
estudo, entretanto, e no sentido de oferecer credibilidade a apresentacédo das
imagens, as mesmas foram tratadas e apresentadas em dois pontos de vista,
garantindo maior visibilidade dos detalhes das cadeiras. Outra questéo
pertinente € o fator tempo. Como o0 questionario foi enviado por meio

eletrénico, grande parte dos respondentes ndo concluiu todas as respostas, 0
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que fez com que os mesmos fossem descartados (além das exclusdes
ocasionadas pelas questdes de corte). E desejo que estas questdes
levantadas sirvam de base para novas pesquisas que venham a ser
desenvolvidas.

E sugerido que seja dada continuidade ao que ja foi relatado.
Inimeros estudos podem ser realizados no campo das experiéncias
emocionais. Considerando que para o consumo de produtos e servi¢cos ha a
interacao de consumidores, fica clara a potencialidade de estudos como este.
Cabe lembrar que esta interacdo entre usuario e produto / servigco nao ocorre
tdo somente pds compra, mas € iniciada ja no processo de escolha, e que
segue durante o uso, e que McLellan (2000) define esta experiéncia como um
espagco de contrato com o usuario, uma relacdo de permanéncia com a
emocao que € iniciada.

E salientado que o presente estudo envolveu a experiéncia emocional
desejo, entretanto, outras experiéncias emocionais poderiam ser pesquisadas,
envolvendo inclusive outros produtos / servigos, que ndo o mobiliario cadeira.
Cabe frisar também que a segmentacao por estilos por decoracao se fez
importante, considerando que pessoas distintas possuem comportamentos
distintos, e que se fez fundamental agrupar os respondentes por meio de
suas auto-definicées. Provavelmente este tenha sido uma das decisbes mais
representativas desta pesquisa.

Finalizando, o conceito de Sistema Produto, composto por diversas
midias, das quais produtos, servicos e comunicacdo, e que atuam
conjuntamente reforgcando o elo entre o usuario e a organizagao, reorientam a
economia no sentido de que, por meio de pesquisas como esta, € possivel
compreender a relacdo existente entre 0 usuario e a sua experiéncia de
consumo. Este estudo aponta a importancia, por meio do terceiro objetivo
especifico, de que se fagam ofertas de maior valor percebido por meio da
projetacdo de experiéncias emocionais para 0s usuarios. Sendo possivel
projetar emocdes por meio dos produtos e servicos, € nitida a importancia do
design estratégico para a comunidade académica, para o mercado e para o
proprio designer enquanto agente transformador da sociedade.
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Sendo assim, € esperado que esta pesquisa sirva de estimulo para
novos pesquisadores, deixando a certeza de que a presente dissertacao

também serviu de agente transformador do mestrando em questéo.
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ANEXO A — Questionario online

Esta pesquisa tem como objetivo verificar o seu estilo e gosto por decoragéo, especialmente por um determinado tipo de mobiliario.
O questionario esta dividido em trés fases: a primeira com algumas questdes que nos permitem conhecé-lo melhor e verificar o objetivo

citado. Na segunda fase, avaliaremos seu grau de interesse e estilo por determinado tipo de mobiliario. Na terceira fase sera verificado o

quanto vocé concorda com determinadas afirmagées sobre algumas imagens.
Muito obrigado!

Pedro Pianta, Mestrando em Design - Unisinos
Prof. Dr. Leandro Tonetto, Orientador

*1. Qual 0 seu sexo?

O Feminino

O Masculino

* 2, Qual a sua idade?

| |

* 3, Escolaridade

O Nenhuma O Ensino Superior incompleto (ou em curso)
O Ensino Fundamental incompleto (ou em curso) O Ensino Superior completo
O Ensino Fundamental completo O Pés-graduagéo incompleta (ou em curso)
O Ensino Médio incompleto (ou em curso) O Pés-graduagéo completa

O Ensino Médio completo

4. Area de formagao

* 5. 0 quanto vocé se interessa em decoragio de ambientes? Marque abaixo, em uma
escala de 0 a 10, considerando que 0 equivale a nenhum interesse, e 10 equivale
a muito interesse.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
suanamen O O O O O O O O O O O

Para responder essa questio, considere as instrugées abaixo, observando o exemplo a seguir.

Se questionado(a) sobre sua opinido em relagéo a sua altura, vocé deveria responder, marcando entre as 5 bolinhas a seguir, de que forma
vocé posicionaria sua opinido entre um extremo e outro. Sobre minha altura, por exemplo, minha opinido seria que estou mais para “alto”
que para "baixo", mas ndo muito alto. Marquei, entéo, a bolinha mais para o lado do “alto” que do "baixo”.

1 Baixo 2 3 4 5 Alto

' . , «

Como vocé classificaria seu gosto por decoragéo, considerando os atributos abaixo. Lembre-se de sempre ler as duas palavras - direita e

esquerda — antes de responder.

Por favor, tente responder todas. Se nao souber, deixe em branco.

* 6. Retré (Vintage) x Moderno

1 Retrd (Vintage) 2 3 4 5 Moderno

O O O O O
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* 7. Contemporaneo x Classico

1 Contemporaneo 2 3 4 5 Classico

O O O O O

* 8, Minimalista / Clean (limpo, simples) x Carregado / Maximalista (cheio, complexo)

1 Minimalista / Clean 5 Carregado / Maximalista

(limpo, simples) 2 4
O O

(cheio, complexo)

O e«

* 9. Formal x Casual
1 Formal 2

O O

*10. Oriental x Ocidental

1 Oriental 2
*11. Urbano x Riistico
1 Urbano 2

O O

* 12, Romantico x Realista

1 Roméntico 2

O O

* 13, Exoético / Extravagante x Discreto

1 Exético / Extravagante 2

O O O

* 14, Intimista x Sociavel
1 Intimista 2 3 4 5 Sociavel

O O O O O

A seguir, vocé encontrara imagens de uma série de cadeiras. Cada uma delas é apresentada por meio de duas fotos de angulos diferentes.

5 Casual

O O

Oe

5 Ocidental

O

O«
O-

5 Rustico

O

o
O-

5 Realista

O

Qe
O-

5 Discreto

O

O-

Depois de observa-las, vocé devera responder algumas questées sobre elas.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 15, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagao a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei

totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 16. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagiio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O ()
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 17. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei

totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 18, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O C)
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 19, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 20, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 21, Classifique seu grau de concordincia com as afirmativas, em relagao a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O C
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 22, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O :
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 23, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O C
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 24, Classifique seu grau de concordincia com as afirmativas, em relagao a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 25, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

O O O O O O
O O O @) O O
O O O O O O

% 26. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta
cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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* 27, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 28. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 31, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 32, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Néo concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.
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Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 33, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O C)
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 34, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O ()
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.
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Observe a cadeira da imagem abaixo.

e e — b

* 35, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 36. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.
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Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 37. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta
cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo
totalmente

)
O
O

Discordo em

parte

@)
O
O

Nao concordo Concordo em Concordo Nao sei
nem discordo parte totalmente responder

@) O O O
O O O O
O O O O

* 38, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta

cadeira.

Discordo
totalmente

O
)
O

Discordo em
parte

@)
@)
O

N&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
nem discordo parte totalmente responder

O O @) O
O O O O
O O O O
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Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 39, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 40. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O ( )
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.
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Observe a cadeira da imagem abaixo.

-~ _

* 43. Classifique seu grau de concordincia com as afirmativas, em relagao a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O C
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 44, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 45, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O C)
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 46. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em
totalmente

Concordo
parte
Eu desejo esta cadeira.

Nao sei
nem discordo parte

totalmente responder
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O
cadeira.
Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 47. Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em
totalmente

Concordo
parte
Eu desejo esta cadeira.

Nao sei
nem discordo parte

totalmente responder
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O O
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O
cadeira.
Observe a cadeira da imagem abaixo.




% 48, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta
cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

)

* 49, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

@) O o O O O
) @) o O O O
O O o O O O
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* 50, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O C
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

* 51, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira
abaixo apresentada.

Discordo Discordo em  Né&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

Eu desejo esta cadeira. O O O O O O
Sinto vontade de ter esta cadeira. O O O O O :
Creio que ficaria satisfeito com esta O O O O O O

cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.
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* 52, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta
cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

[
i

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Néo sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

@) O o O O O
) ) o O O O
O O o O O O

* 53, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta
cadeira.

Observe a cadeira da imagem abaixo.

Discordo Discordo em  N&o concordo Concordo em Concordo Nao sei
totalmente parte nem discordo parte totalmente responder

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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* 54, Classifique seu grau de concordancia com as afirmativas, em relagio a cadeira

abaixo apresentada.

totalmente parte

Eu desejo esta cadeira.
Sinto vontade de ter esta cadeira.

Creio que ficaria satisfeito com esta

cadeira.

Muito obrigado por participar de nossa pesquisa!

Por favor, clique em "Concluido” para finalizar.

Discordo

Discordo em
nem discordo parte

O O O O
O O O @)
O O O O

N&o concordo Concordo em

Concordo Néo sei

totalmente responder

O O
O O
O O
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APENDICE A — Descritivo das cadeiras selecionadas

(SUDJIC, 2010; FIELL C. e FIELL P., 2011)

CADEIRAS

Nome

Vermelho Azul

Criador

Gerrit Thomas Rietveld

Ano

1917-1918

Imagem

Descritivo

Desenhada pelo arquiteto Gerrit Thomas Rietveld (1888-1964),
esteve na vanguarda dos experimentos realizados por diversos
membros do movimento De Stijl, da Holanda. Fundado em 1917, o
grupo procurou inserir o pensamento neoplaténico no design,
criando objetos fundamentais que expressassem a perfeicdo e a
harmonia espiritual da geometria e das cores primarias. A cadeira
Vermelho Azul esteve entre as primeiras tentativas de se aplicar a
filosofia De Stijl em uma forma de trés dimensGes e € uma
construcdo rigorosa de linhas retas e planos chatos de cores
primarias; a forma tridimensional foi transformada em uma
expressdo fundamental de pura abstragdo. A cadeira foi
originalmente pintada na tipica paleta De Stijl, em cinza, preto e
branco, mas em 1918, Reitveld repintou-a de vermelho, azul,
amarelo e preto, para ressoar as pinturas de Piet Mondrian (1872-
1944), um colega membro do De Stijl. A surpreendente estética
dessa peca de mobilidrio causou sensacdo e — como aconteceu
com as pinturas retilineas de Mondrian — até hoje continua a evocar
o ar de uma modernidade abstrata. Embora, originalmente, Rietveld
pretendesse que a cadeira fosse produzida em massa (por ser feita
de comprimentos uniformes de madeira, exigindo pouca habilidade
na construcdo), na realidade, isso nunca aconteceu (SUDJIC,
2010; FIELL C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Madeira de faia

Geometria

Linhas retas com formas de paralelepipedo simétricas ndo
interseccionadas nas extremidades e sobrepostas sem encaixe.
Possui ainda planos chatos sobrepostos as linhas retas. Sua
simplicidade geométrica resulta em harmonia visual.

Peso

A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcédo de leveza e permeabilidade visual.

Textura

Lisa

Cor

Vermelho, azul, amarelo e preto

Revestimento

O revestimento é parte estruturante, composto de madeira de faia

CADEIRA 6
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Nome

Wassily

Criador

Marcel Breuer

Ano

1925 e relangada em 1960

Imagem

Descritivo

Esta cadeira foi um dos produtos a emergir da Dessau Bauhaus,
ajudando a consolidar a reputacdo da escola como uma forca de
lideranca no design funcional. Foi também um dos primeiros
desenhos a explorar o aco tubular, cujos aspectos, tais como forca
estrutural, leveza, aparéncia rigida e elegante, permitiram a criagéo
de moveis em novas e surpreendentes formas. Diz-se que seu
designer, Marcel Breuer (1902-1981) — chefe da oficina e producédo
de armérios Bauhaus —, inspirou-se parcialmente no guiddo de aco
tubular de sua bicicleta Adler. Breuer deu um dos primeiros
protétipos a um colega da Bauhaus, o pintor Wassily Kandinsky,
nome que acabou sendo rebatizada a cadeira (até entdo era chama
de B3), ao ser relangada em 1960. A cadeira foi inicialmente
fabricada pela Thonet, companhia austriaca pioneira na fabricacédo
de moveis, estando disponivel em branco, preto ou tecido de malha
de arame, nas formas dobravel e ndo dobravel. A Wassily foi uma
solucdo para o desafio técnico de se redefinir qual deveria ser a
aparéncia de uma cadeira em como ela deveria ser feita. Sua
requintada concha é contornada por finos tubos de metal
niquelado, fazendo com que ela se pareca com um desenho
técnico linear. A Wassily possui volume espacoso e estilo simples
(SUDJIC, 2010; FIELL C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Tubos de metal niguelado (galvanizacao) e couro natural pintado

Geometria

Linhas retas tubulares simétricas interseccionadas nas
extremidades formando curvas de 90°. Possui ainda planos chatos
conectados as linhas retas tubulares. Sua simplicidade técnica
resulta em harmonia visual.

Peso

A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcédo de leveza e permeabilidade visual.

Textura

Lisa

Cor

Niguelado liso e preto

Revestimento

O revestimento € composto por parte estruturante, e ndo
estruturante composto de couro natural bovino.

CADEIRA 7
Nome Cantiléver
Criador Mart Stam
Ano 1926
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Imagem

-~ -

//—»

Descritivo

Assim como Marcel Breuer (cadeira Wassily), Mart Stam (1899-
1996) também experimentou o0 uso do ac¢o tubular. Em 1925 —
morando em Berlim — Mart Stam desenvolveu esta cadeira sem
pernas na parte de tras, que em vez disso, se apoiava na forca de
uma simples peca de tubulacdo torcida, para suportar e
contrabalangar o peso da pessoa sentada. O design de Stam talvez
tenha sido por meio da cadeira Cantiléver, uma inovagéo que viria
a ter impacto massivo no curso do design moveleiro em meados do
século XX. No entanto esta cadeira era rigida e um pouco
desconfortdvel, e caberia a outros designers de modveis
desenharem o ‘salto’ que faria com que a experiéncia de se sentar
em tal cadeira desse a sensacdo de se estar acomodando, como
disse Breuer, “em um suporte elastico de ar’. Tais
aperfeicoamentos foram rapidamente adotados por
contemporaneos como Breuer (Wassily - 1925) e Ludwig Mies van
der Rohe (Barcelona - 1929), e adaptagbes rivais foram
patenteadas ainda no memso ano. Isso levou a uma disputa legal
nas cortes alemas entre Stam e Breuer, para determinar a quem
caberiam os direitos autorais. Stam acabou ganhando, mas essa
discordia demonstra como a ruptura da Cantiléver foi vital para os
designers pioneiros da época (SUDJIC, 2010; FIELL C. e FIELL P.,
2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Tubos de metal niguelado e couro

Geometria

Linhas retas tubulares simétricas interseccionadas nas
extremidades formando curvas de 90° ou mais. Possui ainda planos
chatos conectados as linhas retas tubulares. Sua simplicidade
técnica resulta em harmonia visual. H4 uma curva tubular Gnica
como reforco estrutural abaixo do assento.

Peso

A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcéo de leveza e permeabilidade visual.

Textura

Lisa

Cor

Niguelado liso e preto

Revestimento

O revestimento é parte estruturante, composto de couro natural
bovino.

CADEIRA 10
Nome Barcelona
Criadores Ludwig Mies van der Rohe e Lilly Reich
Ano 1929
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Imagem

/\\ -

Descritivo

A cadeira Barcelona continua sendo a escolha Obvia para
anénimos sagubes de escritérios corporativos em todo o mundo.
Sua origem, no entanto, € muito mais ilustre. Em 1929, o arquiteto
Mies van de Rohe (1886-1969), colaborou com sua compatriota, a
designer de interiores Lilly Reich (1885-1947), no Pavilhdo Aleméao
da Exposicao Ibero-Americana de Barcelona. O pavilhdo deveria
ser usado para a cerimbnia de abertura da exposi¢cdo e, assim,
nenhum custo e nenhum esforco foram poupados. Marmore
Travertino, latdo e espelhos foram usados para efeitos grandiosos,
e no interior calmo e tranquilo, as cadeiras Barcelona,
acompanhadas por otomanas, adquiriram uma presenca
monumental. Essas cadeiras eram luxuosas e elegantemente
modernas, combinando cromo refletivo com couro de suino cor
marmore (as versdes posteriores, em vez desse material, usaram
couro bovino). Baixa, larga e ligeiramente inclinada, a cadeira
conseguia sugerir, a mesmo tempo, conforto e formalidade, luxo e
parcimbnia. Diferentemente de designers modernistas, que pelo
menos proclamavam estar desenhando produtos de precos
acessiveis, Mies Vander Rohe impassivelmente visava o topo do
mercado. A cadeira Barcelona passou a ser produzida
comercialmente apenas em 1953, quando Mies van der Rohe
vendeu seus direitos a Knoll, indastria americana que continua a
comercializa-la por um valor que ultrapassa US$4.000,00, embora
réplicas piratas sejam comuns (SUDJIC, 2010; FIELL C. e FIELL
P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Aco achatado curvado com revestimento de cromo refletivo
(galvanizado) e couro.

Geometria

Paralelepipedos chatos curvos interseccionados como elementos
estruturantes. Ha dois volumes com formato de paralelepipedos
retangulares com subtracGes destes volumes (acabamento
Capitoné)

Peso

A volumetria composta pelas formas geométricas apresentam
leveza na estrutura e peso no assento. Esta composi¢ao sugere
imponéncia e conforto sem permeabilidade visual.

Textura

Lisa com acabamento Capitoné nas almofadas acolchoadas de
couro.

Cor

Cromado liso e preto

Revestimento

O revestimento é composto por parte estruturante, e ndo
estruturante composto de couro natural bovino com enchimento.

CADEIRA 21
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Nome

Tulipa

Criador

Eero Saarinen

Ano

1955-1956

Imagem

= 4

|

Descritivo

Com a ameaca da Guerra Fria, um futuro brilhante e transparente
estava se tornando o presente. No estilo de ficcdo cientifica da
década de 1960, o finlandés-americano Eero Saarinen (1910-1961)
criou a cadeira Tulipa, onde as modelos com roupas espaciais de
André Courréges viriam a se sentar. A cadeira Tulipa é uma
afirmacdo impar em plastico branco, que parece brotar do chéo
como se fosse uma flor, para se abrir em uma taca que acolhe o
corpo. Apesar de sua imagem organica, no entanto, ndo ha nada
feito a mao neste desenho. A cadeira surgiu cientificamente,
através de moldagens e alteracbes quimicas, para nascer em um
ansioso mundo novo, profundamente ambivalente quanto a novas
tecnologias. Filho do famoso arquiteto Eliel Saarinen, Eero foi um
talentoso arquiteto e designer. Seus projetos arquitetdnicos incluem
o0 Centro de Aviacdo TWA (agora Centro de Aviagédo JetBlue) no
Aeroporto John F. Kennedy, em Nova York, que como muitos de
seus trabalhos, destacou curvas de aspecto futurista. Foi amigo do
casal Eames e de Harry Bertoia e compartilhou seu entusiasmo em
criar formas fluido-organicas, usando métodos de fabricagdo os
mais concisos possiveis. A cadeira Tulipa tornou-se uma
celebridade na cultura popular as ser usada na série de ficcdo
cientifica Jornada nas Estrelas (1966-1969) (SUDJIC, 2010; FIELL
C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Base de aluminio fundido com cobertura de plastico, assento de
fibra de vidro moldada e almofada removivel de espuma de latex.

Geometria

Formas organicas comparadas a flor Tulipa (caule e flor), com base
de apoio com forma conica.

Peso

A volumetria composta pelas formas geométricas organicas
apresentam leveza na estrutura. Esta composig&o sugere
acolhimento sem permeabilidade visual.

Textura

Lisa

Cor

Branca e vermelha

Revestimento

O revestimento € composto por parte estruturante em aluminio (néo
visivel) e plastico (visivel); e ndo estruturante composto tecido com
enchimento.

CADEIRA 32

Nome

How High The Moon

Criador

Shiro Kuramata

Ano

1986
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Imagem

Descritivo

Combinando a solidez do metal com a transparéncia do ar, uma
generosidade de volume com a falta de peso da luz, a cadeira How
High the Moon, de Shiro Kuramata, consiste em uma série de
contradigdes visuais e estruturais. Ela é feita a partir de uma malha
perfurada de a¢o niquelado, que tipicamente seria explorada por
sua forca, mas permaneceria fora do alcance da vista. Aqui, no
entanto, o designer estabelecido no Japao Shiro Kuramata (1934-
1991) imbui o utilitario de uma delicadeza poética, quase onirica,
para criar uma representacao ténue de volume, que pode ser vista
tanto na peca quanto atraves dela. O resultado € uma cadeira que
parece quase se desmaterializar perante nossos olhos — téo
evanescente, na verdade, quanto um luar prateado. Em sua
combinagéo de inovacao técnica com uma estética contida, porém
lirica, a How High the Moon personifica o espirito de grande parte
do design japonés da década de 1980 — aquele que ajudou a
alterar o Ocidente quanto a tradicbes e discursos alternativos
aqueles que vigoraram no Modernismo europeu e americano
(SUDJIC, 2010; FIELL C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material

Malha (tela) perfurada de ago niquelado (galvanizado)

Geometria

Volume unico formado por planos retos e curvos.

Peso

A volumetria apresenta a percepcao de leveza e permeabilidade
visual em decorréncia da malha perfurada, que ainda possui funcdo
estruturante.

Textura

Formada pela malha perfurada, conferindo permeabilidade térmica.

Cor

Niquelado fosco

Revestimento

O revestimento é composto por elemento estruturante de aco

CADEIRA 37
Nome FPE
Criador Ron Arad
Ano 1997
Imagem H
|

.

Descritivo Pop e brilhante, mas também tecnicamente inovadora, a cadeira de

1997 de Ron Arad (1951) para a industria italiana Kartell é
Fantastica, Plastica, Elastica. E fantastica por causa da ousadia
técnica, que permite que uma unica folha de plastico curvada se
finda perfeitamente entre dois tubos paralelos de aluminio curvo. E
plastica porque uma tira continua de plastico em cor viva confere a
cadeira uma presenca alegre que bem se harmoniza com o
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otimismo e o gosto retrd do final da década de 1990. E elastica
porque a cadeira se amolda em torno do corpo ao receber o peso,
mas reassume uma forma padrdo depois disso, permitindo que seja
empilhada perfeitamente em total seguranca de até oito unidades.
Siglas a parte, a FPE assinalava a crescente preocupacao de Arad
com o biomérfico em seu trabalho, enquanto continuava
desfazendo as fronteiras entre escultura, arte e design (SUDJIC,
2010; FIELL C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material Tubos de Aluminio e plastico

Geometria Formada por linhas curvas tubulares simétricas, e plano chatos
curvo servindo de conexao entre as referidas linhas curvas
tubulares. Sua simplicidade técnica resulta em harmonia visual.

Peso A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcédo de leveza sem permeabilidade visual.

Textura Lisa

Cor Cinza e vermelho

Revestimento

O revestimento € parte estruturante, composto de plastico curvado.

CADEIRA 38
Nome Air-Chair
Criador Jasper Morrison
Ano 1999
Imagem
Descritivo Atualmente, a Air-Chair em tons pasteis de Jasper Morrison (1959)

enfeita varios cafés e espacos publicos. Com sua estética moldada
em polipropileno ela pode ser vista como um clone quando em
meio a outras, mas mesmo assim tem uma estranha personalidade
gue a diferencia. A Air-Chair € uma evidéncia da crescente paixao
de Morrison pelas técnicas industriais, ao utilizar um processo de
moldagem por injecdo a gas de polipropileno, técnica que lhe foi
apresentada por Alberto Perazza, proprietario da industria italiana
Magis. O resultado da ousadia de Morrison é um exemplo sensivel
e seguro de como um designer industrial pode conservar o toque
humano de seu criador, apesar de ter sido instruido em todos os
ditames de seu processo de fabricacdo. A Air-Chair é empilhavel,
leve, & prova de intempéries e tem custo comparativamente barato,
tanto de execucdo quanto de aquisicdo. Sua forma ‘acadeirada’

Y

contrapbe-se a plasticidade recreativa do material tornando-a
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adequada a qualquer ocasido, formal ou informal, ao ar livre ou
interna. Essa versatilidade fez com que ela se tornasse a cadeira
para o novo milénio. A respeito da Air-Chair, disse Morrison: “Acho
gue conseguimos chegar a uma nova combinacdo de angulos e
curvas que proporcionam muito conforto” (SUDJIC, 2010; FIELL C.
e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA

Material Polipropileno

Geometria Formada por linhas curvas tubulares ndo simétricas, e planos
chatos curvos. As formas séo integradas e constituintes de um
bloco unico formador do volume total. Sua simplicidade técnica
resulta em harmonia visual.

Peso A volumetria composta pelas formas geométricas apresentam
leveza na estrutura, sugerindo conforto sem permeabilidade visual.

Textura Aspera

Cor Branco

Revestimento

O revestimento € parte estruturante, composto de polipropileno

CADEIRA 40
Nome Chair_One
Criador Konstantin Grcic
Ano 2003
Imagem
Descritivo Como sera a cadeira do futuro? Serd que ela parecera tao estranha

e desconcertante quanto a Chair_One, criacdo do designer aleméao
Konstantin Grcic (1965)? Reconhecidamente, Grcic desenvolveu
toda a série One de mobiliario de aluminio de fundicdo injetada
para a Magis, com a intencdo de produzir algo que fosse
deliberadamente fora do comum, que iria proposital e
determinantemente abalar as estruturas. Sua Chair_One foi criada
“como uma bola de futebol”. O resultado é um receptaculo-gaiola,
no qual o ocupante pode se acomodar como um passaro em seu
ninho. O uso do aluminio de fundic&o injetada foi uma técnica nova
tanto para o designer quanto para o fabricante e € mais um
lembrete do quanto a nova tecnologia com muita frequéncia vem a
ser a forca propulsora por tras do novo design. No entanto, muito
da urgéncia em se usar novas técnicas para expressar
modernidade ja passou. Depois de mais de um século de
experimentos e inovacbes, reinvencdes e reinterpretacfes, a
estética industrial é a norma estabelecida. A prancheta agora esta
mais limpa do que nunca para que o designer tenha liberdade no
exercicio de sua criatividade e autoexpressdao (SUDJIC, 2010;
FIELL C. e FIELL P., 2011).

TAXONOMIA SINCRONICA
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Material Aluminio de fundicdo injetado

Geometria Formada por linhas retas tubulares simétricas, e um conjunto de
pequenos planos chatos, formados por tridngulos e pentagonos,
ajuntados pelos angulos para criar uma forma tridimensional. Sua
simplicidade técnica resulta em harmonia visual.

Peso A volumetria composta pelas formas geométricas, apresentam a
percepcéo de leveza e permeabilidade visual.

Textura Aspera

Cor Preto

Revestimento

O revestimento é parte estruturante, composto de aluminio
injetado.




