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RESUMO

No Design Estratégico, o produto € considerado cparbe de um sistema — o
Sistema Produto-Servigco — ampliando sua concepgéiobeiindo ao design uma perspectiva
estratégica. Sob a Otica do Design Estratégicopmopde venda, como um espaco de
interacdes diversas entre a organizacdo e o usyé@de ser projetado de modo global, para
que os individuos usufruam de experiéncias quanvisgar vinculos afetivos, o que inclui
todas as formas de estimulagdo do usuario. Destréiv@rsas abordagens que permitem
trabalhar a relacdo entre projetos de design epari&acia do usuario, este estudo adota a
perspectiva de Jordan (1999) sobre a personalidiageoduto. Essa concepcéo inclui o uso
de uma técnica chamada de Atribuicdo de Persodalida Produto (APP) que propde a
compreensao dos produtos como entes vivos, doti@ersonalidades — sendo atribuidos
tracos de personalidade humana aos produtos adsecis suas qualidades estéticas. De
modo especifico, a dimensdo sonora do objeto “sag@tsalto” — resultante da interagéo
entre diferentes tipos de solados com pisos distinte a atribuicdo de personalidade a estes
estimulos sonoros consistem no foco do presented@stque pretende explorar as
possibilidades de qualificacdo da experiéncia dosuos em lojas de varejo feminino atraves
do som, buscando responder ao seguinte probkengue forma o Design Estratégico, com
base na compreensdo da dimensdo sonora da persodatie do produto “sapato de
salto”, pode contribuir com o design do ponto de vela? Para tanto, resgatam-se visdes de
alguns autores que abordam os principais temasmdetados: Design Estratégico, Sistema
Produto-Servico e Design para a Experiéncia, cogo serd a abordagem de Jordan (1999)
no que se refere ao conceito de “personalidadeahuim”. Assim, por meio de uma pesquisa
experimental — realizada com base nos estimulosre®mdecorrentes da interacdo entre
diferentes tipos de solados e pisos —, pretendeispreender a relagdo entre o som e a
personalidade do objeto “sapato de salto”. Estasepedes podem contribuir para a
concepcao de lojas de varejo, j4 que a interagdrae@ntre este calgcado com tipos de pisos
distintos pode ser vista como um gatilho para e&peias positivas. Os resultados indicam
que € possivel manipular a personalidade do prguuteneio de sons advindos da interacao
entre os materiais utilizados nele e no ambienssim, este estudo reforca a importancia do
som como uma dimensdo capaz de atribuir persodakdao produto, intermediando e
favorecendo, portanto, a experiéncia envolvidanteracdo usuario-produto-ambiente.

Palavras-chave: Design Estratégico. Design pareerf®qria. Personalidade do produto.
Sapato de salto. Ponto de venda.



ABSTRACT

In Strategic Design, the product is considered a$ @f a system - the Product -
Service System - expanding its conception and gnogidesign with a strategic perspective.
From the perspective of Strategic Design, the poirdale, as a space of several interactions
between the organization and the user, can berabim a global way, so that individuals
enjoy experiences that aim to create emotional $omnchich includes all forms user
stimulation. Among the various approaches thatwallworking the relationship between
design projects and user experience, this studgtadbe perspective of Jordan (1999) on the
personality of the product. This conception inckidlee use of a technique called Assigning
Personality to Product (APP) which proposes thatirmgterstanding of the artifacts as living
entities, endowed with personalities - being atiiélol to human personality traits associated
with their aesthetic qualities. Specifically, theuad dimension of the artifact “high heel
shoes" - resulting from the interaction betweeriedént types of soles with specific floors -
and the attribution of personality to these soutithigdi consist on the focus of this work,
which aims to explore the possibilities of quakfion of the user experience in female
footwear retail stores through sound, taking in stderation the understanding of the
following problem: how Strategic Design, based on the understanding dhe sound
dimension of the personality of the product “high teel shoes”, may contribute to the
design on the sales point of viewTo do so, we rescue visions of some authorstétiat
about the main issues to be addressed here: D8sigtegy, Product - Service System and
Design for Experience, whose focus will be the apph of Jordan (1999) with regard to the
concept of "product personality”. Thus , througheaperimental research - carried out on the
basis of sound stimuli arising from the interactbmiween different types of soles and floors ,
we intended to understand the relationship betvgeemd and the personality of the object
“high heel shoes”. These perceptions may contrilbotéhe design of retail stores, as the
sound interaction between these shoes with diftaxgres of floors can be seen as a trigger
for positive experiences. The results indicate thet possible to manipulate the personality
of the product by sounds coming from the interactbetween the materials used in it and in
the environment. Thus, this study reinforces thpdrtance of sound as a dimension capable
of assigning personalities to the product, brolgramd favoring therefore the experience
involved in the iteration user-product-environment.

Keywords: Strategic Design. Design for Experimdrioduct personality. High heel shoes.
Point of sale.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de técnicas de manipulacdo deri@ia disponiveis na natureza
e a evolugcdo do conhecimento cientifico possibdita a transformacdo de elementos em
novos objetos que servissem das mais diversas $oaos intuitos do ser humano. Com o
auxilio dos avancos tecnoldgicos e da especializdgé&conhecimento, os meios de criacao e
producdo de artefatos, aplicados em funcdo de uetivab e permitindo a analise dos
processos e metodologias de trabalho, constituemma praxis bastante conhecida na
sociedade contemporéanea: o design. (CROSS, 1999).

De acordo com Forty (2007), a Revolucao Industr@ixe consigo um conjunto de
mudancas tecnoldgicas com profundo impacto no psac@rodutivo. Entre os problemas
enfrentados pela indUstria nessa época, encorgeeanecessidade de otimizar a produgéo
em massa em etapas de execucao. O design, poddnsgrido nas organizacbes como uma
atividade capaz de estabelecer uma regra parazirein grande escala a partir da projecéo
de modelos aos artefatos e da produgédo em sérienzatia.

Assim, inicialmente como uma atividade essenciatmeratica e ligada as artes
mecanicas e manuais, o design oscilou duranteist@ia na aproximacdo com as ciéncias
exatas e as ciéncias humanas, visando afirmarsse disciplina e area do conhecimento
reconhecida entre seus pares. Visto que a atuagd@lesign € um fendmeno relativamente
recente, a disciplina, bem como outros campos tde@ssofrem os reflexos das mudancas de
paradigmas e com isso vivenciam constantes tranafgies. (FORTY, 2007).

Segundo Meroni (2008), mudancas recentes no nwreadvanco tecnologico,
politica globalizada, fluxo de informacfes e desénmento sustentavel — acabaram por
ampliar o conjunto de exigéncias competitivas emseorganizacdes, estimulando novas
estratégias como diferencial de mercado. Para diaate dessas transformagdes, o design
elaborou procedimentos e métodos pertinentes dssremandas do mercado, deixando de
ser uma atividade restrita a funcionalidade e iestélo produto, constituindo-se como uma
disciplina capaz de atuar estrategicamente nasiaegdes.

A nocdo do design como estratégia compreende maefb dos principios
provenientes da cultura de projeto no centro dasadas de decisbes da alta gestao,
complementando o design como funcdo, simbolo edpamfim de ampliar as qualidades
inovadoras e competitivas de uma organizacdo. (BOSICALETSKY, 2010). Para se
chegar a um conceito de Design Estratégico, comsidse as dimensfes presentes em um

constructo denominado Sistema Produto-Servico (Sp®duto, servico, comunicacao e
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experiéncia. O SPS € um conjunto integrado de besvicos, por meio do qual procura-se
oferecer solugbes completas e integradas aos cadm@s Na busca pela inovagéo, o foco
no negocio de uma empresa migra do projeto de pedisicos para o projeto de um sistema
— produtos, servigos, comunicacdo e experiéncisoreabido de modo a favorecer o
desenvolvimento de toda uma cadeia de valor ernidoiae um meio capaz de induzir uma
estratégia global para as organizacfes. (CAUTELARFO, 2006).

Assim, o conceito de SPS prevé solucdes projeatictivas baseadas em um mix de
componentes materiais e imateriais que satisfagamequisitos de cada usuario (ZURLO,
2010), de modo que um sapato, por exemplo, ndocosejemdo de forma isolada, mas como
parte do sistema em que se encontra levando ena,ctarthbém, as outras dimensdes
envolvidas na experiéncia do usuario com o prodat@omo o ponto de venda. Dessa forma,
na otica do Design Estratégico, o design de poatwethda do varejo pode ser pensado de
modo global conjuntamente com os elementos quengp@em, projetando a experiéncia
desejada pela empresa para o consumidor.

O ponto de venda do varejo pode ser compreendiom ¢todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e serpmm@s atender a uma determinada
necessidade pessoal do consumidor final”. (PARENAIBO, p. 22). Como um espaco de
interacdo entre 0 usurio e a organizacao, o pbmteenda deve ser ambientado para que o
individuo possa usufruir de experiéncias sensogaésvisem criar vinculos afetivos, aqueles
mais dificeis de serem esquecidos e mais facegedsn compartilhados. Segundo Parente
(2000), varios elementos séo, assim, utilizadosa pamvolver o consumidor em uma
experiéncia favoravel, entre eles, o som.

O som, assim como a imagem, constitui-se comompoitante elemento estético
gue marca distintas personalidades de diferentefufmrs ou tipos de produtos. (TONETTO;
TREVISAN, 2011). Segundo Jordan (2002), a persdadé trata do conjunto de
caracteristicas marcantes de uma pessoa que ajuliteaminar o relacionamento do
individuo baseado em seu padrdo pessoal e sotgaémee ao pensar, sentir e agir. Desse
modo, o conceito de produto como detentor de patsiale propde que os objetos sejam
considerados como “entes vivos” com o0 qual os issi&e relacionam. (JORDAN, 2002).
Para o autor, seriam atribuidos tracos de perstamis humanas aos produtos, associados as
suas qualidades estéticas, isto é, além de furisieresteticamente interessantes, os produtos
provocariam algum tipo de experiéncia nos usuakssa abordagem torna-se relevante para

o design pelo entendimento de que os individuodetana preferir produtos com uma
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personalidade a qual, aparentemente, se asseme#iu®, aajudando na expressao e na
confirmacédo de suas proéprias identidades peranteesinos e perante os outros. (JORDAN,
2002).

Diante desse contexto, para compreender a relaq#e as caracteristicas estéticas
dos objetos e os tragos de personalidade atribiEdesproduto com maior profundidade,
Jordan (2002) desenvolveu uma técnica chamadardmiigéio de Personalidade ao Produto
(APP). De acordo com o autor, trata-se de umadaare pesquisa comumente utilizada para
avaliar se um conceito € significativo no que dereea personalidade do produto, sendo a
personalidade vista como uma propriedade expedkue relacdo entre o individuo e o
objeto.

Na concepcao de Tonetto e Trevisan (2011), umauiasipais vantagens da APP é
o entendimento de que diferentes pessoas atribeesonalidades distintas para um mesmo
produto. Por outro lado, esta técnica também detreomssultados relevantes quando o0s
pesquisadores encontram padrdes de respostas. fDBrsa o conceito de APP visa auxiliar
na compreensao do processo de escolha dos prguutparte dos usuarios e na mediacédo da
consisténcia das caracteristicas estéticas naoetagre o produto, o individuo e o meio.

Dentre as diversas categorias de som de um araboembercial que podem ser
trabalhadas como objeto de design, este estudaalosr estimulos sonoros resultantes do
contato do sapato de salto alto com o piso, emafuie contemplar parte de um projeto de
pesquisa coordenado pelo professor Dr. Leandro ttdildonetto intitulado “Design
Estratégico e varejo: o efeito de estimulos aumhtimo comportamento e nas emocdes dos
consumidores”. Neste projeto, uma pesquisa reaiagdntou como hipotese a ideia de que
0s sons resultantes de diferentes materiais uwtdz@m solados de calgados (como o couro e
o polipropileno) em interacdo com materiais disnaplicados em pisos do varejo (como o
carpete e a ceramica) poderiam ser responsaveidifeogntes niveis de agradabilidade por
parte das usuarias. Sons mais altos (como os aetesdt da interacdo do solado de
polipropileno com o piso de ceramica) pareceramaciehados a maior prazer entre mulheres
que se identificaram com tracos de personalidade musados, enquanto sons mais baixos
(como os resultantes da interacdo do solado deocmnm o carpete) poderiam provocar
melhores experiéncias para mulheres que se dissamsdiscretas. (TONETTO, et al., no
prelo).

Assim, no presente trabalho, o projeto de pes@upeatado apresenta relevancia em

funcao de definir o contexto de pesquisa em quegari&ncia do usuario no ponto de venda €
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estudada (som do sapato de salto), bem como osiarsi serem manipulados (solados e
pisos). Cabe ressaltar que o interesse tedricaaetp, mais que o foco na investigagdo do
calcado, € compreender se é possivel modificarsopalidade de um produto manipulando
seu som, por meio dos materiais utilizados nele ambiente. Por mais que aparente ser uma
resposta légica, ndo ha evidéncias concretasaratlita que mostrem como, e até mesmo se
este processo ocorre. (TONETTO, et al., no prelo).

Uma vez que o sapato de salto produz diferentes atoavés da interacao entre tipos
de solados do calcado e tipos de pisos distintlmspreender os fatores que envolvem a
experiéncia do usudrio e o impacto disso sobreilzugtdo de personalidade aos produtos é
uma forma de entender e sistematizar este proesg&siencial, com o intuito de verificar o
nivel de identificacdo existente entre o individuo som e, portanto, uma possivel aceitacédo
deste por parte daquele.

Em outras palavras, entende-se que diferentes godem estar associados a
personalidades distintas de produtos e, portarpoefaréncias de perfis distintos de usuarias
(segmentos ou grupos de consumo). (TONETTO, ehalprelo). Essa compreenséo se faz
relevante, pois diferentes configuracdes do pomtovehda de lojas varejistas podem ser
necessarias para potencializar uma maior adeq@apéablicos distintos. Por exemplo, como
deve ser a loja para mulheres de perfil extrove?tidl para mulheres de perfil introvertido?

Assim, pode-se considerar a ambientacado de uno plenvenda como um objeto de
design, de modo que este seja moldado estrategibante maneira a proporcionar ao
consumidor uma experiéncia positiva na interacéo e@roduto. Tal perspectiva equaciona a
relacdo entre o conceito de “personalidade de poddua estratégia em SPSs, uma vez que
diferentes maneiras de estimular o consumidor poslEmtragcadas com base na experiéncia
estética do produto — a forma com que o usuariteserproduto por meio dos sentidos,
especialmente através do som — e do meio em questdnserido, o que implica em uma
(re) definicdo das estratégias de design por pagempresas.

O som, como uma das dimens0es perceptivas preseatambiente do ponto de
venda, €, no entanto, apenas uma das possibiliddaesproximacdo do design com a
estratégia. Desse modo, a projetacdo de um SPSimpdiE a compreensao da relacao das
dimensbes sonoras dos artefatos com o comportaneent@acdes dos usuarios, a fim de
potencializar a oportunidade de experiéncias mass,r nas quais as caracteristicas dos
produtos possam ser vivenciadas mais significatvaer E comum, por exemplo, ouvir

mulheres falando positivamente do som oriundo ddato entre o salto alto e o piso, de
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modo que as empresas possam se utilizar degtats para projetar ambientes que procurem
potencializar experiéncias de prazer. (TONETTd.eha prelo).

Vale ainda ressaltar que, no estudo sobre a redev@a projetacdo do som como
integrante do design tradicional, observa-se aéxisga de uma area formal chamada sound
design. O sound design pode ser definido comoesaghio intencional das caracteristicas do
som pelo projetista, abordando componentes sonor@8 musicais e artisticos.
(SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2008). No entanto, estb#&lho ndo tem como finalidade
refletir sobre a projetacdo sonora proposta pelendodesign, mas compreender como
trabalhar o som dos artefatos na relacdo com oemtebdo ponto de venda, ou seja, ndo
pensar no projeto de um sapato propriamente dias na sua oferta contextualizada no
varejo na presenca do som, o que situa a pesgaistermos teodricos, no Design Estratégico
e no Design para a Experiéncia na perspectivardaid§2002).

Contudo, pensar sobre a projetacédo através doausom gera implicagbes para a
cultura de design, ja que explicita uma abordagem wpconhece a importancia desta
dimensédo no produto. Diante deste contexto, o pteseabalho propde investigar o seguinte
problema de que forma o Design Estratégico, com base namgpreensdo da dimensao
sonora da personalidade do produto “sapato de saltopode contribuir com o design do
ponto de venda?

Para tanto, o presente estudo tem cabtivo geral analisar de que forma o
Design Estratégico, com base na compreensdo dansfimesonora da personalidade do
produto “sapato de salto”, pode contribuir com sigie do ponto de venda. Corobjetivos
especificogpropde-se (a) mensurar o impacto da manipula¢c@&odode diferentes tipos de
solados dos “sapatos de salto” na interagdo coenetifes tipos de pisos sobre a experiéncia
do usuério; e (b) compreender potenciais aplicagdéssa mensuracdo na elaboracdo de um
Sistema Produto-Servico, relacionando-o com osuwglementos presentes no ambiente do
ponto de venda para a qualificacdo da experiéreiasdaria em lojas de varejo calcadistas
femininas.

A falta de uma base tedrica consistente na litematientifica impossibilita a
formulacdo de uma hipotese consistente e estr@#ysada os objetivos. Por outro lado, a
pesquisa realizada por Tonetto et al. (no prelejn-relagdo ao fato de que diferentes sons
podem estar associados a personalidades distiatpsodutos e, portanto, a preferéncias de
perfis distintos de usuarias (segmentos ou grugosothsumo) —, sugere q@dl) existe

efeito da interacdo sonora entre o tipo de solaulsapato de salto e o tipo de piso na



16

atribuicdo de tracos de personalidade a este grpdota vez que 0 som emitido no contato
dos solados dos calgcados com pisos de materidiatdsstende a provocar atribuicdo de
diferentes personalidades ao mesmo produto, geraadonhos projetuais distintos em
funcao de publicos com caracteristicas diversas.

Por seu turno, visando compreender a personalidadartefato “sapato de salto”
decorrente da dimensao sonora resultante da iatesagre diferentes materiais dos solados e
pisos, este trabalho, como evidenciado anteriorepgmetende explorar as possibilidades de
qualificacdo da experiéncia de usuarias no ambieioteponto de venda do varejo. A
motivacdo para a realizagcdo dessa pesquisa surgndqg o autor, ao ingressar no Programa
de Pds-Graduacdo em Design da Unisinos — Univelsid Vale do Rio dos Sinos —,
iniciou, também, a participacdo no projeto de pessgtDesign Estratégico e varejo: O efeito
de estimulos auditivos no comportamento e nas eesadds consumidores”, coordenado pelo
Dr. Leandro Miletto Tonetto, com co-coordenacédo Ewmf. Dr. Charles Spence, da
Universidade de Oxford. Ambos, interessados no tdm@rojeto, avaliaram, discutiram e
delinearam alguns estudos sobre design, experiélocisuario, sons dos artefatos no ponto
de venda e varejo que acabaram por resultar naepgic de um novo projeto, sendo este
explorado no presente trabalho.

Para o Design Estratégico, a importancia destgumss reside no fato de que a
personalidade de produtos para o varejo pode maldompreensdo de como o som dos
artefatos pode afetar a experiéncia dos individi@ogue a vivéncia do usuario no ponto de
venda tem se mostrado um fator frequentementeioakao a experiéncias de sucesso no
setor (PARENTE, 2000). Além disso, a caréncia degpisas académicas sobre o tema no
cenario nacional torna a concretizacdo dessa pipekevante para o Programa de POs-
graduacdo em Design da Unisinos, bem como paracadelocal e para o desenvolvimento
cientifico do Design Estratégico.

Na tentativa de atender o problema proposto ebpstivos apresentados, alguns
autores foram selecionados para a construcdo aeénmetodologica que guiara este estudo.
Desse modo, além do capitulo introdutério, 0 prEseprojeto apresentara uma
fundamentacéo tedrico-metodologica, 0 método adotadapresentacdo e discussdo dos
resultados, as consideracoes finais, as referéa@asxos.

O capitulo referente a fundamentacdo tedrico-noddgita € composto por duas
grandes partes. A primeira, fundamentada principaten com base nas abordagens de
Celaschi (2010), Meroni (2008), Zurlo (2010), Celase Deserti (2007) e Morelli (2002),
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conceitua e relaciona o Design Estratégico e @@stProduto-Servico, a fim de contemplar
algumas das noc¢Bes basicas deste estudo, atendssidoao objetivo geral. Esta primeira
parte aborda, também, o conceito de ponto de versgais elementos constituintes que serdo
discutidos teoricamente apenas como fatores dceen@astProduto-Servico, ndo sendo,
portanto, o foco deste trabalho.

A segunda parte, por sua vez, aborda os aspespesiBicos do design no que se
refere a Experiéncia e Emocado. Além dessa discuss@m apresentadas as principais
abordagens dos estudos de projetacdo para a Hxpare para a Emocéo, com destaque a
perspectiva de Jordan (2000) sobre a personalidagieprodutos, sua técnica de pesquisa
proposta (APP), e a relacdo desta base teéricalpiétpca com a proposta do presente
trabalho.

Apos a revisao da literatura, trabalha-se o métpaoutiliza uma pesquisa de cunho
experimental. S&o apresentados, ainda, os ressltddoexperimento seguidos por uma
discussdo que tem o propdsito de relacionar essaiados com 0s conhecimentos reunidos
no referencial tedrico, buscando alcancar os elogtpropostos. Por fim, as consideracdes
finais apresentam uma reflexdo sobre as aplicagdaplicacdes dos resultados para o campo

do design e sugestdes de pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-METODOLOGICA

Este capitulo procura dar suporte tedrico aoscazpeonsiderados relevantes para o
entendimento do tema proposto. Apesar desta igaestd conceitual envolver vérias areas do
conhecimento, enfatiza-se que ela é realizada éstra\a Otica do design e, portanto, a
aproximacdo com cada campo disciplinar € estalo@lgmr tal condicionamento. Os topicos
tedricos aqui revisados foram “Design EstratégicBistema Produto-Servi¢o” e “Design,
Experiéncia e Emogao”.

Além dos aspectos tedricos, este capitulo apmesatd forma sintetizada, a
metodologia e 0s processos de pesquisa referentsi@ode Atribuicdo de Personalidade ao
Produto (JORDAN, 1998; 1999; 2000; 2002), de modemdbasar o método adotado para
realizacéo deste estudo. Assim, a revisdo teoreimaoldgica visa auxiliar a discusséo sobre
a formulacao teorica do presente trabalho, bem aomdelineamento do método de pesquisa

proposto.

2.1 Design Estratégico e Sistema Produto-Servigco

Neste subcapitulo, pretende-se fazer uma leiwdach acerca do Design e do
Design Estratégico, abordando suas principais @emaddes e conceitos relacionados, a fim
de fornecer insumos capazes de auxiliar na comgdieeda pesquisa que se pretende
desenvolver. Aborda-se, também, o conceito de rB&stBroduto-Servico, termo bastante
relevante para este estudo, jA que compreendeaulbadks de projeto trabalhado pelo Design
Estratégico e a sua relacdo com o ponto de verioM)(Fontexto em que ocorre a interacao

produto-usuario proposta nesta pesquisa.

2.1.1 Do Design ao Design Estratégico

Etimologicamente, “design” é uma palavra inglesssirailada ao vocabulario
brasileiro, porém de origem latina “designo”, qugngica designar, indicar, representar,
marcar, ordenar, dispor e projetar. (NIEMEYER, 200Nao obstante, alguma confusdo no
que diz respeito ao sentido etimoldgico do termecérrente, ainda mais ao tratar-se de um
campo de carater interdisciplinar como o design.

Apesar de algumas divergéncias etimoldgicas, skghMaldonado (1999), existe um

consenso entre grande parte dos tedricos e pmfasida area quanto ao conceito de design.
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Para o autor, design refere-se a uma atividadestpadj responsavel por determinar as
propriedades formais dos produtos a serem prodsiadinistrialmente. Essa visdo — relativa a
uma vertente de estudo da area focada na projetdgdprodutos — compreende as
propriedades formais ndo apenas como as carac@siskteriores do objeto, mas, sobretudo,
como as caracteristicas estruturais e funcionaspgumitem a coeréncia tanto sob o ponto de
vista do produtor quanto do usuario. (MALDONADO 999.

De acordo com Forty (2007), a passagem de um malgefabricacao artesanal para
um modelo de fabricacdo industrial trouxe mudangeisticas frente a elaboracdo de
procedimentos e métodos que estivessem de acordoocamovo contexto de producdo. O
design surge, entdo, como uma atividade responpéiselcompatibilizacdo do projeto com o
novo sistema fabril, levando em conta, também, amacteristicas funcionais, estruturais e
estético-formais dos produtos para a fabricacdo seérie. (BONSIEPE, 1982;
MALDONADO, 1999; FORTY, 2007).

Enquanto associado a algumas etapas definidasodesso industrial, o design tinha
como objetivo a producédo de objetos que fosserns atenecessidades dos individuos. Forty
(2007) ressalta que os aspectos visuais e funsialwa produtos eram as caracteristicas mais
evidentes nos projetos da época. N&o obstante, @osofisticacdo do mercado, em
decorréncia, principalmente, das novas tecnolod@a$luxo de informacdes, da densidade de
atores e da saturagdo dos produtos, a maneirardpr@ender os processos de criacdo e
producdo de artefatos foram novamente afetadod.ASEHI, 2010). O design, até entdo
pautado sob a perspectiva da “forma segue a furdd@ohodelo industrial, passou ampliar
seu escopo de atuacgédo, centrando no prisma dewgitsde um valor relacional do produto
com o usuario, a fim de dar conta das novas exigémn mercado emergente. Em outras
palavras, a atividade assumiu uma nova posica@seprando um contexto aberto para
questionar, estudar e, assim, repensar 0 projetttaente com os interlocutores —
comunicacdo, administracdo, marketing e outros e guoteriormente |lhe eram alheios.
(CELASCHI, 2010; FRANZATO, 2011).

Hoje, o design passou a ser compreendido como ampa do conhecimento e
atividade criativa que constitui multiplos benaf&aos objetos, servicos e processos, sendo o
seu proposito projetar e, enquanto projeto, envajualidades como a criagdo de significado
e valor. (KRIPPENDORFF, 2006; VERGANTTI, 2009). &gterspectiva apontada pelos

autores integra-se a abordagem que entende aaalividomo meio de gerar inovacoes e
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vantagens competitivas para as organizacdoes par aeeprocessos que atribuem ao design
uma visao estratégica dos negaocios, isto é, o Ypdsstratégico”.

Sob a denominacao “Design Estratégico” define-serderéncia, ao mercado e ao
meio social em geral, de um conjunto de processé®dos, instrumentos e ferramentas para
lidar com o ambiente externo, desenvolvendo, maoten tornando as organizagcdes bem
sucedidas ao influenciar e modificar o0 meio amleiedtMERONI, 2008). Através da
proposicao do Master in Strategic Design (MDS) [pal.design - Conzorzio del Politécnico
di Milano - o Design Estratégico visa, junto comatsbutos funcionais dos artefatos, uma
tentativa de direcionar a criacdo de significados produtos. O que antes era interpretado
como uma atividade restrita ao desenvolvimentood®@$ produtos passa, assim, a disseminar
0 seu “pensar projetualdésign thinkiny por toda a organizacao, favorecendo a projecao de
toda uma cadeia de valor. Essa abordagem prevé&emasvimento de um modelo tedrico
proprio de aplicacdo que se ocupa de pensar mandgainserir 0 design como um
participante importante no processo de inovacaa eomstrucdo de estratégias. (MERONI,
2008; FRANZATO, 2010).

Segundo Costa e Scaletsky (2010), uma caracterisgssencial do conceito de
Design Estratégico é o entendimento e aplicacacotgeito dedesign driven De acordo
com os autores, design driven(ou orientacdo pelo design) aborda dois principaistos:
“em primeiro lugar resgata a cultura de projeto eaaompeténcia principal do design e, em
segundo lugar, coloca essa competéncia no censrdodeadas de decisOes estratégicas das
organizacoes”. (COSTA; SCALETSKY, 2010, p. 5).

Para Celaschi, a cultura de projeto refere-se eonjtinto articulado dos
conhecimentos, das competéncias e dos estatutosoms@ituem a acao do projetista e a
ativacdo do intenso processo de critica e reflexédifica do qual ele precisa para renovar-se
e competir” (CELASCHI, 2004, p. 22). Assim, o piipioc metodologico do design
estratégico ira apropriar-se das habilidades dgefsta como estrategista devido as suas
capacidades funcionais referentes ao agir estcatégie, segundo Zurlo (2010), séo elas: ver,
prever e fazer ver.

A capacidade de “ver” tem aproximacdo com o diagoo da realidade atual,
enquanto que o “prever” esté relacionado a prosjwede cendrios futuros, isto é, visualiza o
futuro para a criacdo de possiveis contextos queditéan a tomada de decisdo nas

organizacoes. A capacidade de “fazer ver”, porn&za da suporte ao agir estratégico, ja que
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permite inserir na pratica o conceito do projetonando-o visivel e acelerando o processo de
deciséo. (ZURLO, 2010).

Segundo Celaschi e Deserti (2007), o designerap&sgdo, a estar envolvido na
construcdo de estratégias desde a concepcao daaigern finalizacdo do projeto. Para os
autores, essa mudanca no interesse do design gsa paestar diretamente relacionado ao
sentido, valor e fungéo que a atividade agregabaans, ir4 direcionar os designers a buscar
fundamentos e referéncias em outras areas ja hedbgwao processo de tomada de decisédo. A
comunicacdo, o marketing, a gestdo, a psicologiaeagenharia passam a ser algumas das
disciplinas que caracterizardo o Design Estratégiomo uma éarea do conhecimento
essencialmente interdisciplinar.

Desse modo, pode-se considerar o design como ticnlador de diversas frentes,
conduzindo-o para a construcdo de valor para emn@agdes, o que, de acordo com Zurlo
(2010), é a geracdo de um efeito de sentido. Segendutor (p. 2) este resultado é
concretizado em “sistemas de oferta mais do qugse$s pontuais, um produto-servico mais
gue um simples produto, que a representacao vidévektratégia”. Nesse sentido, percebe-se
um novo significado para o design, que posicionagg@a de forma estratégica, deixando de
relacionar-se apenas com o0s aspectos formais afadee pelo design industrial na
modernidade e ampliando sua préatica para além kgésode um problema especifico.
(CELASCHI; DESERTI, 2007).

Essa ampliacdo na esfera do design em nivel@gitatdecorre, entre outros fatores,
do processo de tangibilizacdo da atividade quepc@ferido por Zurlo (2010), esta pautado
sob a elaboracdo continua de um sistema de ofertgpasto por produtos, servigos,
comunicacao e experiéncia, denominado Sistema r&8rvico.

Partindo da otica do design estratégico, o Sistémaduto-Servico pode ser
entendido como o resultado de um processo de promi seja, a materializagcdo da
abordagem proposta pelo Design Estratégico. (ZURI). Esse projeto vislumbra uma
solugcdo completa ao usuario, garantindo que syaopigio sera desenvolvida, apresentada,
interpretada e experimentada com base no valoetady) pela empresa para 0S USUArios.
(MERONI, 2008). Considerando o SPS como um dossfal® estudo desse trabalho, vale
aprofundar suas bases teoricas, a fim de ampl@mgreensdo deste conceito, no que se
refere as suas peculiaridades e diferentes abarsigmepostas por autores distintos, sendo

este o topico abordado no subcapitulo a seguir.
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2.1.2 Sistema Produto-Servico e o espaco do panteida (PDV)

O conceito de Sistema Produto-Servigo originomsenorte da Europa durante os
anos 90, com contribui¢des vindas principalmentacdelémicos das areas ambiental e social.
Inicialmente, seu conceito foi definido como untesisa em que servigos sao adicionados aos
produtos a fim de tornar-se competitivo e reswdtarum menor impacto ambiental do que os
modelos tradicionais de negdécio, estando mais focadb um viés ecologicamente
sustentavel. (BAINES et al., 2007). Contudo, comr@scente competicio empresarial, a
oferta de servicos — antes associada ao custoselpasrepresentar, também, diferenciacéo,
ampliando a abordagem do Sistema Produto-Serviéoers&do atrelada a sustentabilidade,
para questdes voltadas a geracao de valor e vamtagapetitiva. (PAWAR et al., 2009).

Segundo Baines et al. (2007), o SPS permite digemdveis de integracdo entre
produtos e servigos. Para o autor, a oferta deupsedpode ser realizada de forma mais
semelhante ao modelo tradicional de mercado, auyuadu mais servicos sdo associados ao
produto (manutencaajpgrade descarte, etc.), até ofertas em que a énfaseasgldona
utilizacdo do servico, de modo que, neste caspragutos passam a desempenhar um papel
secundério. Esse nivel de integracdo é comumetaioana literatura como a categoria mais
elaborada do SPS, em que o usuario paga pelagéitzdo produto e ndo, efetivamente, pela
sua compra. (BAINES et al.,, 2007). Ndo obstantesmue que 0s produtos possam ser
considerados separadamente dos servicos (confapnesentado na Figura 1), os Sistemas
Produto-Servigo caracterizam-se a partir da coi@venig de ambos os fatores, na medida em
que apresentam os produtos e servigcos como iteredamonados. (MORELLI, 2002).
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Figura 1: Evolucéo do conceito de Sistema Prodetwifo.

Sistema
Produto
Servigo

Produto Servi¢o
e ©
Servigo Produto

Produto(s) Servigo(s)

Fonte: Baines et al. (2007).

Na concepcédo de Halen et al. (2005), produtos reices sempre estiveram
interconectados, pois o fornecimento de servicospse envolve um numero tangivel de
produtos, da mesma forma como o fornecimento deéupos envolve uma rede de producéao e
distribuicdo que inclui uma série de servicos. Agpal caracteristica do SPS, no entanto,
envolve uma mudanca de foco baseado unicamentenaia o produto, para o fornecimento
de um mix de produtos e servigos, isto €, na ttansie um conceito basico de producéo para
um sistema de conhecimentos em que toda a atividadeercial procura atingir as
necessidades dos usuarios.

De acordo com Morelli (2002), existem entendimsrdstintos sobre o conceito de
SPS que variam segundo o ponto de vista tedricatie@ de diferentes areas, dentre as quais
destaca-se a perspectiva no ambito mercadolégmbieatal (pautado pela abordagem da
sustentabilidade) e do design. Apesar de compreeiifdeentes finalidades e aplicabilidades,
as definicbes muitas vezes se cruzam, nado tratsmdoecessariamente, de elementos
excludentes entre si, podendo inclusive complemestaenriquecer umas as outras.
(MORELLI, 2002; TUKKER; TISCHNER, 2006).

Sob a otica mercadoldgica, o conceito de SPS piertema mudanca de foco da
comercializacdo de produtos para uma combinacaoirgphea servicos. Essa perspectiva
representa uma evolugdo da abordagem tradiciopadeonizada para uma visao focada e
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personalizada da oferta, o que impacta na logigaattucdo em massa de diversos setores da
economia, impulsionando uma nova légica de merdAORELLI, 2002).

Ja no que se refere a perspectiva ambiental, o &p&utado por uma visdo
estratégica voltada para uma sustentabilidade goeugg transferir o foco comercial do
design de venda de produtos para o design de \amndan sistema de produtos e servigos
capazes de, juntos, satisfazerem as demandas mEsnadores e ainda reordenar os padroes
de producdo e consumo. (MANZINI; VEZZOLI, 2003).I paoposta sugere que 0S Servicos
oferecidos devem atuar durante todo o ciclo de g@paroduto incluindo manutencao, reparo
e upgrade, até o destino final do objeto, seja ypoa proposta de reutilizacdo ou de
reciclagem e, posteriormente, sua recomercializagdo final, menos desperdicios sao
gerados, reduzindo o consumo de matérias-primagesgia, considerando que, na maioria
dos casos, 0s inputs necessarios para a remamuiiar menores que os empregados na
manufatura de um novo produto. (MONT, 2002),

Aproximando da ética do design, o SPS é congidenana ampliacdo do escopo de
atuacdo da atividade, pois se manifesta como dtadsude uma estratégia inovadora que se
desloca da aquisicdo de produtos fisicos para &igdo de um sistema de produtos e
servicos capazes de satisfazer as demandas rexuegfMEZZOLI, 2007). A diferenca da
abordagem do design, no que se refere as outras, &sa pautada, principalmente, sobre as
capacidades relativas ao agir estratégico — vevepre fazer ver —, sendo estas responsaveis
pela “geracdo de um efeito de sentido que repraserdimensdo de valor para alguém.”
(ZURLO, 2010, p. 2). Nesse sentido, Morelli (20@8@rta que, embora o marketing e a
administracdo possam trazem relevantes contribsiigbpotencial inovador do SPS requer a
intervencao de um processo de projeto capaz dedevasas questdes de design em conjunto
com aspectos comunicacionais, econdmicos e sociais.

Sob essa perspectiva, o conceito de SPS torneleseamnte para a compreenséo do
Design Estratégico, pois atua como resultado deatividade projetual na qual as estratégias
sdo materializadas. A nocgéo estratégica do SPScemmontudo, em uma reformulagédo do
processo projetual que, partindo de uma visédo amsa da organizacéo, utiliza uma série de
ferramentas, instrumentos e métodos a fim de &ticum “conjunto organico e coerente dos
varios meios de comunicacdo — produto, servico,ucdracdo — com 0S quais a empresa
constroi a propria identidade, posiciona-se no ad® define o sentido de sua missdo para a
sociedade.” (ZURLO, 2010, p. 06).
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Nao obstante, apesar do SPS apresentar uma @@oasente para o atual contexto
de mercado, manifestando relevancia para as oaygigs, a ado¢ao deste sistema resulta em
algumas barreiras que precisam ser transpostassparanplementacéo. De acordo com a
literatura, os maiores desafios para a ado¢cao d8R®) tendo em vista a efetivacao por parte
das empresas e aceitagdo por parte dos usuaoas $a&rmas como transcorrem as relacoes
culturais e sociais dos individuos. (BAINES et 2007).

Para Manzini e Vezzoli (2002) a consolidacdo de3P% sO se tornara possivel,
primeiramente, se um numero consideravel de indoddeconhecerem uma possibilidade de
melhora do bem-estar social, sendo capaz de tramsfoos seus préprios valores. Além
disso, a mudancga de venda de produtos para o form@o de um sistema de produtos e
servicos requer mudancas substanciais na estretun@s quadros organizacionais das
empresas, bem como na propria producéo e estra@gjanizacionais. A falta de experiéncia
em precificar a oferta, projetar e planejar o sistee 0 medo de absorver riscos que antes
eram de responsabilidade dos consumidores, cararcteroutros desafios frente a este
modelo. (BAINES et al., 2007).

Por outro lado, a implementacdo de um SPS podefasditada por meio da
identificacdo das necessidades e desejos dos cmltses) assim como pela compreensao da
forma com que as organizacdes e ss&eskholdersestabelecem suas responsabilidades e
relacionamentos. (MANZINI; VEZZOLI, 2002). Essa geectiva visa embutir maior
potencial de entrega de beneficios tanto parai@stes que adquirem a oferta, quanto para as
empresas provedoras do sistema.

Morelli (2002) ressalta trés principais vantaggne emergem quando sao analisados
0S Sservicos em comparagao com 0S aspectos usugmisodgonentes de um produto. Sao

elas:Relacdes com 0s usuarios, designers e prestaderssréicosenquanto fabricantes de

produtos geralmente ndo tém contato com seus e$ieptestadores de servicos moldam o
servico em conjunto com os utilizadores que de patdicipam do processo de producéo.
Essa abordagem permite a customizacdo da atividademeio de servicos que possam
oferecer as ferramentas necessarias para o cégateitar funcdes especificas. O SPS é um
sistema socialmente construido, cujas caractex$stgio determinadas pela diferenca de
qguadros culturais, sociais, econdmicos e tecnabdgios individuos envolvidos na atividade;
Tempo de producdo e consunus produtos sdo produzidos e consumidos em momiento

diferentes, enquanto que 0s servicos passam arex@éstmesmo momento em que Sao

fornecidos e utilizados. A empresa passa a estarveda durante todo o ciclo de vida do
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produto, variando a sua configuracado conformeleagéo do artefato, estabelecendo, assim,

uma relacdo mais proxima com os usuafisensidade materialos produtos geralmente séo

tangiveis. Os servi¢cos, no entanto, sdo compostdsrtionalidades intangiveis. Sendo seus
componentes de natureza imaterial, os servicopodem ser armazenados nem transferidos,
tal como acontece quando os produtos sédo vendidos.

Entende-se, portanto, que o SPS pode contribuir @sustentabilidade ambiental
por meio da diminuicdo de residuos produzidos, amatha sustentabilidade financeira da
organizacao através da geracao de receitas provesige uma relacdo de longo prazo com o
consumidor e, ao evoluir, pode levar a criacaoalerv(PAWAR et al., 2009).

Para Celaschi e Deserti (2007), no atual context@bordagem do SPS ganha
relevancia pela sua capacidade de gerar um “vadorrethcdo” entre o produtor e o
consumidor, isto é, uma forma de valor de uso @ge do conceito tradicional com foco
apenas na estética e na usabilidade do produta.t®ato, a oferta de produtos e servi¢cos
deve ser integrada e articulada juntamente comistent de comunicagdo que consiste na
interpretacdo dos individuos sobre o conjunto démesos e que, oferecidos por uma
organizacado, € responsavel por gerar valor. (ZURCBUTELA, 2006). Essa abordagem
estende a participacao dos designers para quesféesntes aos processos de comunicacao,
aos significados do que € ofertado, bem como daslupps e servigos oferecidos,
potencializando interfaces e experiéncias positieas os usuarios. (MERONI, 2008).

No conceito de Sistema Produto-Servico apresemgad@elaschi e Deserti (2007) e
ampliado na visdo do Design Estratégico (ZURLO; GEUA, 2006; MERONI, 2008), o
ponto de venda (PDV) caracteriza-se como um commpenindamental para o sistema
proposto, pois compreende um elemento estratégiegogrmite diferenciar e posicionar as
marcas dos varejistas, além de proporcionar umariéxeia que reforca as percepcdes a
respeito do produto adquirido ou da qualidade dacgeprestado.

Zeithman e Bitner (2003, p. 232) apresentam o@tmcde ponto de venda como “o0
ambiente onde o servico é executado e onde a emiesage com o cliente, utilizando
componentes tangiveis que facilitem o desempenfamunicacdo do produto e servigo”.
Para os autores, o ambiente do ponto de venda postonpor uma atmosfera que engloba
fatores perceptiveis capazes de influenciar o cormpento dos compradores.

Kotler (1973) foi o primeiro autor a utilizar orteo “atmosfera” para descrever as
qualidades sensoriais do ambiente comercial, mu#ass projetadas para evocar respostas

especificas nos consumidores. O autor define asféém@ocomo uma estrutura intencional e
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controlada por diversos estimulos. Estes estimséms elementos que interagem com o
consumidor e que constituem a configuracdo do esp@¢im ponto de venda. Assim, muitos
deles podem ser manipulados com o intuito de atiarosferas que possam influenciar a
percepcao e a experiéncia do usuario. (KOTLER, 1973

Muitos estudos objetivaram buscar uma melhor cesnmdo dos processos de
interacdo dos seres humanos com as varidveis (muéss) de determinado ambiente,
tomando como base 0 seguinte pressuposto: aoisaraph estimulo a um dado organismo,
este 0 percebe a partir de um conjunto de variaweiadoras, ocorrendo, em seguida, uma
resposta. O Quadro 1 apresenta a revisdo de algrefexgncias sobre a influéncia dos
elementos que compdem o ponto de venda no compartardo consumidor:

Quadro 1: Sintese dos elementos que compde o PDV.

Autor

Milliman (1982)

Donovan; Rossiter
(1982)

Bitner (1990; 1992)

Boyce et al. (1996)

Sherman et al.
(21997)

Turley e Milliman
(2000)

Parente (2000)
Gatto (2002)

Baker et al. (2002)

Zorrilla (2002)

Sampaio et al. (200

Elementos
Compasso musical, consisténcia da musica

lluminacéo, grau de informag&o, musica

Layout, espacduncdo, sinalizacdo, simbolos, objetos, mobili
visibilidade e acessibilidade, organizagdo, qudkda quantidade
produtos e limpeza do ambiente

lluminacdo e consumo de energia na loja

Fatores de design: layout ambiente, organizacamertdo dc
espacos de circulacao, limpeza e exposicdo dasdmias.
Variaveis Externas (sinalizacdexterna, acessos, vitrines, estil
estrutura do edificio, arquitetura, estacionamerdcea do entorno)
Variaveis Internas (piso e carpete, iluminacéo, icajsaroma:
temperatura, produtos, mix de produtos, expositores

Variaveis de Layout (disposi¢@localizagdo dos produtos, area
espera, mobiliario, displays, fluxos e circulacdes)

Variaveis Humanas (caracteristicas perfil dos fuméiios e clientes)
Fatores externos: visibilidade, compatibilidade, nv@miéncie
identificacdo (fachada) e vitrine

Fatores tateis, sonoros, gustativos, olfativoseais

Fatores ambientais (temperatura, cheiro, barulhajsica
iluminagéo) e fatores de design (layout, arquitet@stilo, grau ¢
informacdo e exmicdo das mercadorias) e fatores sc
(vestimenta, aparéncia e numero de profissionalisjap

Dimenséo exterior e interior (simbolos, objetopags e sinalizagau
ambiental (musica, temperatura e aromas) e sodidkrgca
consumidor/funcionéario e consumidor/consumidor)

lluminacgdo, sinalizacéo, produtos (cor, materi@stilo e mix)
layout

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O estudo de Milliman (1982), destacou que as gaes do ritmo da musica podem
afetar significativamente o ambiente de varejo elacio ao fluxo de pessoas e ao volume de
vendas. Além disso, para o autor, a musica utéizewh atmosferas do varejo € capaz de
auxiliar na definicdo da imagem da loja, uma vee garmite evocar respostas afetivas e
comportamentais de forma néo aleat6ria nos consuesd

Em adi¢cédo ao estudo de Milliman (1982), Donovdossiter (1982) mediram, além
da mausica, o impacto da iluminacdo e do grau danmcao presentes nos pontos de venda
sobre o comportamento de atracdo ou repulsdo cesicndores. Para os autores, o ritmo da
musica, o nivel de iluminagdo e o grau de inforreacddo variaveis que influenciam o
comportamento dos individuos nos estabelecimentoserciais, gerando respostas de
aproximacado (entrar na loja, permanecer mais teengastar dinheiro) ou de afastamento
(evitar a loja, permanecer menos tempo e gastapsndimheiro). A pesquisa sugere, por
exemplo, que ambientes mais iluminados (ou brikgntendem a ser mais estimulantes que
0os menos iluminados (ou ténues). (DONOVAN; ROSSITER2).

Bitner (1990; 1992) abordou mais especificamenlkgyout e a funcionalidade dos
ambientes de servico, além da estrutura fisicalagjas em si. Para a autora,layout é a
forma como os méveis e utensilios sdo organizawgjanto que a funcionalidade refere-se a
maneira como essa organizacao facilita o alcanseobfetivos dos clientes que utilizam a
estrutura fisica da loja.

Com base na pesquisa de Donovan e Rossiter (1B&2)e et al. (1996), mediram o
impacto da iluminacdo e das mudancas dos niveislatelade sobre as percepcdes dos
consumidores. O estudo destes autores relaciondubgsa de lojas (sofisticada e de
descontos) com a iluminacgéo, e apontou que osefatefacionados a iluminagdo podem tanto
influenciar a imagem da loja, quanto a percepcaar@nipulacdo das mercadorias por parte
dos consumidores. Assim, a iluminacdo como um elemngassivel de ser controlado pelos
projetistas é vista como um fator ambiental visya contribui para reforcar a imagem do
ponto de venda.

Sherman et al. (1997) avaliaram fatores de dgsaga medir os efeitos do ambiente
de pontos de venda nas emocfes e no comportamestasdarios. Os fatores de design
desses autores denotaram caracteristicas do amlgi@mio:layout organizacdo, dimensao
dos espacgos de circulagéo, limpeza e exposicameiasadorias.

Ampliando a concepcdo de Sherman et al. (1997esob elementos do ponto de

venda, o trabalho de Turley e Milliman (2000) reudiversas variaveis na atmosfera de
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estabelecimentos comerciais sugerindo cinco casgalistintas sendo, cada uma delas,
formada por uma gama de itens proprios: elementiesr®s, elementos internos, elementos
delayoute design, elementos de decoracéo e elementos hemano

Focado nos elementos externos do ponto de vermdante (2000) defende que o
ambiente exterior provoca um primeiro impacto nmstmnidor e ja sinaliza o tipo de
atmosfera que o individuo podera encontrar noiortelo estabelecimento. O autor aponta a
influéncia de alguns destes elementgsibilidade: a loja deve ser visivel para chamar a

atencdo do consumidor e estar frequentemente naei@;Compatibilidade:a loja tem que

expressar harmonia com o ambiente e fazer partendeontexto ou de um grande cenario,

COmo uma rua, uma praga ou um shopping ce@@nyeniénciao estabelecimento tem que

assegurar ao consumidor conforto, bem-estar e a@egmr atravées de fatores como

estacionamento e facilidade de acedslentificacdo: € a identidade e a marca da loja,

normalmente exaltada pela fachaddcine: faz a ligagao entre a parte externa e internaosend
a maior atracao para o consumidor entrar e compiriicalizacao na entrada da loja deve ter
harmonia com a fachada, além de luz solar adequardando afetar a visao.

O modelo de Gatto (2002) dividiu os fatores quecarizam a atmosfera a partir
dos sentidos: tateis (referentes aos materiaizadidbs, a temperatura e qualidade do ar);
sonoros (os apreendidos pela musica ambiente @srudd ponto de venda); olfativos
(emanados por aromas artificiais ou naturais); aissifpercebidos através das cores, dos
materiais, da arquitetura interna erderchandisinyy e gustativos (quando ha degustacéo de
alimentos). Segundo a autora, a atmosfera do gntenda € uma variavel do marketing e
do design a ser gerenciada estrategicamente porurserimportante instrumento de
diferenciagcdo que vem sendo utilizado pelo varpgya posicionar a marca e reforcar os
vinculos com os clientes. (GATTO, 2002).

Baker et al. (2002), ao estudarem uma loja deeptes localizada nos Estados
Unidos, trataram da percepc¢do do cliente de vagjorelacdo a qualidade, ao pregco e ao
valor do produto e do servi¢o, expandindo o modelaceitual de Sherman et al. (1997) e
incluindo, além dos fatores de design, os fatomesas e ambientais. Os fatores sociais
referem-se as interagdes entre funcionarios etelier clientes entre si. Os fatores ambientais
envolvem temperatura, cheiros e sons, percebidmuboonsciente dos consumidores. J& 0s
fatores de design seguem a linha de Sherman €t98l7) e dizem respeito a aspectos mais
visuais e conscientes, se comparados aos fatoreergais. Para os autores, esses critérios

influenciam as percepc¢des dos individuos quanisafidpade dos produtos e dos servigos, aos
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custos de tempo e esfor¢co e aos custos psiquicomiedmo modelo, 0s autores apontam que
a combinacédo destes fatores determina as percegedador da mercadoria. Outros estudos
ainda ressaltam que os elementos propostos por Balké (2002) podem diminuir o tempo
de busca do cliente, aumentar a eficiéncia, a stémgiia e a confiabilidade do servico e
facilitar a orientagdo do consumidor. (CHASE; HAYHS91,; BITNER, 1992).

Semelhante a abordagem de Turley e Milliman (20@0)rilla (2002) dividiu o
“ambiente global” de um ponto de venda em quatmedsdes denominadas: exterior,
condicbes ambientais, interior e social. Segun@daitara, o “ambiente global” pode influir
favoravelmente na experiéncia de compra, na peficep@ mercadoria, no servico e na
imagem do estabelecimento. Esta influéncia podertewvnuma clientela fiel por prolongar
sua permanéncia no estabelecimento, podendo treger rentabilidade ao varejista. Zorrilla
(2002) recomenda que aspectos intangiveis emosioré podem ser menosprezados em
projetos de ambientes comerciais, pois podem s@aia reforcar o valor de compra,
aportando valor agregado ao valor funcional. Egtara sustenta ainda que o valor hedonista
€ subjetivo e pessoal e estd associado com aspéaas e com potenciais de
entretenimento que uma experiéncia de compra pagionar. O prazer que deriva desta
experiéncia €, assim, um aspecto que surge comaltenaativa estratégica para compensar
as opcOes de compra via telefoneoodine atualmente valorizadas pelo consumidor, gragas
a sua eficiéncia. (ZORRILLA, 2002).

O estudo de Sampaio et al. (2009), por fim, sugeikiminacdo como um dos
estimulos ambientais mais influentes no comportéamnda consumo, uma vez que afeta a
percepcdo do valor de compra dos individuos. Derdacacom o autor, 0 rapido
desenvolvimento de novas tecnologias na ardiglténg design principalmente em relagéo a
cor e possibilidades de variacdo geradas pelarsstde automacao, torna possivel a criacéo
de atmosferas cada vez mais complexas e apelatvaonsumidor. Adicionalmente aos
resultados encontrados por Donovan e Rossiter [19&2re os niveis de iluminacdo dos
estabelecimentos comerciais, Sampaio et al. (208€8&tacaram que as preferéncias por cores
de luz na atmosfera criada em um ambiente depeddemmcéo do mesmo. As cores afetam
a percepcao da atmosfera em um nivel emocional ro@as tecnologias utilizadas na
iluminagdo de um espaco proporcionam uma abordadetiva do ambiente. (SAMPAIO et
al., 2009).

Considerando a abordagem dos diversos estudoseapdos e sob a otica do

Sistema Produto-Servico, vislumbra-se a possiliiédde articular os elementos de um ponto
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de venda de modo que a situacao vivenciada pelirinsesteja de acordo com a experiéncia
qgue se deseja produzir. Para tanto, é necess&iogjdesigners compreendam e manipulem
os atributos percebidos pelos individuos como preigabeneficios para que se possa
potencializar uma determinada experiéncia, aumedotarsua atratividade, principalmente se
0s elementos permitirem criar novos vinculos oargafr aqueles ja existentes.

Segundo Pine e Gilmore (1999), essa concepcaazselevante pelo fato de que o
conceito de experiéncia emerge como uma nova afettabmica capaz de agregar valor aos
produtos e servicos. Manzini e Meroni (2005) re¢asalque projetar a experiéncia significa
projetar uma situagéo, de forma ndo apenas a &stabes limites nos quais essa experiéncia
se realiza, mas também objetivando fomentar subzaeao. Projetar uma experiéncia
significa, portanto, projetar situacfes e predigmcondicdes para que ela se realize. Nao se
trata de projetar apenas um objeto, um lugar ouvicggrmas juntamente com estes, “um
contexto ambiental e cultural definido que culmieen uma perspectiva global da
organizacdo”, tipica do SPS. (MANZINI; MERONI, 2Q00p. 90). Os autores ainda
complementam afirmando que a experiéncia é senga®pl em funcdo da subjetividade do
individuo — cultura, valores, crencas, humor, ete, portanto, ndo programavel. Entretanto,
possivel predispor-lhe as condicdes de modo que&pariéncia se realize. (MANZINI;
MERONI, 2005).

Considerando o ponto de venda como um componss&neal atuante no contexto
do Sistema Produto-Servico, percebe-se uma preg&apaecorrente em articular
metodologicamente a instrumentalizacéo e a pr@etdos elementos presentes na atmosfera
do PDV, a fim de favorecer aos usuarios a posddue de qualificacdo da experiéncia no
processo de compra. Desse modo, visando ampliascasdédo acerca da relagdo entre o
design e a projetacdo para experiéncias, o proxapitulo apresenta uma sintese sobre o
tema, destacando os principais autores e abordapsnsse encarregam de estudar esta

guestao.

2.2 Design, Experiéncia e Emocao

Nesta secdo séo revisados 0s aspectos tedri@yentefs as relacdes entre design,
experiéncia e emoc¢ao. O primeiro subitem visa dlisolenvolvimento do design nos estudos
de projetacdo para experiéncias e o papel da emuEsse processo. Para tanto, além de

resgatar uma sintese sobre o foco de estudo destada design e suas origens, busca-se
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abordar o conceito de Nucleo Afetivo — que explcaxperiéncia do usuario através da
combinacdo entre a dimenséo afetiva e a excitagéofica (RUSSEL, 1980) — e as trés
dimensdes da experiéncia com o produto, que sagperiéncia estética, experiéncia de
significado e experiéncia emocional. (DESMET; HEKKE 2007; DEMIR et al., 2009).
Considerando que o objetivo do design para a &qéa € orquestrar experiéncias
gue resultem em termos emocionais (MCLELLAN, 2000),segundo subitem busca
aprofundar a relacdo entre a emocao e o projeforabliutos. Nesse sentido, trés principais
autores sdo adotados por serem mais fortementeh@cdos como marcos inspiracionais
para a area (DEMIR et al., 2009), sendo eles: &qi2200), Desmet (2002) e Norman (2008).
O terceiro subitem propde especificar ainda maestado do design e da emocéo,
centrando-se na teoria de Jordan (1998; 1999; ZWW2) sobre a personalidade do produto e
no desenvolvimento de uma técnica de pesquisa gti@ppelo autor denominada de
“Atribuicdo de Personalidade ao Produto” (APP)akimente, o quarto subitem discute alguns
dos principais aspectos referentes a experiéncisdario no contexto do sapato de salto alto

(produto por meio do qual este estudo trabalhgaréncia do usuario).

2.2.1 Design e Experiéncia

Como ja referido, desde seus primoérdios, o desggeve vinculado ao sistema de
producao industrial. No entanto, na medida em gse sistema passou por mudancas ao
decorrer do século XX — saturacdo dos mercados,n@pegdo do consumidor e
disseminagédo tecnoldgica —, surgiu uma discussgtecado escopo da atividade. (MORAES,
2010). Diante deste contexto, o design desenvahesas perspectivas de atuacdo, tambéem
ganhando relevancia as abordagens interessadasqmefaeensdo das experiéncias que 0s
usuarios tém com os produtos, servigcos, espacosrawp conjunto destes, entendimento este
considerado determinante para a vantagem compediis organizacdes. (FREIRE, 2009).

Segundo Pine e Gilmore (1998), o design volta-seesindo da experiéncia,
justamente em funcéo desta abordagem representamoumtipo de oferta econdmica, de
modo que os significados dos produtos, servicoganzacoes, antes baseados basicamente
em aspectos objetivos e funcionais, passam a dgdos principalmente a fatores
semanticos, subjetivos e psicolégicos. Para osresjt@ experiéncia passa a ser definida
como a quarta oferta econbmica, pois, “enquanteamsmoditiessdo fungiveis, os bens

tangiveis e 0s servi¢cos intangiveis, as experiérgda memoraveis e existem internamente na
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mente de um individuo que as vivenciou, seja ematjofisica, intelectual, ou mesmo
espiritualmente.” (PINE; GILMORE, 1999, p. 11-12).

De acordo com Alben (1996), o estudo da experié&haiasuario parte do interesse
sobre a maneira pela qual os individuos apreendegmoduto através dos sentidos (apelo
estético), como eles compreendem seu funcionamemgoanto usam (funcionalidade e
usabilidade) e qual o bem que os produtos trazem gEus propositos (0 quanto o produto
atinge as expectativas e necessidades dos usudtesjini e Meroni (2005) complementam
afirmando que, diferentemente de outros processodedign cujo foco gira em torno do
objeto, pensar em design para a experiéncia ssgnpensar o todo que compde o sistema o
qual culmina a experiéncia — o Sistema Produtoi§erv

Nesse sentido, ao invés de focar em um ou em asprecto do processo de uso de
determinado produto ou servico, tal como a usaikdou a estética visual, a nocdo de
projetar para a experiéncia defende uma visaotiwalis integrada da experiéncia do usuario.
Desse modo, embora seja possivel controlar uma dérélementos participantes do contexto
experiencial, tais como as qualidades sensoriaiss(gheiros, texturas, etc.) e as qualidades
comportamentais (ritmo, sequéncia, l6gica, etc.gxperiéncia €, também, moldada pelas
caracteristicas dos individuos (contexto pessaaltaral, tais como crencas, personalidades,
habilidades, humores, etc.) que, ndo sendo passieecontrole, acabam por influenciar o
comportamento e, portanto, o préprio resultado doje. (SURI, 2003; DESMET;
HEKKERT, 2007).

Na concepcéao de Bussini e Padovani (2005), as iéxgers ndo sao acontecimentos
espontaneos, mas induzidos que possuem refereffga@atem de algum lugar) e
intencionalidade (objetivam algo). Sendo assimgesigh n&do visa formar uma experiéncia,
mas condiciona-la para que ela ocorra. Os elemegu®sompdem o ambiente, bem como os
produtos e servicos em si, fazem parte do conjdet@stimulos sensoriais que podem ser
manipulados visando compor determinado tipo de réxpaa. Hekkert (2006) conceitua a
experiéncia do usuario com o produto como o coojdet afetos que sdo obtidos através da
interacdo entre um usuario e um produto.

Afeto tem sido descrito como parte da “respostaopggica do consumidor ao
conteudo e mensagem transmitida por um produtaRI(CY et al., 2004, p. 553). Cabe
salientar que o termo “afeto” é utilizado na psgi para referir aos tipos de experiéncias
subjetivas que tém valéncia, ou seja, experiérgu@senvolvem uma percepcao bipolar, tal
como prazer e desprazer. (DESMET; HEKKERT, 2007).
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Ao tratar das experiéncias com produtos e dasrdifes afetivas resultantes, Russel
(1980) introduziu o conceito denominado “Nucleo tAfe’. O autor propde a combinacao
entre a dimenséao afetiva com as excitacdes fismddglos usuarios em um modelo no qual é
possivel alocar sentimentos distintos em uma es#&rutircumplexa — como apresenta a
Figura 2. A linha horizontal representa a valéminaafeto (do prazer ao desprazer), e a linha
vertical representa a valéncia da excitacao (@adiet ao entusiasmo). As varias posi¢oes da
estrutura séo ilustradas como exemplos de respafggas que podem ser vivenciadas em

uma interacéo do usuario com o produto.

Figura 2: Modelo circumplexo do Nucleo Afetivo.
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Isolamento

Satisfacdo
Suavizado
Relaxado

Esperando
Atencioso
Calmo

Fonte: Russel (1980) adaptaddmsmet e Hekkert (2007, p. 2).

O modelo proposto por Russel (1980) e adaptadoDesmet e Hekkert (2007),
torna-se relevante para o estudo da experiéncisulrio uma vez que preconiza a utilizacao
conjunta de uma escala de ativacdo percebida. (BHSMEKKERT, 2007). Os niveis de
atividade correspondem as respostas fisiologieds,como calmo/agitado, enquanto que as
valéncias correspondem aos estados de emocdo, goonoexemplo, alegria/tristeza,
irritacéo/satisfacdo. Assim, as emocdes opostagnéman-se correlacionadas em lados
opostos.

Segundo Desmet e Hekkert (2007), a abordagem diem@fetivo oferece uma

maneira simples e, a0 mesmo tempo, poderosa deizaga experiéncia com o produto. Para
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0s autores, isso decorre do fato de que todaspasiémcias possiveis envolvidas na interacédo
entre o usuario e o produto podem ser descritaseemos de nucleo afetivo, sejam elas

instrumentais (nas quais o individuo interage caterthinado produto para realizar uma

tarefa), ndo-instrumentais (nas quais o individ@mipula o produto, sem fins praticos), ou

mesmo nao-fisicas (em que o individuo pensa noupsp@ntecipando futuras interacdes ou
lembrando de intera¢des ocorridas no passado).NEHSHEKKERT, 2007).

Desmet e Hekkert (2007) definem trés tipos ouigigte experiéncias que podem ser
diferenciadas por obterem seus proprios processgaisl subjacentes, embora estejam
extremamente relacionadas — como apresenta a Hg@strés tipos incluem o nivel em que
nossos sentidos sdo agradados (experiéncia egté@rasignificados que atribuimos ao

produto (experiéncia de significado) e as emocdédas (experiéncia emocional).

Figura 3: Modelo da experiéncia com produto.

— :
USUARIO | | PRODUTO

INTERAGAO
“~._ USUARIO-PRODUTO -~

Fonte: Desmet e Hekkert (2007, p. 4).

De acordo com Desmet e Hekkert (2007), a expesaémpstética considera a
capacidade que o produto possui de agradar umaams das modalidades sensoriais do
usuario. Para os autores “o0 nivel em que o sistgneeptivo consegue detectar estrutura,
ordem ou coeréncia e consegue acessar novidadefadade com o produto tipicamente
determina o afeto que é gerado”. (DESMET; HEKKERUQ7, p. 4). A experiéncia de

significado, por sua vez, compreende o0 processaitbay de interpretacdo, memoéria e
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associacdo que definem as caracteristicas de e#ipres de personalidade ao produto,
produzindo um significado simbdlico. (DESMET; HEKRIE, 2007).

Ja a experiéncia emocional refere-se aos estéeldga do usuario ao interagir com
um produto, tais como o amor, desprezo, medo,Paiia Peter e Olson (1994), as emocdes
sdo vistas como respostas afetivas de forte imtadside sentimento e de alta ativacéo fisica.
Para Cabanac (2002), a emocéo refere-se as sensac@stados mentais vivenciados com
alta intensidade e alto conteudo hedobnico (pragspfdzer). Nesse sentido, segundo a
abordagem de Desmet e Hekkert (2007), as emocOesléagis podem direcionar os
individuos a produtos que sédo — ou pretendem dmenéficos, ao passo que as emogdes
desagradaveis levarao os individuos para longeetiegjprodutos que possam ser prejudiciais
para o seu bem-estar. (DESMET; HEKKERT, 2007).

Na concepcdo de Tonetto e Costa (2011), ndo se [adr em experiéncia
emocional de forma desvinculada da estética e/aighificado. Para melhor compreender a
relacdo entre os trés componentes da experiéno@ogios por Desmet e Hekkert (2007),
observa-se algumas das vivéncias pessoais doddads/com os objetos do cotidiano. A
sensacao percebida por uma usuaria quando, pompixesta ouve o som do sapato de salto
em contato com o piso, refere-se a experiéncigiast®or outro lado, definir o som oriundo
do sapato de salto com o0 piso como feminino ou,séxgonsiderada como parte da
experiéncia de significado do objeto. JA quandsunia fica orgulhosa ou sente prazer ao
ouvir esse som em funcéo de sentir-se sensuaéxeonplo, pode-se dizer que ela vivenciou
experiéncias emocionais.

Contudo, j& que toda interacdo humana envolve @madgcluindo o envolvimento
com o mundo material, sabe-se que, baseados era egpsriéncia pessoal, os produtos
podem evocar fortes respostas emocionais e, poytamftuenciar a decisdo de compra
conforme o prazer percebido por parte do individwocomprar ou utilizar um produto
especifico. (DESMET, 2002). Assim, os designersepodge beneficiar da compreenséo do
usuario a fim de projetar com foco na emoc¢édo coonmd de auxiliar as empresas em suas
decisfes estratégicas. (SURI, 2003).

E diante desse contexto que parte das pesquisdesig tem voltado seu interesse
para o estudo das emocdes tanto para as decitdiesseao processo de projeto, quanto para
o desenvolvimento de ferramentas de auxilio (ifieatido, medigdo) ao processo de design.

Nesse sentido, o préximo subcapitulo visa aborigmma dos principais estudos referentes a
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relacdo do design com a emocéo, tendo em vistaiosigais autores que se ocupam de
pesquisar este ambito tedrico.

2.2.2 Design para emogao

As emocdes consistem um topico em constante am@igesquisa em Psicologia e
foram introduzidas ao discurso do Design no firmldécada de 80, por Buchanan (1989),
referindo-se as emoc¢des como elementos da retii€esign. Desde entédo, essa abordagem
se tornou parte evidente e indispensavel do irderda disciplina acerca dos processos de
design. (KURTGOZU, 2003).

Seguindo esse interesse de estudo, o conceito signdemocional — o Design com
énfase no impacto emocional — tornou-se um objetpasquisa conhecido neste campo. Os
trabalhos de Jordan (1999) podem ser consideragosgnarco na area, com o0 inicio do
desenvolvimento de metodologias para compreendetagdo dos seres humanos com o
Design, seguidos pelos estudos desenvolvidos pemBte(2002) e Norman (2008), também
com foco de pesquisa do mesmo tipo de relacgéo.

O Design Emocional consiste em projetar com a gé&ende despertar ou evitar
determinadas emocdes. (DEMIR et al., 2009). Uma qgz as emocdes em si ndo sao
manipulaveis, essa abordagem compreende a arfioutlzuma série de elementos presentes
no projeto que visam, portanto, potencializar otiae\xalguma emocéo especifica. Tonetto e
Costa (2011) exemplificam citando um carro faciddeir que, com foco em usuarios pouco
conhecedores do produto, € projetado a fim derevitstracdo, ou, ainda, um modelo robusto
de um veiculo que visa provocar associacdes relagas a poténcia e a seguranca.

N&o obstante, mesmo frente as definicbes e exemgplpsstos, a questdo que
permanece intrigando a pesquisa nesta area esi@orelda a forma com que se pode
investigar a associagdo emocional entre os inddgdu projetos de design. De acordo com
Tonetto e Costa (2011), foi através da unido coRsiaologia que o Design possibilitou o
desenvolvimento de metodologias que servissem dogse para a certificacdo de que as
emocoOes que se desejam provocar poderiam, desé&tobtidas por meio de projetos.

Jordan (1999) investigou quatro diferentes fodweprazer relacionadas aos objetos,
propondo que elas podem ser fisiologicas (sensacdgsorais), psicolégicas (ganhos
relacionados ao “eu”), socioldgicas (interacdoapea ideologicas (estimulacdo sensorial). Ja
Desmet (2002) tratou das emocdes que surgem atdevéma avaliacdappraisa) que o
usuario possui ao interagir com um produto. Norf2@08), por sua vez, estudou a influéncia
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da forma como os individuos processam as inforngag6bre as emocdes, identificando trés
niveis de processamento em que as emocdes sapretaeias: visceral (relacionado a
percepcdo direta), comportamental (envolvendo stapoaprendidas, mas automaticas,
emitidas pelo usuario) e reflexivo (partindo degamento consciente). Buscando aprofundar
as trés abordagens que contribuem de diferentesafopara a relacdo entre o design e a
emocao, cada um dos autores sera abordado indiviente a partir do proximo topico.

2.2.2.1 Os quatro prazeres

Jordan (2000) propde uma abordagem holistica nmetps de produtos baseados
nos fatores humanos através do prazer. Para o, détonecessario ndo apenas ter a
compreensao de como os individuos usam os produtsstambém do papel mais amplo que
0s produtos desempenham na vida das pessoas.” @QRIDOO, p. 8).

Segundo Jordan (2002), o design deve perceber essidade de ultrapassar a
funcionalidade e a usabilidade e valorizar o pragerado pelo uso de produtos. A
funcionalidade e a usabilidade, apesar de elenestaéio s&o suficientes para satisfazer por
completo o ser humano. Apos satisfeita estas de@essaidades iniciais, 0 ser humano passa a
ter aspiracdes por prazer. (JORDAN, 2002).

Nesse contexto, o prazer é definido pelos bensfiqoaticos, hedbdnicos e
emocionais associados aos produtos. (JORDAN, 1289heneficios praticos seriam aqueles
gue se obtém a partir dos resultados das tarefaguaas o produto € utilizado. Os beneficios
heddnicos estariam associados aos aspectos senscgitéticos do produto. Ja os beneficios
emocionais estariam relacionados a forma com queeaskitos afetam o humor e as emocdes
dos individuos. (JORDAN, 1999; 2000).

A partir da compreensdo dos usuarios e suas neadssi (beneficios praticos,
hedbnicos e emocionais), Jordan (2000) propfe aoudas propriedades do produto aos
prazeres benéficos — qual propriedade do produssséciada a qual tipo de prazer —,
propondo quatro tipos distintos de prazer: fisi@ogsociologico, psicologico e ideologico.

Os prazeres fisiologicos séo os prazeres reladivetacdo do objeto com os aspectos
sensoriais dos individuos, tais como o toque, o $ogosto, o cheiro e/ou a visdao. (JORDAN,
2000). Nesse sentido, se um produto for devidameamtetado sobre esses aspectos, pode
resultar em respostas emocionais positivas poe plag usuarios.

Os prazeres sociolégicos correspondem a relagcaodddduo com o produto, com
outras pessoas ou, ainda, com a sociedade comadon (I1ORDAN, 2000). Os produtos
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podem, por exemplo, causar determinado prazer essops por estarem compartilhando
momentos, pensamentos ou tornando ponto de discumsfie os individuos. Podem,
também, a partir da sua associagcdo com algumastedsticas sociais, estabelecer um
sentido de pertencimento a um determinado grupalsoc

Os prazeres psicoldgicos estdo associados as seagi@ionais e cognitivas dos
individuos em relacdo ao produto. (JORDAN, 200@feRre-se, portanto, ao prazer da mente
em realizar tarefas relacionadas a usabilidade@gatibilidade dos produtos considerados
“amigaveis”. Desse modo, o desempenho do produt® der satisfatdrio para que 0s
beneficios sejam positivos. Os calgcados, por exempgevem ser faceis de calcar,
considerando individuos com restricbes motoras.b@seficios praticos, neste caso, sédo
associados ao prazer psicolégico de realizacéo.

Finalmente, os prazeres ideoldgicos estdo ligadesvalores estéticos e éticos de
uma determinada cultura, geracdo ou individuo. (J®R 2000). Neste tipo de prazer,
encontram-se os valores ecossustentaveis, de ssdplichade social, politicos e/ou morais.
Consumir produtos ecologicamente corretos podeertrprazer para 0s usuarios de uma
determinada cultura que valoriza esta dimensaoodstra preocupacdo moral com o mundo.
Jordan (1999) ressalta que tais valores sao flesxevpodem ser influenciados pela midia e
pelo modismo, por exemplo.

Por meio dos diferentes prazeres abordados, o enmdribui para elencar formas de
gratificar os usuarios, em funcdo da sistematizadgiauma classificacdo sobre fontes de
prazer. (TONETTO; COSTA, 2011). Essa abordagem s&ima importante para o
desenvolvimento de produtos, pois sugere a ideigudea acao do designer deve passar a
considerar o individuo e ndo apenas o objeto, assemp seus significados, experiéncias e

emoc0Oes promovidas pelo artefato, além da fornuagab.

2.2.2.2 Os niveis de processamento emocional

Investigando a forma com que os individuos lidam es informacfes que recebem
e a influéncia desse processo nas emoctes, Nor2G08)( identificou trés niveis de
processamento em que as emoc¢des sdo interpresauha® elas: o nivel visceral, o nivel
comportamental e o nivel reflexivo.

O nivel visceral esta relacionado a percepcao media aparéncia ou estética de

um determinado produto, pois é causado por proseastomaticos do cérebro humano.
(NORMAN, 2008). Para o autor, a estrutura do homaldm de ampliar as chances de
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sobrevivéncia do individuo, fundamenta o seu af€ortanto, esse nivel ndo prevé a
utilizacdo do raciocinio, sendo considerado uma agiural do homem que desencadeia
afeto positivo para situacdes benéficas e afetativegpara situacdes maléficas.

As pessoas sao programadas, por exemplo, parawbgemaior aproximagao com
lugares aquecidos e bem iluminados, sabores e dees, sons tranquilizadores, rostos
simétricos e sorridentes, objetos lisos e arreddoglaetc. Em contrapartida, os individuos sao
programados para afastarem-se de situacOes, coisdsigares que possam apresentar
maleficios para o seu bem-estar, tais como altewass altos e estridentes, luzes fortes, calor
ou frio extremo, cheiros de podridéo, sabores aosaefc. (NORMAN, 2008).

Vale ressaltar que as diferencas culturais podemasaptar variacoes de crencgas,
valores e normas sociais. Assim, ja que objetoadayeis tendem a evocar maior grau de
agradabilidade, entdo é fundamental que o desigada quem ele deseja agradar (seu
publico-alvo) pois, caso contrario, a reacao paienversa. (NORMAN, 2008).

O nivel comportamental diz respeito ao uso, ist@a éuncionalidade do objeto.
Segundo Norman (2008), esse nivel é o que cordrofaior parte das atividades diarias e
suas acOes podem ser influenciadas pelo nivel isugegflexivo) e influenciar o inferior
(visceral). E o que permite, por exemplo, que udividuo ndo ocupe todo 0 seu pensamento
enquanto pratica determinada atividade, como dinigi carro ou cantar uma masica.

O autor destaca quatro componentes deste nivetaduncompreensibilidade,
usabilidade e sensacédo fisica. Contudo, mesmo a&Adosos Unicos fatores a serem
considerados em um projeto de design, a funcicaddidie um produto potencializa a criagao
de lagos emocionais com o usudrio que se sengéetatiou ndo) ao utilizar o objeto. Sherer
(2005) sugere que as emocgdes resultantes dessel@ipmcessamento sdo em geral basicas,
tais como a raiva, medo ou alegria, que determiamneacdes dos USUArios.

Finalmente, o nivel reflexivo esta ligado a consci@& e a cognicao, que permite que
o individuo aprenda, use as experiéncias antermmagiocine sobre suas decisdes, além de
comunicé-las aos outros. De acordo com Norman (2@38 € o nivel mais vulneravel as
influéncias externas como a cultura, as experién@agrau de instrucdo e as diferencas
individuais, podendo, inclusive, anular os outrogiseeral e comportamental. Isso explica
porgue alguns individuos conseguem sentir prazer situacdes que provocam medo, como
a pratica de esportes radicais, por exemplo.

A abordagem de Norman (2008) visa explicar a ingmmi dos aspectos viscerais,

comportamentais e reflexivos no design e como acamamplica nas escolhas feitas pelos
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usuarios, assim como a qualidade e usabilidade pdodutos. A Figura 4 auxilia na
compreensao da relacdo entre os trés niveis degsamento apresentado pelo autor:

Figura 4: Niveis de Processamento Emocional.

SENSORIAL SIGIUR
Reflexivo ! Controle
o Comportamental
Controle
Visceral

Fonte: Norman (2008, p. 42) adaptado por Tone@osta (2011).

Segundo Norman (2008), os trés niveis interageime esn, cada um modulando o
outro. Os processos de baixo para cima (do refbeaiy visceral) sdo aqueles impulsionados
pela percepcédo, enquanto que os de cima para Hdoxovisceral ao reflexivo) séo
impulsionados pelo pensamento. O resultado, dedacoom o autor, é que todas as
atividades realizadas por um individuo tém, ao noempo, um componente cognitivo para
atribuir significado e outro afetivo-cognitivo patibuir valor.

Em termos de atuag&o do designer, Tonetto e (2314) destacam a relevancia do
trabalho de Norman (2008). Segundo os autores, dé&agpontar o nivel de processamento
cognitivo pretendido ou imaginado para o uso deerdeéhado produto, esta abordagem
permite refletir sobre as estratégias projetuais mua efetiva ativacdo, uma vez que
“modificando o nivel [de processamento] pretendidajdam as estratégias de design.”
(TONETTO; COSTA, 2011, p. 139).

Dentre estas estratégias de design — cada unworelda, entdo, com os diferentes
niveis de processamento — encontram-se: o desigpaténcia (design visceral), que trata das
caracteristicas fisicas e do primeiro impacto cdager um produto; o design para facilidade
de uso (design comportamental), que diz respeiteismosob o ponto de vista objetivo e
refere-se a funcdo que o produto desempenha, &ieficom que cumpre sua funcédo e a

facilidade com que o usuario compreende e opetgeday e 0 design reflexivo, que aborda o
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uso sob o ponto de vista subjetivo, envolvendo exsll@ridades culturais e individuais e
abrangendo os significados que se deseja evoatiados produtos. (NORMAN, 2008).

Desse modo, no que se refere a atuacdo do designea abordagem de Norman
(2008), trabalhar o design em nivel visceral requeompreensao dos padrdes humanos de
respostas automaticas e instintivas. JA no nivelpodamental, torna-se relevante o
entendimento dos padrbes de aprendizagem de uswathgos, uma vez que o desempenho
€ 0 elemento de maior relevancia para o projetogi® se refere ao nivel reflexivo, para
compreender os significados que devem ser evogamioseio dos produtos, € necessario
conhecer a autoimagem e a memoéria dos usuarios pomim de partida. (TONETTO;
COSTA, 2011).

2.2.2.3 A Teoria dos Appraisals

Segundo essa abordagem, o Design Emocional jaupsejetar com a intencao de
despertar ou prevenir uma emocado em particular (BENDESMET; HEKKERT, 2009) —
pode ser facilitado pela compreensdo do procesgoito® de avaliacdes que ativa as
emocoes. A nocao dappraisal de acordo com a tradigcdo da psicologia cognijpoale ser
definida como uma rapida avaliagcdo de uma situagaorelacdo ao bem-estar do avaliador —
em sua maioria avaliacfes automaticas e ndo-ve(p&tDJA, 1989). Assim, com base neste
conceito, vem se destacando, neste campo espediiatesign, a abordagem tedrica de
appraisals — em traducdo literal “avaliagbes” —jacproposta reside justamente na
compreensao deste processo de julgamento que ddsémas emocdes. (DESMET, 2002).

Para Tonetto e Costa (2011), uma vez que as emoEdesi ndo podem ser
manipuladas diretamente, o desmembramento do gdesevocacdo das emocdes facilita o
processo projetual justamente por sua capacidad@adigzi-lo em diretrizes projetuais. Para
ser capaz de evidenciar e compreender esta eatgquarinicia na avaliagdo de um estimulo —
produto ou servico — e que, como consequéncialtaesmn uma emocao, a abordagem de
appraisals postula que tal avaliacdo € realizada com basecaonserns (interesses) do
individuo.

Segundo Frijda (1989), unoncernseria uma predisposicdo emocional com relagao
a um evento em particular, de modo que tal predisfo seria, também, responsavel por
agregar ao evento seu significado emocional. Ped@ar exemplo, vivenciar alegria em
resposta a um telefone celular que é avaliado acmpativel com o interesse do usuario de

manter-se em contato com a familia e amigos ountige frustragdo em resposta a uma
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cadeira que avalia ndo ser compativel com a suacypeacdo de conforto. (DESMET;
HEKKERT, 2007). E esse significado pessoal de umdyio, em vez do proprio produto, que
pode provocar a emocado. Isso porque as avaliacédsiam entre produtos e emocoes, de
modo que diferentes individuos que avaliam um meproduto de maneira diferente irdo
vivenciar diferentes emocgdes. A relacdo entre dviddo, oconcerne a emogdo pode ser

vista na Figura 5:

Figura 5: Modelo basico de compreensao sobre emagteelacdo a produtos.
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Fonte: Desmet e Hekkert (2007, p. 62) adaptadd@oetto e Costa (2011).

Conforme apresenta a Figura 5, as avaliacappréisalg que levam as emocdes
podem ser desencadeadas tanto pelo produto enmsitogpelo perfil de interesses, objetivos
e padrbes apreendidos pelo usuatimn¢erny em relacdo ao produto. Assim, pode-se dizer
que “estimulos avaliados como contribuidores pataem-estar de um usuario tendem a
despertar emocdes prazerosas, enquanto que aqoefesderados ameacadores ou
prejudiciais podem despertar emocoes desprazerdS&NETTO; COSTA, 2011, p. 137).

Aprofundando-se no quadro teorico acerca dppraisals pode-se compreender
que, na investigacdo do usuario, a avaliacdo donelst, embasada nosoncerns do
avaliador, pode ser realizada por uma série detiqnamentos (modelo componencial de
pesquisa) ou por uma questado unica (modelo temd¢idovestigacdo).

No modelo tematico, a questdo-chave a ser responglo usuario é: em que
medida o estimulo (produto, servigo, etc.) contrikam o meu bem-estar? Ja no modelo
componencial, as respostas dessas perguntas s@adesnde “componentes de avaliacéo”,

em que as emogdes resultantes envolvem um pagréociso desses componentes. (DEMIR
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et al., 2009, p. 42). A facilidade de projetar,sgesentido, passa a estar relacionada com a
aproximacédo do projetista com as necessidadeseesses dos individuos, na tentativa de
tornar positivo o resultado desse processo. Em leongmto, os autores mencionam sete
componentes desta avaliacdo: consisténcia do maopirazer intrinseco; confirmacédo de
expectativas; agéncia; conformidade de padrbegezeee; potencial deoping— conforme
apresenta o Quadro 2:

Quadro 2: Componentes Appraisals.

Componente deAppraisals: Questdes:

Consisténcia de motivo Como esta situagao se relaciona com o que eu quero?
Prazer intrinseco Até que ponto este objeto € prazeroso?

Confirmacédo de expectativas Até que ponto esta situacao € esperada?

Agéncia Quem é o responsavel por esta situacdo?

Como esta situacao esta relacionada as normas e

Conformidade de padrbes ~ .
padrbes sociais?

Certeza Eu estou certo sobre esta situacao?
Até que ponto eu posso mudar ou alterar as
Potencial deoping possibilidades desta situagcdo que possa vir a ser
prejudicial?

Fonte: Demir; Desmet; Hekkert (2009).

Segundo Demir et al. (2009), compreender as emsogdg usuarios pode ajudar o
designer a antecipar efeitos emocionais, evitasdgue séo indesejados e potencializando os
desejaveis. Desse modo, é possivel concluir quesmmker deve ser sensivel as questbes
relacionadas a interacdo entre o usuario e o pragagil para o desenvolvimento de projetos
gue estejam 0 mais proximo possivel das expectaBwaocionais das pessoas — sendo a

Teoria dosAppraisalsuma das bases para projetar para emocdes. (DEMIR 2009).

2.2.2.4 Sintese das abordagens sobre a relacde dpsign e emocéao

Apesar de permanecerem abertas inUmeras discuss@esa dos processos e
metodologias projetuais que podem ser trilhados éoco na emocdo, os trés autores
abordados nesta sessao fornecem insumos sobrgg@ssiminhos pelos quais os designers
podem seguir. Considerando que Jordan (2000) gistias respostas emocionais em funcao
das diferentes necessidades do individuo, Norm@d8j2 por sua vez, distingue as emocodes
com base nos niveis de processamento do cérebtmorBroom sentidos diferentes, ambas

abordagens parecem corresponder-se em alguns nuemenguanto que o nivel visceral
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parece corresponder-se com o prazer fisiologiadyel comportamental pode corresponder-
se com o prazer psicolégico e o nivel reflexivo conprazer socioldgico e ideoldgico.
(DESMET, 2008).

Ja na relacdo com a Teoria dqgpraisals,a abordagem dos niveis de processamento
de Norman (2008) parece diferir. Norman (2008) argota que a avaliacdo esta envolvida
apenas no nivel reflexivo, porém muitos tedricostemporaneos propdem que a avaliagao
nao envolve, necessariamente, um alto nivel deepsatnento cognitivo e que, portanto, seria
relativa, também, ao nivel visceral e comportaniesita que as emoc¢des sdo processadas.
(DESMET, 2008).

Ainda que possam apresentar algumas divergéncies €iné notavel, porém, que
ambos os autores apresentam significativa cont@oupara o desenvolvimento da area.
Entende-se que Desmet (2002), por meio da propistadaptacdo de uma teoria da
psicologia cognitiva (Teoria ddppraisalg para o design, tenha contribuido na especificagédo
de um conjunto padrdo de critérios, dimensdes aificagdes que sdo presumidas para
fundamentar a emocédo constituinte no processo dkag&o e que, assim, podem fornecer
diretrizes projetuais para o projeto de produtosewicos focados em emocéao.

J4 a distincdo proposta entre o0s trés niveis decepsamento (visceral,
comportamental e reflexivo) com seus fenOmenosivafetassociados (efeito simples,
primitivos e emoc¢des complexas) é uma importantgribaicdo de Norman (2008) para a
area, pois clarifica e ilustra o papel da cognigaoprocesso de emog¢ao com um produto,
fornecendo uma base para explicar porqué e conpoodsitos evocam respostas emocionais.
(DESMET, 2008).

Ao seu turno, verifica-se que Jordan (2000) coaimibpara elencar formas de
gratificar os usuarios por meio da sistematizagdaumha classificagcdo sobre as fontes de
prazer. Por meio da abordagem proposta pelo agétopossivel selecionar as fontes
trabalhadas a partir de quais elementos de desigelgs podem ser atingidas.

Assim, os trabalhos de Jordan (1997, 2000) podemrossiderados um marco para a
area de Design Emocional. Primeiro, porque elefiboiiram para a compreensao de como o
design pode despertar prazer nos individuos, seguymique o autor também focou no
desenvolvimento de técnicas de pesquisa para igaedb em design emocional, entre a qual
destaca-se o seu trabalho mais conhecido denomoadaétribuicdo de Personalidade ao

Produto”, sendo este o topico explorado a seguir.



46

2.2.3 A perspectiva de Jordan sobre a Personaldtaéeoduto

O interesse da area do design pela interacdo enabaio individuo com o objeto
cresceu muito ao longo dos ultimos anos e vem s@ldoendo a partir do aumento
progressivo de estudos em torno desse tema. Cefonaam design centrado no usuario — que
privilegia o comportamento e a cognicdo como fat@ssenciais — tem se interessado pela
experiéncia afetiva entre usuario e produto e mlemiento que ocorre nessa interacao.
Nesse sentido, as pesquisas nessa area vém pawa@arhecer as reacdes e as emocdes dos
usuarios em busca de informagfes para o desenwitonde produtos que provoquem uma
experiéncia emocional positiva. (TONETTO; COSTAL2D

Foi diante dessa perspectiva que Jordan (199T7oapho design o conceito de
personalidade do produto. De acordo com o autoonaepcao de produto como detentor de
personalidades é baseado no paradigmaNdes Human Factor§Novos Fatores Humanos),
em que o produto seria visto como um objeto vivan @ qual o usuario se relaciona. Este
paradigma € inserido em oposi¢ao as abordagensoaese que tendiam a perceber o produto
apenas como uma mera ferramenta pela qual os dodisipoderiam realizar suas tarefas.
(JORDAN, 2000).

Apesar de ter sido apropriado pelo design, o é¢anake personalidade tem sua
origem no campo da psicologia e € entendido coroonjunto de caracteristicas individuais
hereditarias que podem ou nédo se desenvolver texaghies com o meio. Aléem do mais, a
personalidade é manifestada através do comportameujas caracteristicas sao peculiares
para cada individuo, como por exemplo, ser intitidl@r extrovertida, passivo, agressivo, etc.
(KLINE, 1993).

Para Desmet e Schoormans (2008), o conhecimentpedsonalidade ajuda o
individuo a atuar com sucesso no seu contextols@iautor exemplifica citando um sujeito
gue sente-se menos relutante em pedir um favorapessoa que acredita ser amigavel e
bondosa em contraponto a alguém de personalidadeedeservada. Assim, “a personalidade
pode permitir um melhor conhecimento dos outrageeserto modo, de nés mesmos, porque
nos ajuda a identificar tanto as diferencas comseaslhancas entre as pessoas”. (DESMET,
2008, p. 458).

Esta abordagem de influéncia da personalidadeetesdes pessoais pode, também,
ser aplicada nas relacbes entre usuarios e prodbéggindo Norman (2008, p. 78), “uma
forma simplificada de pensar em personalidade deéuyto € que ela reflete as muitas decisdes
a respeito de como é a aparéncia e o comportardentm produto”.
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Seguindo essa perspectiva, de acordo com Jor@a0)(Z personalidade do produto
refere-se ao conjunto de caracteristicas da pdidada que as pessoas utilizam para
descrever um produto especifico e discrimina-lood&ros. Em outras palavras, seriam
atribuidos tracos de personalidade humana aos toydassociados as suas qualidades
estéticas. O autor ressalta, no entanto, que pediiferentes, ainda que pertencentes a
mesma linha de produtos, poderiam ser descrito® ctatentores de personalidades distintas.
(JORDAN, 2000).

Nesse sentido, com o propésito de estudar o dondeiproduto como detentor de
personalidade a fim de, simultaneamente, estabeligagdes entre a qualidade estética de
cada produto e a sua personalidade, Jordan (20@Qow uma técnica de pesquisa,
desenvolvida na empresa Philips, denomirrauct Personality Assignmeghtribuicdo de
Personalidade ao Produto - APP).

De acordo com Jordan (2000), esta técnica visdiamuxa compreensao do processo
de escolha de produtos por parte dos usuarios.t&#m ela pode ser utilizada, por exemplo,
para medir a consisténcia das caracteristicascast@ntre diferentes produtos de uma mesma
empresa, avaliando a efetividade da comunicacédmndgem da marca por meio de seus
produtos. Pode-se, ainda, utiliza-la com a intengé@overificar o nivel de identificacao
existente entre o usuario e o produto e, assiriyed de aceitacao deste por parte daquele.

Na elaboracdo desta técnica, Jordan (1997) prapda classificacdo das
personalidades, utilizando caracteristicas positevaegativas das pessoas. Para selecionar os
descritores de personalidade, o autor baseou-stésnpares de figuras opostas entre si,
sendo elas:

- Uma pessoa conhecida simpética e outra dettstav

- Uma figura publica simpatica e outra detestavel

- Um ator/atriz de filmes ou TV simpatico e outietestavel.

Na classificagdo e organizacdo das personalidadetfantes destes seis individuos,
chegou-se a um resultado de duzentos e nove aessritOs descritores considerados
equivalentes entre si foram agrupados em uma @étasaificacdo, sendo que os opostos entre
si foram utilizados para construir uma escala. Sultado desse processo foi a colecao de
dezessete tipos de personalidades constituidagpgres opostas (Quadro 3), como por
exemplo, desonesto/honesto.



Quadro 3: Formulario para avaliar a personalidamepiodutos.

2110 1 2
Desonesto Honesto
Individualista Sociavel
Racional Emotivo
Obscuro Brilhante
Inseguro Seguro
Modesto Narcisista
Rigido Flexivel
Oportunista Solidario

Introvertido

Extrovertido

Ingénuo Esperto
Moderado Excessivo
Conformado Rebelde
Fraco Enérgico
Meigo Agressivo
Simples Complexo
Pessimista Otimista
Autoritério Liberal

Fonte: Jordan (1999).
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As escalas utilizadas por Jordan (1999) podenclsssificadas como escalas de
diferencial semantico, isto é, escalas de classific de cinco pontos cujo extremos estao
associados a rotulos bipolares que apresentanfisigiis semanticos. (MALHOTRA, 2006).
Em uma aplicacdo tipica, os respondentes assinatardos espacos referente a escala de
cinco pontos que melhor indica como caracteriza@nobjetos que estdo sendo avaliados.
Jordan (2002) descreve cada uma das caracterigiecaersonalidades relacionando-as ao

perfil de uma pessoa, conforme mostra o quadrguarse
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Quadro 4: Conceito das personalidades utilizadasstaumento de APP.

(continua)

Personalidade:

Desonesta / Hone:

Individualista /
Sociavel

Racional / Emotiv:

Obscura / Brilhant

Insegura / Segur:

Modesta / Narcisis

Flexivel / Rigida

Oportunista /
Solidaria

Extrovertida /
Introvertida

Descricao:

As pessoas honestas séo simples e confiaveisn&tadizem mentas
OU enganam 0s outros. Pessoas desonestas nadondi@vei® e sé
hipécritas. Elas podem ser falsas e enganosas.

Pessoas sociaveiendem a agir de acordo com um conjunt
principios em que acreditam. Elas sdo civilizad@esierosas e gosta
de viver em sociedade. Pessoas individualistasetend agir el
conformidade com o0s seus principios particularesormalmente,
colocam como prioridade frente as outras pessoas.

Pessoas racionais tendem a tevauabordagem profissional pare
coisas e sdo mais competitivas na conducao deobgets/os. Pesso
emotivas tendem a ser mais alegres e com maioo sierisumor.

Pessoas brilhantes séo talentosas, criativas kgémtes. Elasesté
cheias de ideias originais e criativas. Pessoasucdss sdo estupida
vagas, com pouco a contribuir.

Pessoas seguras sdo estaveis, calmas, autocanf@nieentalmen
fortes. Pessoas instaveis sdo inseguras, sensit@igppeamentais. Ele
sdo propensas a oscilagées de humor.

Pessoas narcisistas tém uma ideia exagerada gedgui importancii
Elas tendem ser arrogantes, egocéntricas e vaid@easoasodesta
tendem a subestimar a sua propria infuia, sendo mais docei
despretensiosas.

Pessoas flexiveis sdo esponténeas e imprevisBles.sdo curiosas
gostam de tomar iniciativa em suas atividades. dassscor
caracteristica mais rigida tendem a ser mais sidiess e mganizada:
Elas séo cautelosas, determinadas, gostam de gbosdastruturad:
mas podem ser teimosas e obstinadas.

Pessoas oportunistas tendem a explorar a situat@ue se encontre
visando beneficios proprios. Pessoasdgoias tendem a dar priorid:
aos outros individuos e sdo mais empaticas.

Pessoas extrovertidas sdo mais expressivas e liddami Ela gostar
da companhia de outros, sdo mais ousadas e ensalgsas vulgare
Pessoas introvertidas sao reservadas e timidas.
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Personalidade:

Ingénua / Espert¢

Excessivo /
Moderado

Conformado /
Rebelde

Fraca / Enérgica

Agressiva / Meige

Simples / Complex

Pessimista /
Otimista

Autoritario / Libera

Descricao:

Pessoas ingénuas tendem assumir que 0s outrosatiséélo a par
das melhores intengbes e sdo mais faceis de sepulatas. A
pessoas espertas sdo mais pro-ativas, tendembmastante negatiga
em sua visdo frente a motivacao dos outros e $i@eidide manipular.

Pessoas excessivas tendem a fazer as coisas am@xé&m Su:
atividades. Pessoas moderadas tendem a fazer eaisam grau ma
“sensivel” e estavel.

Pessoas conformadas sdo mais passiveis a autorieladesstdo me
dispostas a enfrentar as normas da sociedade aBesbeldes tender
desafiar as normas e as autoridades. Elas gostarargiementc
provocantes, de debates e podem parecer um taténteagas.

Pessoas energéticas sdo ativas, alegres e entadasnklasendem
ser mais ocupadas e tém um comportamento mais jolenue sL
idade. Pessoas fracas sédo passivas, preguicopas@s. Sua atitude
mais velha do que sua idade e elas preferem qumitoss facam
trabalho duro.

Pessoas agressivas sdo insensiveis e ameacad@asaspoHem s
destrutivas, perigosas e raivosas. Pessoas mei@@assensiveis
inofensivas. Elas tendem ser mais melancélicasudaajvosas.

Pessoas complexas tendem a ter profundidade ecas#ter. Ela sé
pessoas sensatas. As pessoas simples tendem aaiserestave
emocionalmente.

Pessoas pessimistas tendem a olhar para as ceidasnthnegative
Elas temem que as coisas vao dar errado. Pessoastasiténdem
olhar para as coisas de forma positiva.sEésperam que as coi
funcionem bem.

Pessoas autoritarias possuema visdo mais conservadora e gosta
ter o controle sobre os outros. Pessoas libenaisatéhente aberta e ¢
mais tolerantes com os outros. Elas tendem perquidiroutros tenhe
suas liberdades pessoais.

Fonte: Jordan (1999) adaptado pelo autor.

No estudo desenvolvido por Jordan (1998), o instnto de APP foi aplicado na

avaliacdo de diversos produtos, sendo que as emalestatisticas dos resultados

demonstraram que algumas avaliacbes de um mesntutprapresentavam correlacdes

significativamente maiores de personalidade do ggeelas realizadas entre produtos
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diferentes, o que permite concluir que cada prody@sentou um conjunto coerente de
tracos de personalidade. Além disso, foi encontradaconjunto de tracos de personalidade
comum entre os produtos da marca “Braun”, 0 quemper supor que exista uma

“personalidade de produto Braun”, na pesquisa,ctenaado por ser: honesto, racional,
brilhante, seguro, solidario, conformado e autaat{JORDAN, 1998).

Outro estudo realizado pelo autor com a utilizad@@&PP visou estabelecer ligagbes
entre as qualidades estéticas dos produtos corarsgnalidades dos usuarios. Os resultados
mostraram que 0s participantes apresentaram umgicajva preferéncia por produtos que
sentissem refletir a sua propria personalidadeygweimente, porque a utilizacdo destes
produtos poderia ajudar & expressao e a confirmdgdsua prépria identidade, perante si
mesmo e perante os outros. (JORDAN, 2000). Asson,egxemplo, se um individuo se
considerasse “rebelde”, ele entdo estaria maisi@poo@ expressar uma preferéncia por
produtos que apresentassem uma personalidadedavetino “rebelde”.

Jordan (1998) coloca que esta técnica pode serndplna definicdo de determinadas
caracteristicas fisicas dos produtos, conformerasopealidade que se quer atribuir, sendo,
assim, possivel projetar produtos com um potemtgabersonalidade definida. Para tanto, é
dado o fato de que o julgamento efetuado pelovithabs acerca da personalidade baseado
na dindmica estética e comportamental do produtde ptranspor-se ermputs para 0S
projetos de design. (JORDAN, 2002).

Para o autor, este estudo faz-se relevante pelaléaque a personalidade pode ser
considerada uma forca emocional que atrai os iddos na direcdo de certas pessoas ou
objetos e os repele de outros. (JORDAN, 2000). ®essdo, a personalidade acaba por
exercer grande influéncia no processo de tomadkedsdo dos usuarios, podendo, portanto,
ser considerada uma ferramenta relevante para@saje design.

Por seu turno, tendo em vista o interesse desballro em estudar a personalidade
do produto no contexto do som do “sapato de sat”interagdo com pisos distintos, o
proximo capitulo tem por escopo finalizar a fundatagdo tedrico-metodoldgica abordando
algumas ideias sobre a experiéncia com esse tigoadieito e sua relacdo com o som, uma
vez que esta dimensdo do objeto pode ser compdserdimo um gatilho para despertar
experiéncias de prazer em ambientes de ponto déaveém varejo. (TONETTO, et al., no
prelo).
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2.2.4 Sapato de salto feminino e a experiénciaccalcado

A fundamentacédo tedrica utilizada para discutirobgetivos propostos por este
trabalho € focada nexperiéncia do usuarie ndo no cal¢cado “sapato de salto”. Em outras
palavras, o presente trabalho ndo se propde atigaes projeto do calcado propriamente
dito, mas a experiéncia do usuario frente aos akifrsonoros resultantes da interacéo de
diferentes solados do sapato com pisos distintas.ehtanto, mesmo considerando esta
ressalva, este capitulo torna-se relevante na meeid que visa salientar alguns dos
principais aspectos referentes a experiéncia dariasno contexto deste produto - questdes
estéticas e significados atrelados. Cabe aind&nsati que, em razdo das caréncias de
pesquisas que abordam este tema de modo objatvoiso e adequado a realidade brasileira
— discurso, este, adotado até aqui —, esta sess@ote-se limitada a literatura cientifica
constatada até o presente em livros, dissertagigg)s e publicagdes cientificas.

Os primeiros calcados criados pelo homem servipenas para a protecao e
locomocédo dos individuos. Os materiais utilizadasapa confeccdo destes produtos eram
restritos a peles de animais e a forma como eradupidos remetiam a uma nocao artesanal.
(CONDE, 2004). A evolucdo de técnicas de fabricag®o conjunto com a descoberta de
novas matérias-primas, permitiu que diferentes &os e materiais fossem utilizados na
producdo deste tipo de produto, o que acabou pginar uma série de novos modelos e
estilos — entre eles o sapato de salto alto.

Segundo Conde (2004), os primeiros modelos do sdilb foram encontrados no
Antigo Egito e datam de 3.500 a.C. Para o autbesesaltos provavelmente caracterizavam a
alta posicéo social de quem os utilizava, em cpotrep as classes mais baixas que andavam
descalcas. Na Grécia e na Roma antiga, sandaditefqrima, chamadawothorni mais tarde
conhecido como coturnos na Renascenca, eram fmtossolados de madeira ou cortica e
utilizados pelos atores para indicar difererstesussocial ou a importancia das personagens.
Ainda na Roma antiga, o comércio do sexo era legaprostitutas eram facilmente
identificadas por seus saltos altos. (CONDE, 2004).

Cox (2004) atribui a invencao dos sapatos de sitlboa Catarina de Médici — nobre
italiana que se tornou rainha consorte da Franchb5d& até 1559. Para o autor, devido a
baixa estatura da rainha, ela utilizou o salto @ltando se casou com Henrique I, rei francés
na época. Ao chegar em Paris, Catarina trazia gonsma série de sapatos de salto
produzidos por um artesao italiano para deixa-le @éa, 0 que acabou introduzindo a moda
deste tipo de cal¢cado na histéria da aristocragiapeia. (COX, 2004).
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De acordo com Conde (2004), o modelo de saltonadtis semelhante aos utilizados
nos dias de hoje surgiu na corte francesa no sédtilo Luis X1V, o primeiro a encomendar
0 sapato, possuia 1,60 metros de altura e utilieat@ calcado com a intencdo de aumentar
sua estatura para que, assim, pudesse impor nesipeito e soberania ao povo da época.
Desse modo, inicialmente utilizado pela aristoeratiirante os séculos XVII e XVIII com
uma marca de privilégio social, o salto alto faide popularizado pelas classes mais baixas,
que viam no objeto uma forma de se aproximar dioeskegante adotado pela realeza.
(CONDE, 2004).

Segundo O'Keeffe (1996), antes do século XIX, m&istiam designers que
trabalhassem especificamente com sapatos. A crideasapatos de salto era mais uma
atividade, dentre muitas outras, realizadas pelpatsiros da época. A tradicdo dos sapatos
confeccionados a mao foi em grande parte um fenérearopeu, especialmente em paises
como a Inglaterra, Italia e Fran¢a, onde o model® chlcados passou a estar intimamente
associado a moda. (COX, 2004).

No século XIX, os sapatos de salto foram introdogi nos Estados Unidos
importados diretamente de Paris. Devido ao sucéssaroduto, a industria americana deu
inicio a producdo em massa do calgado, onde contegpa uma atividade familiar exclusiva
de colonos do leste do pais (Nova Inglaterra) b@c#ornando-se a primeira grande loja de
sapatos de salto por volta da metade do séculol X\ AKEEFFE, 1996).

No final do século XIX e inicio do século XX peatsam alguns resquicios de
preconceito ao uso do calcado de salto em funcaeédalo anterior, em que o produto
apresentava forte associagdo com a prostituicAdexéncia. (COX, 2004). Em funcéo disso,
o conforto de calgcados mais baixos prevaleceu ermemto do estilo do salto alto. Segundo
Conde (2004), a historia do calcado mudou apoésiraeiRa Guerra Mundial, que com o
desenvolvimento da economia, os calcados de sditom @nsolidaram-se na cena
internacional com uma profus&o de cores, estifosneatos.

Desde entdo, muitos modelos diferentes de sapitosalto foram adotados em
funcdo dos materiais disponiveis e das cores ditpdia moda. Nos anos 60, por exemplo, a
moda das ruas ditava o que era para ser usado.oGoeto do couro em alta, os materiais
sintéticos passaram a ser utilizados na fabricdg&acalcados. J& nos anos 70, o modelo de
plataforma (salto grosso) e de botas populariza@amemo pertencentes aos artistas e fas de
musica rock. Nos anos 90, por sua vez, muitos rosdeitigamente adotados popularizaram-
se em uma moda retré. (O'’KEEFFE, 1996).
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Nunca houve uma variedade tdo grande de modedssles do sapato de salto alto
como atualmente. A tecnologia tem acrescentadosnopgdes de materiais (microfibras,
tecidos elasticos, etc.) que otimizam o processprdducdo. Hoje, os sapatos de salto alto
sao tipicamente usados por mulheres, com alturaand® de um salto de 1,5 polegadas
(4 cm) para um salto agulha de 4 polegadas (10occntnais. Os sapatos com saltos mais
altos, como os superiores a 5 polegadas (13 cm)ns@imalmente, usados apenas por razdes
estéticas e ndo sao considerados praticos. (CaX4)20

Segundo Monteiro (1999), o conforto nunca foi uiwilggio dos calgcados de salto
alto, primeiramente em funcéo das restricdes tésnde producdo e, posteriormente, em
funcdo da nogdo de elegancia que alguns modelasidevremeter ao usuario. E comum,
por exemplo, ouvir mulheres afirmando que néo serter nem incObmodo em usar sapatos
de salto, de modo que, talvez, a dor seja anuleldecpnforto psicoldgico de prazer que sente
ao utilizar tal objeto. (MONTEIRO, 1999).

Para Steele (2005, p. 8), esta perspectiva dedorfato de que, além da funcéo de
proteger os pés, os calcados também possuem dutigEes intrinsecas, “desde transferir

statuse aumentar gex appeahté a indicacao a filiacdo de determinado ‘estéddribo™, o
que prioriza a elegancia em relacdo ao confortprdduto. Assim, o principal interesse de
um individuo na escolha do cal¢ado seria, alématiitsutos formais e estéticos, os aspectos
simbdlicos também atrelados ao produto. (DANESI&0

Para Danesi (2008), no imaginario social, os sapdé salto exercem uma estreita
relacdo com o poder, a sensualidade e o feticlme furecdo dos seus aspectos simbdlicos que
remetem a uma mulher arrumada, bonita e elegamefofine o autor, os individuos sao
atraidos primeiro pelas qualidades estéticas daupospcomo a cor vibrante do calgado e sua
textura e, posteriormente, pela forma sinuosa susgrcomo, por exemplo, um salto alto fino
gue nos remete historicamente ao poder e fetickecdigados. Danesi (2008) ainda sugere
que, além dos aspectos estéticos, os significadssciados aos produtos em geral “séo
reforcados pela midia e pelos varios tipos de semtacdes de cultura popular, de filmes e
propagandas”. (DANESI, 2008, p. 13).

Na concepcdo de Woodward (2007), os calcados sefopgm alvo do interesse
feminino, por um lado em fungédo do seu caréaterlix que serve em qualquer silhueta e,
por outro, em fungdo do seu poder de transformasual da usuéria, tornando-a despojada,
casual, sensual ou elegante. Desse modo, aléniflele parte da identidade, estilo pessoal e

gosto dos individuos, os sapatos também séo cagazgmar determinadstatussocial. A
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explicagdo para este fato seria o conteddo sinbdla@ sapato de salto que, por exemplo,
ganhastatuse torna-se um objeto capaz ndo apenas de transforooapo da mulher — fazem
as pernas parecerem mais longas aparentando nséatura — como também a autoestima.
(KRIPPENDORF, 2006).

Segundo Danesi (2008), a autoestima é oriundasidagficados que séo atribuidos
aos produtos e que, por sua vez, sao transferidi@s gs usuarios. Na visdo do autor “as
roupas transferem personalidade (identidade, gémdmde,statug e regulam a interacao
social”. (DANESI, 2008, p. 159). Pode-se relacionassa compreensdo ao que
Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1999) chamanintegracéao e diferenciacdo. Para os
autores “as coisas podem servir como meio de dideaedo individual’
(CSIKSZENTMIHALYI; ROCHBERG-HALTON, 1999, p. 33), estacando aspectos
individuais da personalidade do individuo e versaadsua singularidade pessoal, ou como
meio de integragao, ressaltando o poder dos obgtosxpor tracos da personalidade e do
estilo de vida dos individuos, o que ajuda na ifleatdo das semelhancgas entre eles.

Danesi (2008) exemplifica a perspectiva simbolica sapato de salto citando a
sensualidade como uma personalidade que é tratesti calcado para o individuo gracas a
sua capacidade de modificar o corpo humano, ja“tpream uma inclinacdo do corpo,
elevando as nadegas, e permitindo que os seiogbsessaiam”. (DANESI, 2008, p. 13).
Assim, o calgcado com caracteristicas sensuais@eque, a partir da excitacdo dos sentidos,
faz com que a usuaria se sinta confiante e incleidaelacdo ao meio social, isto €, que lhe
proporcione beneficios emocionais coerentes a@gtmta situacéo vivida.

Na perspectiva de Krippendorf (2006), o papel designers, nesse sentido, deve
estar pautado na percep¢do sobre o que os indtvitheem e como eles entendem os
produtos. Para o autor, essa percepcao — refememte design centrado no usuario — deve
compreender ndo apenas os atributos funcionaisprmaspalmente os aspectos simbdlicos e
emocionais que sao atribuidos aos produtos pelasias.

No caso do sapato de salto, além dos aspectoaiviseferente a interacdo do
produto com o individuo — modifica o corpo femininornando as mulheres mais sensuais
(KRIPPENDORF, 2006) — 0 som também caracterizaesgoaum elemento estético capaz de
atribuir significados a este produto assim comdetiefa personalidade dos seus usuarios.
Segundo Schifferstein e Hekkert (2008), sons efipesiestdo associados a bens especificos
e podem representar diferentes significados, coendogncalhdo, informativo, divertido e

emocionalmente inspirador.
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Assim, como ocorre em outros produtos industr@sapato de salto produz um som
bastante caracteristico dessa categoria de prddatentanto, este som pode variar conforme
a interacao entre diferentes tipos de solados Igadmcom pisos distintos, de modo que cada
estimulo sonoro reproduzido pode estar relacionadaaracteristicas especificas de
personalidades, alterando a experiéncia da usoanmo produto/ambiente — uma mulher
sensual, por exemplo, tende a preferir um detewisam em comparacdo com uma mulher
de perfil mais recatado. (TONETTO, et al., no prelo

Em outras palavras, levando em conta o conceitpeatsonalidade do produto
proposto por Jordan (1997, 2000, 2002), é possliver que cada um dos sons produzidos
pela interagcdo de diferentes solados dos sapatcsaltte com pisos distintos pode estar
relacionado a diferentes tracos de personalidaolgsatiuto. Sendo assim, ja que as funcoes
estético-simbdlicas dos calcados podem apresegievancia para a experiéncia do usuario,
caso demonstrem importancia no sentido de contripaia preencher suas necessidades
(SCHIFFERSTEIN; HEKKERT, 2008), a partir da compre®o das personalidades destes
estimulos sonoros, € possivel projetar experiémags ricas no ambiente de varejo de moda
que estejam de acordo com as expectativas dosdods.

Conforme ja referido na introducéo, vale ressajteg este trabalho ndo tem como
objetivo articular materiais que visem resultar @ma melhor proposta sonora do calgado,
mas compreender como trabalhar a experiéncia dadscantefato “sapato de salto” no ponto
de venda do varejo calcadista feminino. Isto €, pewsar no projeto de um sapato, mas na
sua oferta contextualizada no ponto de venda dgjosaa presenca do som.

Para tanto, utiliza-se a perspectiva de Jorda®0)2@ fim de compreender a
personalidade dos diferentes sons resultantestelagao dos sapatos de salto com os pisos
para que se possa, por fim, analisar de que forniesign Estratégico, com base na
compreensao da dimensdo sonora da personalidageodato “sapato de salto”, pode
contribuir com o design do ponto de venda. Dess#omapresenta-se no capitulo a seguir o
método do presente estudo, cujo foco relaciona-personalidade do produto “sapato de

salto”.
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3. METODO

O presente capitulo apresenta o método utilizadpesquisa, envolvendo o tipo de
estudo e de dados trabalhados, uma descricéo daspaates do estudo, dos procedimentos
de coleta de dados e das técnicas de andlise dsiagadms. O esquema geral do método
culmina em uma proposta de discussdo entre ostadesldo experimento e 0s aspectos
abordados no referencial teérico, que pode seaNimao abaixo na Figura 6.

Figura 6: Delineamento metodol6gico da pesq

Delineamento da Pesquisa

Levantamento Bibliografico

.

Definigdo da Hipdtese

Proposigo do Modelo de APP de Jordan

v

Etapa Experimental

| Organizagao do Experimento / Controle de variaveis [

| Definigdo do Perfil dos Participantes |

I Defini¢do dos Procedimentos de Coleta de Dados |

| Realizagio do Experimento l

v

Procedimentos de Andlise Estatistica

Analise de Varifincia - ANOVA

Correlagio de Pearson

v

Discussio

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para abordar os respectivos conteudos de cadmdessve a contribuicdo de alguns
autores, destacando os estudos de Jordan (1999, 2890, 2002) os quais a técnica e 0s
procedimentos de coleta de dados foram extraidadaptados. Esse método foi escolhido
devido a sua aplicabilidade ao design, em particatacontexto deste trabalho pautado sob a
avaliacdo das usuarias quanto a personalidadeodiitpr“sapato de salto” no que se refere
aos diferentes estimulos sonoros produzidos peltatmde diferentes solados deste calcado

com pisos distintos.
3.1 Tipos de estudo e de dados

Houve duas fases distintas de pesquisa para rategiesultados esperados neste
trabalho, uma refere-se ao levantamento bibliogpédioutra a etapa experimental.

O levantamento bibliografico envolveu uma revidaditeratura a respeito do tema,
com o objetivo de construir uma base tedrica aceasatematicas abordadas neste estudo e
definir a hipdtese a ser testada. Foram pesquigeatmahos com temas referentes ao Design,
Design Estratégico, Sistema Produto-Servico, Desaya Experiéncia, Design para Emocao,
ponto de venda do varejo, personalidade do praglst@as interrelacoes.

Vale salientar que os materiais utilizados comutedibliogréfica constituiram-se
essencialmente de estudos tedricos e empiricocadbs nos principais periédicos nacionais
e internacionais, além de livros e artigos publisadm congressos. Nesta fase, tomou-se o
cuidado de procurar trabalhos de referéncia e segulebates gerados apds suas publicagdes,
para, com isso, fundamentar de forma soélida as fdesequentes.

A etapa experimental, por sua vez, foi utilizad@apavaliar o efeito dos estimulos
sonoros — resultantes da interacéo de diferentedado sapato de salto com pisos distintos
— sobre os tracos de personalidade atribuidosea sshs. A pesquisa experimental manipula
varidveis — qualquer caracteristica que apreserddagdo (denominadas variaveis
independentes) — para avaliar o efeito dessa mead&#b sobre outras variaveis (chamadas
variaveis dependentes), visando estabelecer ralacéesais, ou seja, relacdes em que a
mudanca de uma variavel produz efeito sobre asa®UICOLLINS et al., 2004).

No caso desta pesquisa, a variavel independente dom produzido pelo artefato
“sapato de salto” na interacdo de diferentes ssladm pisos distintos. Assim, os estimulos
identificados para a manipulacdo (variaveis inddpates) foram os solados (couro e
polipropileno) e os pisos (ceramica e carpete) goeinteracéo, emitem quatro sons distintos.

Apesar dos materiais escolhidos ndo serem, ne@@esate, 0S mais comumente
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utilizados no ponto de venda de varejo, eles senfalevantes para um experimento em
funcdo de apresentarem diferencas sonoras bastadentes umas das outras, o que facilita
para avaliar o efeito desta interacdo sobre aswas dependentes. (TONETTO et al., no

prelo). As variaveis dependentes (reacdes ava)iddiasn as caracteristicas de personalidade
atribuidas pelos usuarios aos estimulos sonora®dexidos, que, na técnica de Jordan
(1999) sao: desonesto, honesto, individualistaaset; racional, emotivo, etc. Desse modo,

quatro estimulos sonoros foram testados (solasdou® x piso de ceramica; solado de couro
x carpete; solado de polipropileno x piso de cecanei solado de polipropileno x carpete).

Cabe ressaltar que a etapa experimental foi relalipar meio do modelo de agrupamento
intra-grupos, isto é, todos os participantes foxpostos aos quatro estimulos sonoros
decorrentes da manipulacéo das variaveis indeptsien

Visto o carater experimental deste trabalho,zaife dados primarios quantitativos.
Os dados primarios referem-se as informacdes qugesadas pelo proprio pesquisador com
a finalidade de solucionar o problema em questMALHOTRA, 2006). JA o carater
guantitativo consiste em numeros que representamagens ou medidas, concentrando
informacfes que podem ser contadas (numéricas)benetidas a analise estatistica.
(MALHOTRA, 2006). O modelo quantitativo tem commtagem a andlise direta dos dados,
a confiabilidade e a reprodutibilidade dos resutadjue foram obtidos, tendo forca
demonstrativa que permite a inferéncia para ownogextos. (MALHOTRA, 2006).

Para alcancar o objetivo especifico “a” (mensoranpacto da manipulagdo do som
de diferentes tipos de solados dos “sapatos de” st interacdo com diferentes tipos de
pisos sobre a experiéncia do usuario), foi reatizadxperimento, para estabelecer, através de
dados quantitativos, as relacbes de causa e dfela;zdes entre 0s sons e 0s tracos de
personalidade atribuidos a esses sons). Os dadmo®loram discutidos com base no
referencial tedrico buscando responder ao objatsmecifico “b” (compreender potenciais
aplicacdes dessa mensuracéo na elaboracéo de tem&iBroduto para a potencializagao de
experiéncias positivas na interacdo entre o uswadcsapato de salto em lojas de varejo de
vestuario feminino) e, assim, atingir o objetivaajeque é analisar de que forma o Design
Estratégico, com base na compreensdo da dimens@vasda personalidade do produto

“sapato de salto”, pode contribuir com o desigmpdoto de venda.
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3.2 Amostra

Um total de 48 mulheres foram selecionadas poweméncia para participar do
experimento. A amostra por conveniéncia é uma ¢acnéo-probabilistica (que nédo utiliza
selecéo aleatoria), para obter uma amostra de etemeonvenientes, ou seja, a selecao das
unidades amostrais € feita com base no julgamenfmedquisador. (MALHOTRA, 2006). A
selecéo do total de 48 participantes justificasergpresentar uma numeracao acima de 30 —
minimo para a validagdo estatistica cientifica dstltados de experimentos quantitativos
(MALHOTRA, 2006) — considerando, também, possivamslidacbes em funcéo de erros ou
falhas ocorridas com os participantes durante emento. Uma caracterizacdo da amostra
é apresentada a seguir.

A Tabela 1 apresenta os dados descritivos inauanegnédia, o desvio padrdo e o
namero de respondentes referente a idade, altpes@das participantes do experimento. A
“média’ refere-se ao valor que aponta para ondes reai concentram os dados de uma
distribuicdo, ou seja, se todos os numeros forememnos, entdo este niumero sera a media
dos valores. O “desvio padréo”, por sua vez, aptase quanto de variagcao ou "dispersao”
existe em relacdo a média (ou valor esperado). I6r vainimo do desvio padrdo é “0”
indicando que n&o ha variabilidade e que todosabsres séo iguais a média. Um baixo
desvio padrao indica que os dados tendem a estanmms da média. Um desvio padréo alto
indica que os dados estdo espalhados por uma gamalates. O “N” trata do nimero de
respondentes das questdes. (MALHOTRA, 2006).

Tabela 1: Caracteristicas da amostra.

Caracteristicas Média Desvio padrao N
Idade 23,48 6,643 48
Altura 1,64 0,076 48
Peso 60,58 7,155 48

Fontdaliorado pelo autor.

Conforme a Tabela 1, a média de idade das patitep do experimento foi de 23,48
anos, a altura média de 1,64 metros e o peso mdéds®,5 kg. Dentre as 48 participantes do
experimento, 42 (87,5%) encontram-se solteira8,3B0o) casadas, uma (2,08%) separada e
uma (2,08%) ndo respondeu esta questdo. Com radag@mipacdes, 8 (16,6%) encontram-se

desempregadas, 5 (10,42%) fazem trabalhos evenrhiags, freelancer$, 5 (10,42%) sao
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profissionais autbnomas, 11 (22,92%) sdo funciasatie empresas privadas, 38 (79,17%)
séo estudantes de nivel superior e 10 (20,83Ujlastes em nivel de pés-graduacéo.

Com relacéo aos locais e situacbes em que usapavosde salto alto, 18 (37,5%)
participantes indicam o trabalho, 5 (10,42%) a pedmoradia, todas as participantes (100%)
usam em festas, 43 (89,58%) em jantares, 29 (60,48%inema, 29 (60,42%) no shopping,
2 (4,17%) em parques e 27 (56,25%) na universididao que se refere a frequéncia de uso
deste calcado, 10 (20,83%) indicam usar esporaeicgEnfmenos de uma vez por semana), 5
(10,42%) de uma a duas vezes por semana, 8 (168@%¥%¢s a quatro vezes por semana, 19
(39,58%) de cinco a seis vezes por semana e 5200 darticipantes assinalam utilizar sete
dias por semana. Uma participante (2,08%) nédo nelgapa esta questao.

Numa escala de 1 a 10, as participantes tambéamfaplicitadas a responder o
quanto elas gostam (ou grau de importancia) dotca®asalto alto. Nessa questao, a média
das notas atribuidas para o calcado foi de 7,8@loteim desvio padrdo de 1,83. Por fim,
guando questionadas sobre as preferéncias do ¢iEaltb (podendo marcar mais de uma
alternativa), 43 (89,58%) participantes apontaniinacao para o salto agulha, 39 (81,25%)
para o modelo robusto, 19 (39,58%) para o modelguld, 16 (33,33%) para o salto de
plataforma, 16 (33,33%) para o formato de cone,(23417%) para o estilo anabela, 11
(22,92%) para o modelo sabrina e 4 (8,33%) paraamgtrico. A imagem de cada um dos
formatos de salto pode ser vista no ANEXO A.

3.3 Técnicas e procedimentos de coleta de dados

Inicialmente, quatro sons foram gravados por unesma usuaria em um estudio
com tratamento para atenuagdo de distor¢cdo acusgtiagravacao utilizou um gravador
modelo Zoom H4N, com qualidade de 96kHz / 24 lutsyvertidos para 44.1kHz / 16 bits
para compatibilidade com sistemas de reproduc&ieOs microfones (um par) utilizados
foram condensadores de diafragma modelo KM184, decanNeumann. Além disso, foi
utilizada microfonacdo em estéreo com a técnica XY.

Os sons gravados sdo referentes as interacéesdeigrtipos de solados do sapato de
salto (polipropileno e couro) com dois tipos deopigceramica e carpete). O sapato utilizado
para a gravacao foi manipulado por um sapateiro gjaeou o solado original de
polipropileno da peca esquerda do par pelo coumntemdo a peca da direita com o
polipropileno. O sapato de salto utilizado paray@vacdes pode ser visualizado na figura a

seqguir:
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Figura 7: Par do sapato de salto utilizado nasag@as dos sons para o experimento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O sapato de salto escolhido para a gravacdo dwesmmssui 8,5 cm de altura e é
enquadrado dentro do modelo robusto. Este modaimalmente possui 0 calcanhar mais
grosso com espessura de aproximadamente uma paledad polegadas na parte frontal de
contato com o solo.

No momento da realizacdo da coleta de dados deriengnto, foi utilizada uma
tecnologia chamada Makey-Makey (Figura 8) comppstaplacas computadorizadas aptas a
reproduzirem sons anteriormente gravados. As plaidasadas para a reproducdo destes sons
formaram um trilho circular composto por doze pas#s participantes foram solicitadas a
dar duas voltas de pés descalcos sobre o circulp g@da um dos estimulos sonoros
gravados. O toque do pé das participantes sobra gath das placas reproduzia o som
desejado pelo pesquisador.
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Figura 8: Tecnologia utilizada para o experimento.

alg I "F

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os quatro estimulos sonoros foram apresentadgmrdisipantes individualmente
(manipulacao intra-grupos), seguindo uma ordemek@iedade. Para a avaliacdo do efeito
destes estimulos, foi utilizado um questionaricebds no instrumento de APP proposto por
Jordan (1999). A aplicagdo ocorreu na modalidadévistlual e autoadministrada, em
momento imediatamente posterior a apresentacdaddewsn dos estimulos sonoros, de modo
que as participantes ouviram quatro tipos de sgasponderam quatro vezes ao questionario,
em momento imediato posterior a exposicéo de cata s

Além de dez questdes iniciais que serviram pagatificar o perfil das participantes
— sendo estas respondidas antes da interacdo idiagpates com 0s sons —, o0 instrumento
utilizou como base escalas de diferencial seméanfiaca mensurar a percepcdo de
personalidade do produto, ja descrita na fundamaatteorico-metodoldgica desta pesquisa,
e apresenta um questionario fechado com questdeslaes, como, por exemplo,
desonesto/honesto, individualista/sociavel, radienmetivo, etc. O instrumento completo
pode ser visto no ANEXO A.

Enquanto que na técnica de diferencial semanscadgetivos podem ser variados e
determinados em fungé&o do tipo de produto que eterqpte avaliar, no instrumento APP os
descritores compdem um elenco fixo de tracos dsopafidade. (JORDAN, 2000). Além
desse elenco fixo (apresentado no Quadro 3, p. &0, Fundamentacdo Tedrico-

Metodoldgica), outros tracos de personalidade fosanescentados ao instrumento de APP
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tendo como base elementos relevantes levantadas jpaiticipantes do estudo de Tonetto et
al. (no prelo). Os itens adicionados no instrumesdim descritos e explicados em termos dos

resultados do referido estudo.

Quadro 5: Caracteristicas de personalidade addasnao instrumento de APP.

Personalidade Falas das participantes da pesquisa

“Eu procuro ser bem discreta, mas o barulho do $aita as outra
pessoas olharem pra ti. Chama a atencéo, sabe?!”.

“E um som chamativo, mas bonito. Chamativo por adolbom, s
avaliar o que ele representa”.

“E uma coisa feminina e que normalmente liga a pessoa mai
Repulsiva / Atraentearrumada, atraente”;

“No meu trabalh«de tanto que usam as vezes atrapalha”.
“Esse som me lembra mais a ideia de estilo e belezano”

“Dé4 a impresséo de uma pessoa estilosa, eleg

“O salto alto tem um significado particular queegpabder da muer”;
. .. “Carrega um simbolismo muito forte de movimentopdder de
Masculina / Feminine

mulher”;
“O barulho tornza gente mais feminina”;
“E um som moderno”.
“Me transmite uma ideia de alguém indo trabalharaestilo mais
tradicional, sabe?!”.
“Ele, naturalmente, te d4 uma sensacao de elegaindia ‘fineza’;
“Quando tu coloca um salto alto, a tua roupa fiegsrelegante

Chata / Divertida “As vezes se torna chato, enjoativo de tanto gge ouoc, toc, toc,...

Entediante /
Interessante

Discreta / Indiscreta

Brega / Estilosa

Conservadora /
Moderna

Popular / Elitista

“E um som interessante, desperta desejo, curicsic

Fonte: Tonetto et al. (no prelo), adaptado peloraut

3.4 Técnicas e procedimentos de andlise e discusdas dados

Duas técnicas de analise dos dados do experimeraon fadotadas: Analise de
Variancia (ANOVA) e Correlacdo de Pearson. Estadlises possibilitaram encontrar
resultados que orientaram a interpretacao dos dados

Inicialmente, a investigacao foi realizada por naaocanalise de variancia (ANOVA
- analysis of variancg através do software SPSStdtistical Package for the Social
Sciences A ANOVA é um procedimento comumente utilizadogpa comparagcdo de médias
entre mais de dois grupos experimentais com relagdama variavel quantitativa.
(MALHOTRA, 2006). Esta analise verifica se existmau diferenca significativa entre as
meédias dos grupos e se os fatores exercem influ@meialguma variavel dependente, o que

permite encontrar resultados para a interpretagdaddos subsequentes.
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Nesta pesquisa, as ANOVAs foram utilizadas paranixa o efeito das variaveis
independentes (sons resultantes do contato ddiplossde solados com dois tipos de pisos)
sobre as variaveis dependentes (tracos de pemdadali- honesto x desonesto, individualista
X sociavel, racional x emotivo, etc.). Em outrakapeas, as ANOVAs visam compreender se
h& uma relacdo de causa e efeito entre os quptre die sons reproduzidos pelo sapato de
salto em contato com o piso (solado de polipropilen piso de ceramica, solado de
polipropileno x carpete, solado de couro x piseae&mica e solado de couro x carpete) e 0s
tracos de personalidade que séo atribuidos asmtes Cabe ressaltar que este trabalho adota
todos os resultados de “p” (significAncia estaidgtiiguais ou inferiores a 0,05 como
significativos e entre 0,051 e 0,1 como marginakaeignificativos.

Posteriormente, considerando os quatro sons degdie dos solados com 0s pisos,
foram realizadas analises de correlacdo de Peadon,de identificar se existe uma relacéo
na atribuicdo de personalidade aos sons que wilizam mesmo piso ou um mesmo solado.
Foram, portanto, correlacionadas as respostas dadasacos de personalidade dos sons que
adotaram o0 mesmo tipo de material, como, por exampbueles que utilizaram o
polipropileno, os que adotaram o couro, os quealirech a ceramica e aqueles que aderiram
ao carpete como material comum.

Esta analise é denominada de correlacdo bivaraaig,hd o relacionamento entre
duas variaveis. Se as duas variaveis sdo assocididese que sao correlacionadas, o que
significa que covariam: quando os valores em umiawel mudam, valores na outra variavel
também mudam, de maneira previsivel. (DANCEY; REJIR2806).

A andlise de correlagcdo ndo sugere causalidadeodgito deste tipo de andlise é
descobrir se existe um relacionamento entre agwas, permitindo determinar também a
direcédo do relacionamento (se € positivo, negaiivaero) e o coeficiente de correlacéo, isto
e, a forca de magnitude do relacionamento entruas variaveis, que varia de menos um
(relagdo oposta entre as vaiaveis), zero (nenhemagdo entre as variaveis) a um (relacao
perfeita entre as variaveis). (DANCEY; REIDY, 2006) relacionamento positivo significa
que as variaveis tendem a uma relacdo diretameapongional (aumentam ou diminuem
juntas), ja o relacionamento negativo, significe® @s variaveis tendem a se relacionar em
uma proporcao inversa (quando uma aumenta, a dutri@ui e vice-versa). (DANCEY;
REIDY, 2006). Os resultados do experimento forascwtidos a luz das teorias sobre Design

Estratégico e Design para Emocéao, para que fossgvebo alcance dos objetivos propostos.
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Assim, os resultados das analises estatisticasnfoedacionados aos principais aspectos

tedricos abordados no referencial tedrico e aptades no quadro a seguir:

Categorias teoricas:

Quadro 6: Categorias tedricas para discussao.

Aspectos explorados em cada categoria:

Principais autores de
referéncia:

Dimensé&o estética da
experiéncia do usuario no
Design e a interagéo
sonora entre produto e
ambiente

Design como responsavel pela definicao da:
caracteristicas estético-formais dos produto
(materiais dos solados)

Niemeyer (2007)
Bonsiepe (1982); Forty
(2007)

O som do sapato de salto como elemento
estético resultante da interacdo de diferente:
tipos de solados com tipos de pisos distintos

Tonetto et al. (no prelo)

Experiéncia estética

Desmet e Hekkert (2007)

O impacto da manipulacéc
de um elemento estético
(som) na personalidade dc
produto e na experiéncia
do usuério

O impacto da experiéncia estética e da
experiéncia de significado na experiéncia
emocional

Desmet e Hekkert
(2007); Tonetto e Costa
(2011)

Adequacao entre a usuaria e a experiéncia (
seja relevante para ela (adequar a personali
do som com a personalidade da usuéria)

Jordan (1999); Suri
(2003); Desmet e
Hekkert (2007)

Manipulacdo da
personalidade do produto
a partir de seu som

Associacao de que diferentes sons podem g
percepcds distintas de personalidades por p
do usuario

Tonetto et al. (no prelo)

Utilidade da l6gica do SP<
para essa Visado

O SPS como forma de compreender e artict
relacédo entre todos as dimensdes que comg
a experiéncia do usuario no PDV (produto
[solado], servico e comunicacéo [piso])

Zurlo (2010); Celaschi e
Deserti (2007); Meroni
(2008)

Projetacéo da cadeia de valor através do de

Meroni (2008)

Geracao de efeito de sentido

Zurlo (2010)

PDV como interface da experiéncia do usuario

(espaco onde o individuo interage com o
produto e com 0 meio)

Donovan e Rossiter
(1992); Meroni (2008);
Zurlo e Cautela (2006);
Zeithman e Bitner (2003)

Aplicacbes ao design de
PDV calcadista

Articulacao entre os elementos que compde

dimensdes (produto, servico e comunicacgao)

gue formam a experiéncia do usuario.

Bitner (1992); Boyce et
al. (1996); Gatto (2002);
Morelli (2002); Zurlo
(2003); Baker et al.
(2002); Zorrilha (2002)
Milliman (1982);
Donovan e Rossiter
(1992)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Expostos os procedimentos metodoldgicos, no proxiapitulo sdo apresentados 0s

resultados do experimento realizado através deptaisedimentos metodoldgicos seguido,

separadamente, pela discussao que propde as piitaues de um Sistema Produto-Servico

a partir da compreensdao da dimensdo sonora doosaeatsalto com o propésito de

potencializar experiéncias de prazer no ponto ddaelo varejo calcadista feminino.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados daimvgmeo, incluindo dados de
estatistica descritiva e inferencial, por meio AADVAS, em um subcapitulo unico (4.1).
Posteriormente € exposta uma sintese grafica d&BVAN (4.2), seguida pelos resultados
referentes as andlises de correlacdo entre osstdg@ersonalidade atribuidos aos quatro
estimulos sonoros utilizados no experimento (A8)final é realizada uma discussao com a
proposta de relacionar os dados obtidos no expettmeom os estudos adotados no
referencial tedrico a fim de alcancar os objetipagostos neste trabalho (4.4).

Visando facilitar a compreensdo e a leitura, cassaltar para o leitor que, em
funcdo dos dados tratarem-se de escalas bipoldee (a +2), quando os resultados forem
negativos (inferiores a zero), as comparacoes dudisas fjost-ho¢ dos diferentes grupos
experimentais ressaltardo que o0 grupo apresentsultagdos inferiores na escala de
personalidade, ou seja, apontam para a caraatargstesquerda entre os dois antdbnimos da
escala de diferencial semantico. Da mesma formendptratarem-se de resultados positivos
(maiores que zero), o texto indicara que o grupesgmtou resultados superiores na escala,
apontando para a caracteristica a direita do paarmdénimos da escala de diferencial
semantico. Em outras palavras, os termos “supeeidiriferior” tratam da dire¢cdo em que 0s
resultados apresentaram na escala. Quanto maisapasguerda da escala se encontra o
resultado, significa que ele é negativo (inferidd@m como quanto mais para a direita da

escala estiver o resultado, significa que ele @ipogsuperior).

4.1 Andlise dos resultados: caracteristicas de persalidade avaliadas em funcédo das
interacdes entre tipos de materiais do solado doal¢gados com tipos distintos de pisos

A Tabela 2 apresenta os resultados da avaliacdosti@sias em relacédo a escala das
25 duplas de personalidades (honesto x desonestjdualista x sociavel, racional x

emotivo, etc.) atribuida aos sons utilizados neeegrgento.



Desonesto/Honesto
Individualista/Sociavel
Racional/Emotivo
Obscuro/Brilhante
Inseguro/Seguro
Modesto/Narcisista
Rigido/Flexivel
Oportunista/Solidario
Introvertido/Extrovertido
Ingénuo/Esperto
Moderado/Excessivo
Conformado/Rebelde
Fraco/Enérgico
Meigo/Agressivo
Simples/Complexo
Pessimista/Otimista
Autoritario/Liberal
Discreto/Indiscreto
Repulsivo/Atraente
Brega/Estiloso
Masculino/Feminino
Conservador/Moderno
Popular/Elitista
Chato/Divertido
Entediante/Interessante

Tabela 2: Resultado das ANOVASs.
Couro / Carpete

Polipropileno / Ceramica

Couro / Piso de Ceramica
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Polipropileno / Carpete

Média  DeSVIo
padréo
0,21 1,02 47
0,13 1,377 47
-0,23 1,242 48
0,77 0,890 47
1,33 0,996 48
0,75 1,120 48
-0,46 1,237 48
-0,25 0,887 48
0,91 1,071 46
1,00 1,011 48
0,89 1,215 46
0,44 1,050 48
1,23 0,928 48
0,79 1,110 48
0,44 1,147 48
0,60 0,962 48
-0,31 1,323 48
0,98 1,120 48
0,96 0,944 48
0,96 0,967 48
1,35 1,041 48
0,50 1,368 48
0,81 1,116 47
0,23 1,242 48
0,56 1,165

48

Média
0,74
0,70
0,33
1,00
1,08
0,46
-0,33
0,08
0,85
0,73
0,52
0,44
1,08
0,38
0,38
0,92
0,08
0,75
1,02
1,10
1,42
0,69
0,55
0,65

0,98

Desvio
padréo
0,92
1,301
1,078
0,808
1,164
1,237
1,136
0,895
1,173
0,869
1,329
0,943
1,007
1,178
1,178
0,942
1,217
1,158
1,062
0,973
0,794
1,307
1,316
1,120

1,062

N Média
47 0,19
47 -0,06
48 -0,42
47 -0,77
48 0,00
48 -0,42
48 -0,44
48 0,00
46 -0,89
48 0,02
46 -0,65
48 -0,63
48 -0,21
48 0,21
48 -0,19
48 -0,33
48 -0,60
48 -0,77
48 -0,42
48 -0,33
48 -0,23
48 -0,73
47 -0,19
48 -0,69

4B56

Desvio
padréo
0,97
1,292
1,235
1,005
1,473
1,252
1,413
1,092
1,016
1,376
1,286
1,265
1,383
1,288
1,266
1,078
1,067
1,418
1,145
1,173
1,057
0,984
0,992
1,014
1,147

N

47
47
48
47
48
48
48
48
46
48
46
48
48
48
48
48
48
48
48
48
48
48
47
48
48

Média ~ DeSVio
padrao
0,43 0,88 47
0,23 1,272 47
-0,19 1,179 48
-0,70 0,998 47
-0,27 1,440 48
-0,54 1,220 48
-0,10 1,462 48
0,31 1,055 48
-0,59 1,376 46
-0,10 1,171 48
-0,78 1,073 46
-0,83 1,038 48
-0,48 1,368 48
-0,25 1,176 48
-0,29 1,336 48
0,02 1,062 48
-0,21 1,148 48
-0,96 1,288 48
-0,23 1,077 48
-0,33 1,136 48
0,06 1,156 48
-0,83 0,930 48
0,04 0,955 47
-0,44 1,128 48
-0,60 1,047

48

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A partir dos resultados, entende-se que existefaito @rincipal da interacdo entre
tipo de solado e tipo de piso sobre as avaliacéabzadas na escala de personalidade
“desonesto x honesto” (F(3, 44)=5,242, p<0.01). r&enbs grupos, testepost-hoc
evidenciaram que o som emitido na interacdo coeracica foi avaliado como superior
(mais honesto) na escala em comparacdo com polipropileno/ceranfme0,05) e
couro/carpete (p<0,05).

Com relagdo a escala “individualista x sociavelpjrasenca de um efeito principal
de interacéo entre o tipo de piso e tipo de sotmiwe estas caracteristicas de personalidade
também é existente (F(3, 44)=3,872, p<0,05). Nestala, os testgmst-hocapresentaram
uma avaliagdo superior marginalmente significat@a som resultante da interagéo
couro/ceramica(mais sociavel)em comparacdo com polipropileno/ceramica (p=0,053)
couro/carpete (p=0,066).

De modo semelhante, percebe-se a existéncia ddeaitm @a interacdo entre o tipo
de solado e tipo de piso sobre as avaliagbes rdaese personalidade “racional x emotivo”
(F(3, 45)=3,543, p<0,05). Entre os grupos, tegtes-hocapresentaram superioridade ao som
resultante da interacdo couro/ceramiggnais emotivo) em comparagcdo com
polipropileno/ceramica (p=0,096) (marginalmenta#igativo) e couro/carpete (p<0,05).

No caso da escala de personalidade “obscuro xahbtgh, a existéncia de um efeito
principal de interacdo entre o tipo de solado e tie piso sobre estas caracteristicas de
personalidade é bastante evidente (F(3, 44)=2728001). Os testgmst-hocdestacaram
gue o som emitido na interacao polipropileno/cecanfioi avaliado como superior na escala
(mais brilhante) em comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e ppllpno/carpete
(p<0,001), assim como o som emitido na interacdoatoeramica também apresenta uma
avaliacdo superior(mais brilhante) se comparado com couro/carpete (p<0,001) e
polipropileno/carpete (p<0,001).

Caso semelhante ocorre na escala de personalidasegtiro x seguro” (F(3,
45)=12,368, p<0,001). Os testesst-ho¢ entre os grupos, evidenciaram que, nesta esxtala,
som emitido na interacdo polipropileno/ceramicadealiado como superigmais seguro)
em comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e ppilpro/carpete (p<0,001), bem como o
som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapta uma avaliacdo superionais
seguro)em comparagao com couro/carpete (p<0,01) e pplipre/carpete (p<0,001).

No que se refere as caracteristicas de personalitiagdesto x narcisista”, o efeito

principal de interacdo entre o tipo de solado @ dip piso sobre esta escala também € presente
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(F(3, 45)=8,343, p<0.001). Os testasst-hocevidenciam que o som emitido na interacao
polipropileno/ceramica foi avaliado como superforais narcisista) em comparagdo com
couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/carpete0(p&l), assim como o som emitido na
interacdo couro/ceramica também apresenta umaag&alisuperio{mais narcisista) em
comparacao com couro/carpete (p<0,05) e polipropitarpete (p<0,05).

As caracteristicas de personalidade “rigido x #leKkj foram as Unicas que nao
apresentaram nenhum efeito da interacdo entregos tie solados e pisos (F(3, 45)=0,913,
p=442).

Ja nas caracteristicas de personalidade “oporduxisblidario”, a existéncia de um
efeito principal da interagdo entre os solados sesisobre as avaliacdes desta escala é
presente (F(3, 45)=6,563, p<0,001). Neste castestpast-hocdestacam que o som emitido
na interacdo polipropileno/carpete apresenta sugide (mais solidario) na escala em
comparacao com polipropileno/ceramica (p<0,05).

Em relagdo a escala “introvertido x extrovertido”efeito da interacdo entre os
solados e pisos é também existente (F(3, 43)=19(84M001). Entre 0s grupos, tespest-
hoc destacam que o som emitido na interacdo poliopiteramica foi avaliado como
superior na escalémais extrovertido) em comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e
polipropileno/carpete (p<0,001), bem como o somtidmina interagcdo couro/ceramica
também apresenta uma avaliacdo supe(iomis extrovertido) em comparagcdo com
couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/carpete(pel).

Quanto as caracteristicas de personalidade “ing&nasperto”, existe um efeito
principal da interagéo entre tipo de solado e tipiso sobre as avaliagGes realizadas nesta
escala (F(3, 45)=8,910, p<0,001). Entre os grupestespost-hoc mostram que o som
emitido na interac&o polipropileno/ceramica apresenperioridade nestas caracteristicas de
personalidade (mais esperto) em comparagdo com couro/carpete (p=0,001) e
polipropileno/carpete (p<0,001). Também nessa ascal som emitido na interacao
couro/ceramica apresenta superiorid@ohais esperto)em comparagcdo com couro/carpete
(p=0,067) (marginalmente significativo) e poliprepio/carpete (p<0,01).

No caso da escala de personalidade “modesto x ®xoésas avaliacdes realizadas
apontam um efeito principal de interagdo entrejmsstde solados e pisos (F(3, 43)=10,610,
p<0,001). Os testespost-hoc evidenciam que o0 som emitido na interagao
polipropileno/ceramica foi avaliado com superiodeémais excessivogm comparacdo com

couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/carpete0(P&l), assim como o som emitido na
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interacdo couro/ceramica também apresenta umaae&alisuperio(mais excessivo)em
comparagao com couro/carpete (p<0,01) e poliproplarpete (p<0,001).

Na escala de personalidade “conformado x rebelagvamente presente um efeito
principal de interacdo entre os solados e pisd3, #%)=13,440, p<0,001). Entre os grupos,
testes post-hoc apresentam que o som emitido na interacdo polipragceramica foi
avaliado como superior na escalaais rebelde) em comparacdo com couro/carpete
(p<0,001) e polipropileno/carpete (p<0,001). Aimgigssa escala, 0 som emitido na interacao
couro/ceramica também aponta uma avaliacdo sugeneis rebelde)em comparacdo com
couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/carpete(pel).

Com relacdo a escala “fraco x enérgico”, as av@iacapontam, também, para a
existéncia de um efeito principal de interagédo eerds tipos de solados e pisos (F(3,
45)=16,615, p<0,001). Nesta escala, os teptest-hocdestacam que o som emitido na
interacdo polipropileno/ceramica foi avaliado cosuperior na escal@mais enérgico)em
comparacao com couro/carpete (p<0,001) e poligropitarpete (p<0,001), bem como o
som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapta uma avaliacdo superionais
enérgico)em comparacao com couro/carpete (p<0,001) e pgpiieno/carpete (p<0,001).

No caso da escala de personalidade “meigo x agoéssy efeito principal de
interacdo entre os tipos de solados e pisos saltes earacteristicas de personalidade é
existente (F(3, 45)=5,898, p<0,05). Entre os grupsdestepost-hocevidenciam que o0 som
emitido na interacdo polipropileno/ceramica apresama avaliagcado superior na es¢aais
agressivo)em comparagao com couro/carpete (p=0,05) e pplipro/carpete (p<0,01).

No que se refere as caracteristicas de personalidadples x complexo”, o efeito
principal de interagéo entre os tipos de soladgsos de pisos sobre esta escala apresenta um
efeito marginalmente significativo (F(3, 45)=2,7230,056). Neste caso, os tespest-hoc
apontaram que o som emitido na interacao polipeopikceramica foi avaliado como superior
(mais complexo) na escala em comparagdo com polipropileno/carpgte0,059)
(marginalmente significativo).

Ja nas caracteristicas de personalidade “pessimigtanista”, a existéncia de um
efeito principal de interacdo entre os tipos deackmd e pisos € bastante notoério (F(3,
45)=12,906, p<0,001). No caso desta escala, osst@ss$t-hocdestacam que o som emitido
na interacao polipropileno/ceramica foi avaliadmcguperioridade na escdlaais otimista)
em comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e pplipro/carpete (p=0,044), da mesma

forma como o som emitido na interacdo couro/ceranignbém apresenta superioridade
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(mais otimista) em comparacdo com couro/carpete (p p<0,001) e rppllpno/carpete
(p<0,001).

Quanto as caracteristicas de personalidade “aroritx liberal”, percebe-se,
novamente, um efeito principal de interacdo endreadados e pisos (F(3, 45)=3,304, p<0,05).
Entre os grupos, testpest-hocevidenciam que o som emitido na interacdo couraciea
foi avaliado como superiofmais liberal) na escala em comparagdo com couro/carpete
(p<0,05).

Existe um efeito principal da interacédo entre tij@solado e tipo de piso sobre as
avaliacdes realizadas na escala de personalidagerétd x indiscreto” (F(3, 45)=21,559
p<0,001). Entre os grupos, testpsst-hoc mostram que 0 som emitido na interacao
polipropileno/ceramica foi avaliado como superioa ®scala(mais indiscreto) em
comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e polimopicarpete (p<0,001), assim como o
som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapta uma avaliacdo superi@nais
indiscreto) em comparagao com couro/carpete (p<0,001) e pplipno/carpete (p<0,001).

Em relacdo as caracteristicas de personalidagmil&igo x atraente”, o efeito de
interacdo entre solados e pisos € bastante evide(@e 45)=18,956, p<0,001). Entre os
grupos, testepost-hocapontam que o som emitido na interacdo polipropieramica foi
avaliado como superior na escdl@ais atraente) em comparacdo com couro/carpete
(p<0,001) e polipropileno/carpete (p<0,001). Aimgigssa escala, 0 som emitido na interacao
couro/ceramica também apresenta uma avaliacdoisup®ais atraente) em comparacao
com couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/caret®,001).

Caso semelhante ocorre na escala de personalidagga“ x estiloso” (F(3,
45)=14,649, p<0,001). Nesta escala, tegiest-hoc evidenciam que o som emitido na
interacdo polipropileno/ceramica foi avaliado cosuperior(mais estiloso)em comparagao
com couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/carfet®,001), da mesma forma como o0 som
emitido na interacdo couro/cerdmica também aprasenta avaliacdo superigmais
estiloso)em comparagéo com couro/carpete (p<0,001) e ppliprm/carpete (p<0,001).

Existe um efeito principal da interacédo entre tij@solado e tipo de piso sobre as
avaliacOes realizadas na escala de personalidadsctino x feminino” (F(3, 45)=32,208,
p<0,001). Entre os grupos, testpsst-hoc mostram novamente que o som emitido na
interacdo polipropileno/ceramica apresentam supéaide na escalémais feminino) em

comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e poligopitarpete (p<0,001), bem como o
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som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapte uma avaliacdo superignais
feminino) em comparacao com couro/carpete (p<0,001) e ppilpr/carpete (p<0,001).

No que se refere as caracteristicas de personalittahservador x moderno”, o
efeito principal de interacdo entre o tipo de soladipo de piso sobre esta escala € evidente
(F(3, 45)=16,396, p<0,001). Neste caso, os tgsbss-hocapontam que o som emitido na
interacéo polipropileno/ceramica foi avaliado cosuperior na escal@nais moderno)em
comparagao com couro/carpete (p<0,001) e poligopicarpete (p<0,001), assim como o
som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapta uma avaliacdo superi@nais
moderno) em comparag¢ao com couro/carpete (p<0,001) e ppilpro/carpete (p<0,001).

Quanto as caracteristicas de personalidade “popwhtista’, percebe-se, também, a
existéncia de um efeito principal de interagédo eerds tipos de solados e pisos (F(3,
44)=5,404, p<0,05). Neste caso, os teptest-hocdestacam que o som emitido na interacao
polipropileno/ceramica foi avaliado como superiara@scalgdmais elitista) em comparacao
com couro/carpete (p<0,001) e polipropileno/cardete0,01). Ainda nessa escala, o som
emitido na interagdo couro/ceramica apresenta uwafiagdo superior e marginalmente
significativa(mais elitista) em comparacdo com couro/carpete (p=0,051)

Em relacdo a escala de personalidade “chato xtaigéro efeito de interacéo entre
0s tipos de solados e pisos é novamente existe(8e45)=9,653, p<0,001). Entre os grupos,
testespost-hocapontam que o som emitido na interagéo polipropileeramica foi avaliado
como superior na escalmais divertido) em comparacdo com couro/carpete (p<0,001), bem
como o som emitido na interagdo couro/ceramica éamapresenta uma avaliacdo superior
(mais divertido) em comparagdo com couro/carpete (p<0,001) e pplipno/carpete
(p<0,01).

Por fim, na escala de personalidade “entediantéexdssante”, percebe-se, também,
a existéncia de um efeito principal de interacatreens tipos de solados e pisos (F(3,
45)=14,045, p<0,001). Neste caso, os tegest-hoc destacam que o som emitido na
interacdo polipropileno/ceramica apresenta supdade na escal@mais interessante)em
comparacdo com couro/carpete (p<0,001) e polimopicarpete (p<0,001), assim como o
som emitido na interacdo couro/ceramica tambémsapta uma avaliacdo superi@nais
interessante) nesta caracteristica em comparacdo com couro/earget0,001) e
polipropileno/carpete (p<0,001).
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4.2 Sintese grafica dos resultados das analisesvadgiancia

A pesquisa utilizou o método experimental para retge o efeito dos estimulos
sonoros resultantes da interacao de diferentes tipsolados do sapato de salto com tipos de
pisos distintos sobre a atribuicdo de tracos deopatidade a estes sons. Com base nos dados,
foi elaborado um quadro e uma figura para cada asnedtimulos sonoros trabalhados que
sao apresentados individualmente sob a forma deesab

Em cada um dos subitens, um quadro sintetiza adtades do experimento,
apontando os tracos de personalidade de cada umsatws que apresentaram efeito
significativo em nivel estatistico nas escalas dierehcial semantico adotadas no
instrumento. Ja na segunda figura dos subitensssiy@ ver os tragos de personalidade
atribuidos aos estimulos sonoros a partir de umemule palavras que sintetiza os resultados
referentes as ANOVASs. Cabe ressaltar que as nudeepalavras adotaram um padrédo no que
se refere ao tamanho das fontes. As caracteridiegsersonalidade dos sons apresentados
que se destacaram em relacdo a outros dois soostem-se em fonte Times New Roman
tamanho 18, enquanto que as caracteristicas questgaram em relacdo a apenas um outro
som, em fonte tamanho 12.

No final deste subcapitulo, um subitem (4.2.5) seméa duas figuras que sintetizam
visualmente as ANOVAs de cada um dos tracos deopalidade atribuidos aos quatro
estimulos sonoros adotados no experimento. Ambagaisas permitem compreender a

diferenca dos tracos de personalidade atribuid@sqaala um dos sons.

4.2.1 Solado de Polipropileno em interacéo conso ge Ceramica

O quadro a seguir apresenta as caracteristicasrslernalidade do som resultantes da
interacédo do solado de polipropileno com o piseel@mica que se destacaram na escala em
relacdo aos outros estimulos sonoros reproduzjagiopileno/carpete, couro/ceramica e
couro/carpete). No quadro, a coluna da esquerdata@s duplas de adjetivos (tracos de
personalidade) utilizadas nas escalas de difeleseraantico e a diregcao da diferenca na
escala indicada em negrito (os tragos de persa@utdidue apresentaram destaque). Na coluna
da direita, encontra-se a identificacdo dos sonseéagao aos quais a diferenca foi detectada.
Dessa forma, tanto resultados positivos/superiogesescala, quanto negativos/inferiores,

foram indicados.



Quadro 7: Tragos de personalidade da interacaprpplleno/ceramica que se destacaram na

escala.

Resultados que se
destacaram na escala

Desonestok Honesto
Individualista x Sociavel
Racional x Emotivo

Obscuro »Brilhante
Inseguro xSeguro

Modesto xNarcisista
Oportunista x Solidario

Introvertido xExtrovertido
Ingénuo xEsperto
Moderado ¥Excessivo
Conformado XRebelde
Fraco xEnérgico

Meigo x Agressivo
Simples xComplexo

Pessimista Yotimista
Discreto xIndiscreto
Repulsivo xAtraente
Brega xEstiloso
Masculino xFeminino
Conservador Moderno

Popular xElitista
Chato xDivertido

Entediante xnteressante

Relag&o dos sons os quais
a diferenca foi detectada

Couro / Ceramica
Couro / Ceramica

Couro / Ceramica

Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Polipropileno/Carpete

Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Polipropileno / Carpete

Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Couro / Carpete

Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Fonte: Elaborado pelo autor.

Um de 23

significativamente distintas ao estimulo sonoroultagte da interacdo polipropileno /

total tracos de personalidade foram dttdsu com médias

ceramica em relacdo aos outros sons. A figura airs@gresenta a nuvem de palavras
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formada a partir dos tracos de personalidade queesgcaram em relacdo a outros dois
estimulos sonoros (fonte 18) e os que se destac@ammelacdo a um estimulo sonoro (fonte
12).

Figura 9: Nuvem de palavras da Sintese do Soladrwligropileno / Piso de Ceramica.

Desonesto  Individualista RacionaAtraente Estilloso
Feminino Elitista Brilhante  Seguro
Narcisista solidario EXtrovertido  Esperto
Excessivo Rebelde Enérgico Agressivo
complexo Otimista Indiscreto Moderno
Divertido INteressante

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os tragos de personalidade que obtiveram maioagiest(médias significativamente
distintas em relacdo a dois outros sons) foraraeate, estiloso, feminino, elitista, brilhante,
seguro, narcisista, extrovertido, esperto, excesgigbelde, enérgico, agressivo, otimista,

indiscreto, moderno e interessante.

4.2.2 Solado de polipropileno em interacdo comrpeta

O Quadro 8 apresenta os tragos de personalidadgerdaesultante do contato do
solado de polipropileno com o piso de carpete gamif@staram destaque na escala em
comparagdo com 0S outros estimulos sonoros adotadgms experimento

(polipropileno/ceramica, couro/ceramica e courq@ets).
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Quadro 8: Tracos de personalidade da interagaprpplleno/carpete que se destacaram na
escala.

Resultados que se Relacdo dos sons os quais
destacaram na escala a diferenca foi detectada
Polipropileno / Ceramica

Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Oportunista XSolidario Polipropileno / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica

Meigo x Agressivo Polipropileno / Ceramica

Simplesx Complexo Polipropileno / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica

Popular x Elitista Polipropileno / Ceramica

Chato x Divertido Couro / Ceramica

Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Fonte: Elaborado pelo autor.

Obscuro x Brilhante
Inseguro x Seguro

Modestox Narcisista

Introvertido x Extrovertidc
Ingénuo x Esperto
Moderado x Excessivo
Conformado x Rebelde

Fraco x Enérgico

Pessimistax Otimista
Discreto x Indiscreto
Repulsivox Atraente
Brega x Estiloso
Masculino x Feminino

Conservadorx Moderno

Entediante x Interessante

Dentre os tracos de personalidades adotados noireepéo, 20 apresentaram
destaque (médias significativamente distintas)nteracdo polipropileno/carpete em relagcéo
aos outros estimulos sonoros. A Figura 10 apresenéganuvem de palavras formada a partir

dos tracos de personalidade atribuidos a este som.
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Obscuro Inseguro Modesto Introvertid
Ingénuo Moderado Conformado Fraco
Meigo Simples Pessimista  Discreto
Conservador chato Entediante solidario
Repulsivo Brega Masculincropular

Figura 10: Nuvem de palavras da Sintese do SoladRotipropileno / Carpete.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os tracos de personalidade que apresentaram magstagdie (médias
significativamente distintas em relacdo a doisasugons) foram: obscuro, inseguro, modesto,
moderado, conformado, fraco, pessimista, discetoservador, entediante, repulsivo, brega,

masculino.

4.2.3 Solado de couro em interagdo com 0 piso demea

O Quadro 9 apresenta os tracos de personalidadstioulo sonoro resultante da
interacdo couro/ceramica que obtiveram destaquescala em relagdo aos outros sons

reproduzidos (polipropileno/carpete, polipropilese&mica e couro/carpete).



Quadro 9: Tracos de personalidade da interacad@fauémica que se destacaram na escala.

Resultados que se
destacaram na escala

Desonesto ¥xonesto
Individualista xSociavel
Racional xEmotivo
Obscuro »Brilhante
Inseguro xSeguro
Modesto xNarcisista
Introvertido xExtrovertido
Ingénuo xEsperto
Moderado ¥Excessivo
Conformado XRebelde
Fraco xEnérgico

Pessimista YOtimista
Autoritario x Liberal

Discreto xIndiscreto
Repulsivo xAtraente
Brega xEstiloso
Masculino xFeminino

Conservador Moderno
Popular xElitista
Chato xDivertido

Entediante Xnteressante

Relacdo dos sons os quais
a diferenca foi detectada
Polipropileno / Ceramica
Couro / Carpete
Polipropileno / Ceramica
Couro / Carpete
Polipropileno / Ceramica
Couro / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Couro / Carpete

Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete
Couro / Carpete
Polipropileno / Carpete

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao som oriundo da interagcdo couro/ceranzitairacos de personalidade

apresentaram destaque (médias significativamemstentdis na comparacdo com 0S outros
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sons avaliados). Novamente, a nuvem de palavraguarsevidencia as caracteristicas de

personalidade que foram atribuidos a este som.

Figura 11: Nuvem de palavras da sintese do soladouro/piso de ceramica.

Meigo Atraente Estiloso Feminin Eista

Honesto Sociavel Emotivo Brilhante

Seguro Narcisista Extrovertido  Esperto

Excessivo Rebelde Enérgico Otimista

Liveral INdiscreto  Moderno  Divertido
Interessante

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como é possivel observar, as caracteristicas deonqmidade que apresentaram
maior destaque (médias significativamente distirgas relagdo a dois outros sons) s&o:
atraente, estiloso, feminino, honesto, sociavelotem, brilhante, seguro, narcisista,
extrovertido, esperto, excessivo, rebelde, enérgittimista, indiscreto, moderno, divertido e

interessante.

4.2.4 Solado de couro em interagcdo com o carpete

Por fim, o quadro da sintese individual das ANO\&psesenta o som resultante da
interacdo couro/carpete e os tracos de personaligad manifestaram destaque escala em
relacio aos outros estimulos sonoros reproduzidgmolipopileno/ceramica,

polipropileno/carpete e couro/ceramica).
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Quadro 10: Tracos de personalidade da interac&o/canpete que se destacaram na escala.

Resultados que se Relacao dos sons os quais
destacaram na escala a diferenca foi detectada

Desonestok Honesto Couro / Ceramica
Individualista x Sociavel Couro / Ceramica
Racional x Emotivo Couro / Ceramica

Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica

Meigo x Agressivo Polipropileno / Ceramica

Autoritario x Liberal Couro / Ceramica

Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica
Polipropileno / Ceramica
Couro / Ceramica

Fonte: Elaborado pelo autor.

Obscuro x Brilhante
Inseguro x Seguro
Modestox Narcisista
Introvertido x Extrovertido
Ingénuo x Esperto
Moderado x Excessivo
Conformado x Rebelde
Fraco x Enérgico

Pessimistax Otimista

Discreto x Indiscreto
Repulsivox Atraente
Bregax Estiloso
Masculino x Feminino
Conservadorx Moderno
Popular x Elitista
Chato x Divertido

Entediante x Interessante

No caso do som da interacao couro/carpete, 22stide@ersonalidade apresentaram
destaque (médias significativamente distintas mapemacdo com os outros sons testados). A

Figura 12 evidencia estas caracteristicas a gatituvem de palavras.
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Figura 12: Nuvem de palavras da sintese do solaadouaro/carpete.

Desonesto  Individualista RacionaODSCUr0 |ﬂS€gUfO

Modesto Conformado Fraco Pessimista

Meigo Autoritario Discreto  Conservador Chato

Entediante Repulsivo Brega Masculino
Popular

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os tracos de personalidade que obtiveram maioagi@st(médias significativamente
distintas em relagédo a dois outros sons) foramcuwbs inseguro, modesto, conformado,
fraco, pessimista, discreto, conservador, chattedeamte, repulsivo, brega, masculino e

popular.

4.2.5 Sintese grafica visual dos resultados daigede Variancia

A seguir, uma figura sintese que teve como basédiandas ANOVAs apresenta 0s
resultados da atribuicdo dos tracos de personalidasg quatro sons adotados no experimento
a partir do instrumento de APP de Jordan (19993laGzor representa um dos estimulos
sonoros trabalhados.
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Figura 13: Sintese demonstrativa das médias.
Desonesta A1 Honesta
Individualista /4 Socidvel
Racional YL L4 Emotiva
Obscura <L Ny Brilhante
Insegura >» | > Segura
Modesta < Narcisista
Rigida ' Flexivel
Oportunista - 9 Solidéria
Introvertida Q! Extrovertida
Ingénua () / Esperta
Moderada { Excessiva
Conformada N Rebelde
Fraca N | D Enérgica
Meiga 210/ Agressiva
Simples ' Complexa
Pessimista f : Otimista
Autoritaria Liberal
Discreta LS Indiscreta
Repulsiva X Atraente
Brega & Estilosa
Masculina P Feminina
Conservadora <] Moderna
Popular Elitista
Chata Divertida
Entediante iy A Interessante
® Solado de Polipropileno / Piso de ceramic® Solado de Couro / Piso de Cerami¢a
Solado de Polipropileno / Carpet@ Solado de Couro / Carpete

Fonte: Elaborado pelo autor.

Das vinte e cinco duplas de tracos de personalidddedos no experimento, apenas
uma (oportunista x solidaria) ndo apresentou efgitore os sons resultantes das interacdes
entre os tipos de solados e tipos de pisos. Issgpaonite compreender que, por meio da
manipulacdo do som do sapato de salto através dteriais que o reproduzem (tipos de
solados e tipos de pisos), € possivel manipulagraopalidade que é atribuida a este som,
alterando, portanto, a experiéncia do usuario copramuto. O quadro a seguir permite
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compreender os tracos de personalidade que apmem®ntdestaque em cada um dos

estimulos sonoros trabalhados:

Quadro 11: Sintese dos tracos de personalidadeiaios a cada um dos estimulos sonoros.

Tragos de personalidad
que se destacaram e
relacdo a dois outro
estimulos sonoros

Tracos de personalidad
que se destacaram e
relacdo a um estimul
sonoro

Polipropileno /
Ceramica

Atraente,
estiloso,
feminino,
elitista,
brilhante,
seguro,
narcisista,
extrovertido,
esperto,
excessivo,
rebelde,
enérgico,
agressivo,
otimista,
indiscreto,
moderno e
interessante

Desonesto,
individualista,
racional,
solidario,
complexo e
divertido

Polipropileno /
Carpete

Obscuro,
inseguro,
modesto,
introvertido,
ingénuo,
moderado,
conformado,
fraco,
pessimista,
discreto,
conservador,
entediante,
repulsivo,
brega e
masculino

Meigo,
simples, chato
solidario e
popular

Couro /
Ceramica

Atraente,
estiloso,
feminino,
honesto,
sociavel,
emotivo,
brilhante,
seguro,
narcisista,
extrovertido,
esperto,
excessivo,
rebelde,
eneérgico,
otimista,
indiscreto,
moderno,
divertido e
interessante

Elitista e
liberal

Fonte: Elaborado pelo autor.

Couro/
Carpete

Obscuro,
inseguro,
modesto,
conformado,
fraco,
pessimista,
discreto,
conservador,
chato,
entediante,
repulsivo,
brega,
masculino e
popular

Desonesto,
meigo,
individualistg
racional e
autoritario

E possivel observar e importante ratificar quegolado os resultados indicados no

Quadro 11, nenhum dos tracos de personalidadecdasta com relacdo aos outros trés

estimulos sonoros. A seguir, sdo apresentadasalisesnde correlacdo entre os estimulos

sonoros trabalhados que permitem complementaren@ntento e discussédo dos dados em

conjunto com as ANOVAs.
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4.3 Andlise dos resultados de correlacao

Ao estudar duas variaveis em dois niveis (doisstih® solado em contato com dois
tipos de piso), além das medidas individuais de cexa delas, € também relevante avaliar se
elas possuem algum nivel de relacionamento entfssim, a analise de correlacdo permite
identificar o grau de associagéo entre 0os sonsutjliaram o mesmo tipo de solado (solado
de polipropileno / piso de ceramica x solado deppmpileno / carpete e solado de couro /
piso de ceramica x solado de couro / carpete)re estsons que utilizaram o mesmo tipo de
piso (solado de polipropileno / piso de ceramicabado de couro / piso de ceramica e solado
de polipropileno / carpete x solado de couro / e@psobre a atribuicdo de tracos de
personalidade. Isto é, a andlise de correlacddaawayrau de relacionamento entre 0s sons
que se utilizaram de um material comum (tipo dexdmlou tipo de piso) e descreve o
comportamento de uma das variaveis em funcdo dpadamento da outra variavel, que
pode ser tanto positivo quanto negativo.

Existindo correlacbes positivas entre as persoaddis dos sons que adotaram o

mesmo tipo de piso em contato com diferentes tagssolados, pode-se perceber que o

solado seria um estimulo pouco relevante paraedit@ar os sons, ou seja, 0 elemento
caracteristico importante para definir a persoadid dos sons é 0 piso em si, pois,
independente do solado com que interage, ele prashuttados semelhantes em termos de
personalidade do som. Por exemplo, se a correlsg@oe o som resultante do
polipropileno/carpete e do couro/carpete em umactaristica de personalidade “X” é
positiva, isso significa que existe uma relacaetdientre os sons. Se a pessoa pontuou alto
no traco de personalidade “discreto” para um, tampeéntuou alto neste mesmo traco para o
outro. Se pontuou baixo para um, também pontuoxobaéra outro. Isso demonstra que o
tipo de piso obteve um maior grau de influéncia respostas em comparacdo com 0S
diferentes tipos de solados utilizados.

Se existirem correlagbes negativas entre as pdigades dos sons que adotaram o

mesmo tipo de solados em contato com diferent@s @ pisos, pode-se perceber que 0s

sons sao totalmente distintos em termos de peidadal ou seja, se um som é estiloso, 0
outro sera considerado brega (se a avaliagdo dsommaumenta, a do outro diminui na
escala). Neste caso, o elemento caracteristico riemie seria novamente o piso. Por
exemplo, se a correlacdo entre 0 som resultante padipropileno/carpete e

s

polipropileno/ceramica em uma caracteristica desqralidade “X” é negativa, entende-se



86

que existe uma relacdo inversa entre 0s sons. Assm pessoa pontuou alto para a
caracteristica de personalidade estiloso em unsalos, a correlacdo negativa indica que ela
pontuou baixo nesta mesma caracteristica pararo soin na escala (mais brega). Do mesmo
modo, se ela pontuou baixo para um, pontuou at@ @atro. Isso significa que 0 mesmo tipo
de solado néo influenciou as respostas, pois pisaentes provocaram respostas opostas.

De modo geral, tanto para as interagfes que adotarmmesmo tipo de piso como
material comum quanto para as que adotaram o mdpmode solado, as correlacoes
positivas indicam que as duas variaveis movem+gaglem uma mesma direcao e a relacao e
mais forte na medida em que mais a correlacdo dexiapp de um. Ja as correlacbes
negativas indicam que as duas variaveis movem-sdimpdes opostas e que a relacdo de
oposicao fica mais forte quanto mais se aproximaeieos um.

Desse modo, relacionando os sons que utilizaramesnmm tipo de solado e,
posteriormente, o mesmo tipo de piso, é possivehpoeender quais dos estimulos
manipulados (solados ou pisos) possuem maior metevdobre a atribuicdo de personalidade
aos diferentes sons. Os dados das tabelas 3, 4, 5 gue se encontram divididos em dois
subitens — apresentam as variaveis analisadadjo® itle correlacdo (Correlacdo de Pearson),
valores de significancia (Sig.) e o numero de padintes do experimento (N). No final, uma

sintese descreve os resultados obtidos relacioremdnélises de correlagdes realizadas.

4.3.1 Correlacao entre as caracteristicas de pgidade dos sons que utilizaram 0os mesmos
tipos de solados

Foram realizadas, inicialmente, duas correlacdesbggcaram compreender o nivel
de relacionamento entre os estimulos sonoros dgligatgm o mesmo tipo de solado como
elemento comum em contato com diferentes pisosluds correlagdes podem ser observadas

nos tépicos a sequir.

4.3.1.1 Correlacao entre Polipropileno / CeramicRalipropileno / Carpete

A Tabela 3 apresenta as analises de correlacde emtrestimulos sonoros que

adotaram o solado de polipropileno como elementouco.



87

Tabela 3: Correlacao polipropileno/ceramieasuspolipropileno/carpete.

Caracteristica de Personalidade Correlacdo de S'g: N
Pearson (2 extremidades)

Desonesto x Honesto 0,015 0,919 48
Individualista x Sociavel -0,302 0,037 48
Racional x Emotivo 0,043 0,773 48
Obscuro x Brilhante -0,312 0,031 48
Inseguro x Seguro -0,084 0,570 48
Modesto x Narcisista -0,179 0,223 48
Rigido x Flexivel 0,149 0,311 48
Oportunista x Solidario 0,381 0,008 48
Introvertido x Extrovertido -0,400" 0,005 48
Ingénuo x Esperto 0,054 0,716 48
Moderado x Excessivo 0,517 0,000 48
Conformado x Rebelde -0,224 0,125 48
Fraco x Enérgico -0,113 0,445 48
Meigo x Agressivo -0,334 0,020 48
Simples x Complexo -0,137 0,353 48
Pessimista x Otimista -0,013 0,932 48
Autoritario x Liberal -0,184 0,211 48
Discreto x Indiscreto -0,044 0,768 48
Repulsivo x Atraente 0,074 0,617 48
Brega x Estiloso -0,071 0,631 48
Masculino x Feminino 0,087 0,555 48
Conservador x Moderno 0,050 0,735 48
Popular x Elitista -0,113 0,443 48
Chato x Divertido -0,367 0,010 48
Entediante x Interessante -0,256 0,079 48

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sete tracos de personalidade apresentaram comsla@hificativas no cruzamento
entre os estimulos sonoros que utilizaram o sofledpolipropileno como elemento comum.
Dentre os tracos de personalidade, seis deles empaesm correlacbes negativas
(individualista x sociavel, obscuro x brilhantetravertido x extrovertido, moderado x
excessivo, meigo X agressivo e chato x divertidojne apresentou correlacdo positiva
(oportunista x solidario).

As correlagdes negativas indicam que as duas esianovem-se em direcdes
opostas, ou seja, quanto mais introvertido € censitb um som (solado de polipropileno /
carpete), mais extrovertido € considerado o ostwtaflo de polipropileno / piso de ceramica).

Os dados sugerem, portanto, que o tipo de pisdittonsn elemento que diferenciou os sons



88

em termos de personalidade, ja que, em um totalsete tracos de personalidade

correlacionados, seis deles apresentaram corrslagigtivas.
4.3.1.2 Correlagdo entre Couro / Ceramica x Coufafpete

A Tabela 4 apresenta as analises de correlacde emtrestimulos sonoros que
utilizaram o solado de couro como elemento comum.

Tabela 4: Correlagdo couro/ceramveaisuscouro/carpete.

Caracteristica de Personalidade Correlacdo de S'g.' N
Pearson (2 extremidades)

Desonesto x Honesto 0,153 0,303 47
Individualista x Sociavel -0,167 0,263 47
Racional x Emotivo -0,021 0,886 48
Obscuro x Brilhante -0,322 0,028 47
Inseguro x Seguro -0,310 0,032 48
Modesto x Narcisista -0,259 0,076 48
Rigido x Flexivel -0,239 0,102 48
Oportunista x Solidario 0,022 0,883 48
Introvertido x Extrovertido -0,247 0,098 46
Ingénuo x Esperto -0,233 0,021 48
Moderado x Excessivo 0,421 0,004 46
Conformado x Rebelde -0,105 0,479 48
Fraco x Enérgico -0,400" 0,005 48
Meigo x Agressivo -0,319 0,027 48
Simples x Complexo -0,266 0,068 48
Pessimista x Otimista 0,056 0,706 48
Autoritario x Liberal 0,056 0,706 48
Discreto x Indiscreto -0,301 0,037 48
Repulsivo x Atraente -0,220 0,133 48
Brega x Estiloso -0,323 0,025 48
Masculino x Feminino 0,015 0,921 48
Conservador x Moderno 0,001 0,994 48
Popular x Elitista -0,283 0,053 47
Chato x Divertido -0,275 0,058 48
Entediante x Interessante -0,289 0,046 48

Fonte: Elaborado pelo autor.

No cruzamento entre os estimulos sonoros queartlia o solado de couro como
material comum, oito tragcos de personalidade aptasen efeitos significativos de
correlacdo negativa e nenhum apresentou efeitmtelacdo positiva. S&o eles: obscuro x
brilhante, inseguro x seguro, moderado X excesd$ragp X enérgico, meigo X agressivo,

discreto x indiscreto, brega x estiloso e entedianhteressante.
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Estes resultados indicam que, quanto mais diséretmsiderado um som (solado de
couro / carpete) mais indiscreto é consideradotmdsaolado de couro / piso de ceramica). O
mesmo ocorre com 0S outros sete tracos de perdadalique manifestaram correlacdes
negativasOs dados novamente indicam o tipo de piso comolemesto que diferenciou os
estimulos sonoros em termos de personalidade, emaue, em um total de oito tracos de

personalidade correlacionados, todos apresentavaelagdes negativas.

4.3.2 Correlacao entre as caracteristicas de pgidade dos sons que utilizaram 0os mesmos
tipos de piso

Assim como nos solados, duas analises de correléap@mn realizadas entre
estimulos sonoros que utilizaram o mesmo tipo de pbmo elemento comum a fim de
compreender o nivel de relacionamento entre elesiuas correlagcdes sdo apresentadas nos

topicos a sequir.
4.3.2.1 Correlacao entre Polipropileno / Ceramic&auro / Ceramica

A Tabela 5 apresenta as analises de correlacde eatrestimulos sonoros que

adotaram o piso de ceramica como elemento comum.

Tabela 5: Correlacao polipropileno/ceramieasuscouro/ceramica.

(continua)
Caracteristica de Personalidade Correlacao de S|g: N
Pearson (2 extremidades)
Desonesto x Honesto 0,360 0,013 47
Individualista x Sociavel 0,458 0,001 48
Racional x Emotivo 0,042 0,775 48
Obscuro x Brilhante 0,333 0,022 47
Inseguro x Seguro 0,453 0,001 48
Modesto x Narcisista 0,269 0,065 48
Rigido x Flexivel 0,161 0,273 48
Oportunista x Solidario 0,563 0,000 48
Introvertido x Extrovertido 0,520 0,000 46
Ingénuo x Esperto 0,145 0,324 48
Moderado x Excessivo 0,366 0,012 46
Conformado x Rebelde 0,103 0,484 48
Fraco x Enérgico 0,230 0,117 48
Meigo x Agressivo 0,587 0,000 48
Simples x Complexo 0,285 0,049 48

Pessimista x Otimista 0,339 0,019 48
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Autoritério x Liberal 0,497 0,000 48
Discreto x Indiscreto 0,242 0,098 48
Repulsivo x Atraente 0,192 0,191 48
Brega x Estiloso 0,140 0,341 48
Masculino x Feminino 0,075 0,612 48
Conservador x Moderno 0,482 0,001 48
Popular x Elitista 0,227 0,121 48
Chato x Divertido 0,488 0,000 48
Entediante x Interessante 0,371 0,009 48

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nesta analise que cruzou os estimulos sonoros tijimram o piso de ceramica
como elemento comum, 14 tracos de personalidadeseqaram efeito significativo de
correlacdo positiva. Eles sdo: desonesto x honéstividualista x sociavel, obscuro x
brilhante, inseguro x seguro, oportunista x soiajantrovertido x extrovertido, moderado x
excessivo, meigo x agressivo, simples x complegssimista x otimista, autoritario x liberal
e conservador x moderno, chato x divertido e eatedix interessante.

A correlagdo positiva indica que as duas varidavets’em-se juntas. Em outras
palavras, quanto mais seguro € considerado um sofadp de polipropileno / piso de
ceramica), mais seguro também sera consideradtra (solado de couro / piso de ceramica).
Os dados sugerem, portanto, que o tipo de pisaittongm elemento bastante relevante na
configuracdo dos sons, ja que, dentre os 25 trdegsersonalidade, 14 deles apresentaram

correlagbes positivas.

4.3.2.2 Correlagao entre Polipropileno / Carpet€auro / Carpete

A Tabela 6 apresenta as analises de correlacde emtrestimulos sonoros que

possuem o carpete como elemento comum.

Tabela 6: Correlacao polipropileno/carpe¢esuscouro/carpete.

(continua)
Caracteristica de Personalidade Cog::;i%?] i @ extrzlngli. dades) N
Desonesto x Honesto 0,249 0,088 48
Individualista x Sociavel 0,138 0,349 48
Racional x Emotivo 0,457 0,001 48
Obscuro x Brilhante 0,664 0,000 48
Inseguro x Seguro 0,229 0,118 48

Modesto x Narcisista 0,363 0,011 48
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Rigido x Flexivel 0,438 0,002 48
Oportunista x Solidario 0,192 0,195 47
Introvertido x Extrovertido 0,597 0,000 48
Ingénuo x Esperto 0,458 0,001 48
Moderado x Excessivo 0,169 0,252 48
Conformado x Rebelde 0,283 0,051 48
Fraco x Enérgico 0,363 0,000 47
Meigo x Agressivo 0,411 0,004 48
Simples x Complexo 0,341 0,018 48
Pessimista x Otimista 0,306 0,034 48
Autoritario x Liberal 0,330 0,022 48
Discreto x Indiscreto 0,237 0,105 48
Repulsivo x Atraente 0,467 0,001 48
Brega x Estiloso 0,267 0,066 48
Masculino x Feminino 0,462 0,001 48
Conservador x Moderno 0,229 0,117 48
Popular x Elitista 0,296 0,041 48
Chato x Divertido 0,338 0,019 48
Entediante x Interessante 0,294 0,043 48

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo ao cruzamento entre 0s sons que adot@rpiso de carpete como
elemento comum, 16 tracos de personalidade apagaenefeitos significativos de correlacéao
positiva. Sao eles: racional x emotivo, obscurorithénte, modesto x narcisista, rigido x
flexivel, introvertido x extrovertido, ingénuo xpesto, fraco x enérgico, meio X agressivo,
simples x complexo, pessimista x otimista, autoata liberal, atraente x repulsivo, feminino
x masculino, elitista x popular, chato x divertelentediante x interessante.

Os resultados indicam que, quanto mais modestomg&idarado um som (solado de
polipropileno / carpete), mais modesto também serégiderado o outro (solado de couro /
carpete). Essa compreensdo novamente atribui aodBppiso uma importancia bastante
significativa na configuracéo dos sons. Essa indpora pode ser observada pelo fato de que,
dentre os 25 tracos de personalidade adotados perigento, 16 deles apresentam

correlagdes positivas.
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4.3.3 Sintese dos resultados de correlagéo

Em sintese, os resultados obtidos através da amt@isorrelacéo indicam uma maior
associacdo entre os estimulos sonoros que utitizaramesmo tipo de piso (correlacdes
positivas) em comparacéo aos que utilizaram o megoale solado (apenas uma correlacao
positiva e todas as outras negativas). Quanto @@xagrento entre 0s sons que adotaram a
ceramica como material do piso (polipropileno Acgica x couro / ceramica) e 0 cruzamento
entre os sons que adotaram o carpete como materso (polipropileno / carpete x couro /
carpete) ambos apresentaram correlagées positewa$4de 16 tracos de personalidade
respectivamente.

Ja o cruzamento entre os sons que utilizaram onmépo de solado, como o caso
do polipropileno (polipropileno / ceramica x pobpileno / carpete) e do couro (couro /
ceramica x couro / carpete), ambos apresentarapeatsgamente 7 (uma positiva e seis
negativas) e 8 (todas negativas) tracos de peirdadalcorrelacionados.

Estes resultados apontam um maior nivel de impuegédara o tipo de piso adotado
em comparacdo com o material do solado. Ou sejaterial do piso constitui um elemento
estético de maior influéncia sobre a caracteristiceora dos sons uma vez que a manipulagéo
deste elemento apresentou maior relevancia parasssciacbes de caracteristicas de
personalidade ao sons comparado com a manipulacpodde solado. Assim, independente
do tipo de solado (couro ou polipropileno) utilingoelo sapato de salto, € o material do piso
0 maior responsavel por definir os tracos de pelgtade que sdo atribuidos aos diferentes

sons reproduzidos.

4.4 Discussao

Através da relacdo entre os resultados da pesguEaimental e a fundamentagéo
tedrica, este subcapitulo apresenta uma discusg@ie as potencialidades de um Sistema
Produto-Servico a partir da compreensdo da dimess#@iora do sapato de salto com o
proposito de potencializar experiéncias positivasponto de venda do varejo calcadista
feminino.

O processo de discussao ocorre através de dois masn®rimeiramente, busca-se
compreender a relacdo entre o0 som do sapato @eesalinteracdo com o piso, 0s tracos de

personalidades atribuidos e a experiéncia do wsoarcontexto do ponto de venda do varejo
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a fim de alcancar o objetivo geral do estudo —isaalde que forma o Design Estratégico,
com base na compreensdo da dimenséo sonora daglelade do produto “sapato de salto”,
pode contribuir com o design do ponto de venda.

No segundo momento, a discussao visa propor umiésaréonjunta de alguns
elementos do ponto de venda que apresentam relam@oos resultados da pesquisa
experimental, apresentando aplicagbes praticapagsam contribuir para o desenvolvimento
do projeto de um Sistema Produto-Servigco e ap@stamplicacdes desse conhecimento para

o campo de estudo do design estratégico.

4.4.1 O som do sapato de salto em interacdo colnisay @ personalidade do produto e a
experiéncia da usuéaria no ponto de venda do vaatjadista

Em uma visdo tradicional, o design atuaria aper@s a&spectos relativos as
caracteristicas estético-formais dos produtos gmend respeito aos atributos fisicos de
configuracdo de um artefato. (BONSIEPE, 1982; NIEM#R, 2007; FORTY, 2007). A
perspectiva estratégica do design permite que dupsp além de suas propriedades, seja
pensado juntamente com 0s outros elementos que éevmm@ experiéncia do usudario.
(ZURLO, CAUTELA, 2006; MERONI, 2008). Logo, um sdpade salto que poderia ser
projetado apenas com base nos materiais, corés, é&stmato e outras caracteristicas que o
constituem, pode ser pensado em conjunto com odod@nvolve a experiéncia do usuario,
incluindo o ambiente do ponto de venda e seus el@sietais como o piso, a iluminacgéo, a
musica e 0s expositores, por exemplo.

Muitos estudos consideram que a experiéncia doriosné@ espaco do ponto de
venda esta essencialmente ligada a percepcao is¢esrindividuos (visdo, audigéo, olfato,
tato e paladar) sobre os atributos fisicos alitemies. (MILLIMAN, 1982; DONOVAN;
ROSSITER, 1982; BITNER, 1990, 1992; BOYCE et aP98; SHERMAN et al., 1997
TURLEY; MILLIMAN, 2000; PARENTE, 2000; GATTO, 2002BAKER et al., 2002;
ZORRILHA, 2002; SAMPAIO et al., 2009). Segundo sststudos, ha evidéncias de que o
comportamento e a atitude dos consumidores deovpogiem, assim, ser influenciados pelos
diversos elementos que compdem a atmosfera de inerter do ponto de venda.

Ao encontro desta perspectiva, de acordo com Kdflé73), um dos grandes
avancos no estudo do comportamento do consumidop feeconhecimento de que o0s
individuos, nas suas decisdes de compra, levanmoesideracdo mais fatores do que apenas o

produto em si. O autor complementa ressaltando “Qaeelementos que constituem a
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atmosfera de um ambiente, em alguns casos, infarenmais do que o proprio produto na
decisdo de compra”. (KOTLER, 1973, p. 48). Dessélantécnicas de design podem criar
ambientes que produzam estimulos como forma de rdama probabilidade de consumo.
(BITNER, 1992; BAKER et al., 2002).

Como também indica Parente (2000), a decisdo dereoesta intimamente ligada a
experiéncia gue o ambiente consegue desenvolvaui@ alega que a atmosfera do ponto de
venda inclui os recursos visuais, cores, formass,saromas, decoragao e outros fatores que
estimulam os sentidos dos individuos, determinasmdexperiéncia e o comportamento do
usuario para com a loja. (PARENTE, 2000).

Considerando a dimenséo sonora do ponto de versdtemala interagcdo do sapato de
salto alto com o piso ganha relevancia uma vezquostitui um elemento estético que exerce
influéncia sobre a experiéncia das usuarias nesbecate. (TONETTO, et al., no prelo). Para
pensar neste som, além dos atributos de configurdgdsapato de salto, € necessario
compreender a importancia de alguns elementos deeata em que ele se encontra, tal como
0 piso. Nestes termos, entende-se que os produtosogjunto com os atributos fisicos
presentes no ambiente de um ponto de venda interpgea desempenhar um papel muito
importante na oferta de um estabelecimento comgjjéiaque trazem implicacbes para a
experiéncia do usuario.

Uma das formas de compreender a dindmica que enaalelacdo do usuério com o
mercado do varejo € compreender a sua experiéaai@omento de interagcdo com o produto
e com o0 ambiente de compra. A experiéncia do uswefinida por Desmet e Hekkert
(2007) como todas as relacdes afetivas possivevetas na interacdo do usuério com a
oferta, incluindo o produto em si e 0 meio em gigese encontra. A abordagem projetual a
partir da experiéncia, utilizada por diversos agqiJORDAN, 1999; 2000; DESMET, 2002;
NORMAN, 2008; DESMET; HEKKERT, 2009) visa prevergfeitos inesperados e nao
desejados por parte dos usuarios e potencializeslegjconsiderados desejaveis.

Desse modo, para o desenvolvimento desta pesdoiaay observados os esforgos
empreendidos no sentido de qualificar a experiédaiasuario no ponto de venda do varejo
através do som, em particular, analisando a reldg&oestimulos sonoros resultantes do
contato de diferentes solados do sapato de saftopesos distintos sobre a atribuicdo de
personalidade a estes sons. Assim, essa perspetiacontribuir no fornecimento de
diretrizes para a elaboracdo de um Sistema Pr@kmdco (tépico que sera abordado na

proxima sec¢éo), conforme apresenta a figura asegui
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Figura 14: Sintese para a compreenséao do estudo

A partir Compreender

Como a
personalidade
deste produto,

atribuida através
do som, pode SISTEMA PRODUTO-SERVICO
potencializar
experiéncias de
prazer no ponto de
venda do varejo

Da experiéncia do
usuario frente aos
estimulos sonoros
do sapato de salto
resultantes do
contato de diferentes
solados com pisos
distintos

A fim de contribuir para o projeto de um

Fonte: Elaborado pelo autor.

A pesquisa realizada foi baseada em dados coletagagir de um experimento que,
conforme ja referido, manipulou o som do sapatsal® alto utilizando diferentes materiais
do solado (polipropileno e couro) e do piso (cecana carpete), a fim de avaliar a atribuicéo
de tragcos de personalidade aos estimulos songosdtezidos. Os dados obtidos através da
pesquisa experimental apontam a possibilidade depoiacdo da personalidade do produto
através do som conforme os diferentes materidigados no solado do sapato de salto e no
piso.

Em outras palavras, foram atribuidos tracos distine personalidade aos estimulos
sonoros gerados por meio da interagao de diferéptesde solados e pisos. Eles variam, por
exemplo, entre um perfil mais elitista, agressiaente, estiloso, feminino e extrovertido
(polipropileno/ceramica), um perfil mais emotivopcgvel, divertido, atraente, estiloso,
feminino e extrovertido (couro/ceramica), um perfihais moderado, introvertido,
conservador, repulsivo, brega e masculino (polipeap/carpete) ou, ainda, um perfil mais
popular, chato, repulsivo, brega e masculino (coarpete).

Portanto, a hipotese do estudo de que (H1) exisito @la interacdo sonora entre o
solado do sapato de salto e o tipo de piso nauaiéib de caracteristicas de personalidade a
este produto foi confirmada ja que o som emitidocoatato dos calgcados com pisos de
materiais distintos tende a provocar a atribuicgodderentes personalidades ao mesmo
produto. A confirmacdo desta hipotese torna-se/aeke para o campo de estudo do design,
uma vez que a “simples” escolha por materiais poddificar sons de interacdo dos produtos
com o ambiente e, por consequéncia, modificar pef&tades atribuidas aos artefatos. Essa
compreensao possibilita a geracdo de diferentesnbam projetuais para a experiéncia do
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usuario no contexto do ponto de venda em funcagudbokcos que apresentam caracteristicas
diversas.

No caso do ponto de venda, a experiéncia do usgamia forma através das
caracteristicas do individuo (personalidade, hddule, valores culturais, motivacdes e
expectativas), do produto (forma, textura, cor,emaits, funcionamento) e do ambiente (todos
os elementos que compdem o ambiente de interacd® agsuério). (DESMET; HEKKERT,
2007). A experiéncia, sendo Unica, pessoal e ajsimplica em um envolvimento que
ocorre em diferentes niveis (estético, simbdlicfetivo) e provoca determinadas respostas
perante os consumidores. Assim, todas as acOesoesgps que estdo envolvidos neste
espaco, como as acoes fisicas e 0s processos tparsepcognitivos (avaliando, explorando,
usando, lembrando, comparando e entendendo) cairdidbpara a formacdo da experiéncia
do individuo. (DESMET; HEKKERT, 2007).

O primeiro nivel da experiéncia do usuario compaeea fator estético, isto €, os
niveis de interface sensorial do usuario, envoloeiodos os sentidos, com a oferta. (SURI,
2003; DESMET; HEKKERT, 2007). No contexto do somsdpato de salto alto, este nivel da
experiéncia envolve a relacdo do individuo com m swiundo do contato de diferentes
solados do calcado com tipos de pisos distintos.ré3sltados destas interacfes geram
diferentes caracteristicas de configuracdo estdtisaestimulos sonoros, como, por exemplo,
um som mais alto e nitido (couro/ceramica) em ematrtida a um som mais baixo e abafado
(polipropileno/carpete). Ainda, a partir das aredige correlacéo, € possivel identificar que o
material do piso exerce uma influéncia mais sigatfva que o solado na configuracéo destes
sons, de modo que a experiéncia estética acabdvendo além do produto em si, um grau
de importancia ainda maior para o ambiente, comcaso, 0 material do piso.

Em outras palavras, a existéncia de um maior nurdercorrelacdes positivas de
tracos de personalidade entre os sons que adotama@smo tipo de piso em comparagcao com
0S que adotaram 0 mesmo tipo de solado indica uior i@au de importancia para o material
do piso na configuracdo sonora dos estimulos aoditadotados no experimento. Isso
significa que, independente do tipo de solado zaiilo, o material do piso € o maior
responsavel por moldar a configuracdo dos sonsomiocconseqiéncia, os tracos de
personalidade atribuidos.

O segundo nivel da experiéncia do usuario (expeeéte significado), diz respeito
aos aspectos psicologicos da percepcdo sensogab qpbjeto ou 0o ambiente transmitem,

sobretudo, durante o contato (visual, tatil, sonottativo ou gustativo) com o usuario. E
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neste nivel, por exemplo, que os usuarios reconinecetaforas, designam personalidades e
outras caracteristicas expressivas aos objetoferogwin-os significado pessoal e simbdlico.
(JORDAN, 1999; DESMET; HEKKER, 2007). Na relacdanc@s estimulos sonoros do
sapato de salto em interacdo com 0 piso, podezee giue este nivel da experiéncia envolve
os tracos de personalidade com que um usuarioztradu termos cognitivos, sua percepcao
guanto aos produtos através do som de modo quiesign de um ponto de venda, importa
analisar a forma com que estes significados podenmseridos nas etapas de projetacéo para
a experiéncia. Dessa forma, o entendimento da me&lidade dos produtos torna-se uma
variavel util na analise das escolhas e experiérana individuos ja que, a partir da aplicacéo
do teste de Atribuicdo de Personalidade ao Prd@r®), foi possivel identificar a atribuicéo
de tracos de personalidade distintos aos difereestisnulos sonoros reproduzidos pela
interacdo do sapato de salto com o piso (tipo®elss x tipos de pisos), alterando, portanto,
o significado interpretado pelo usuario atravésal.

O terceiro nivel da experiéncia do usuario, por sea, refere-se a experiéncia
emocional, ou seja, aos fenbmenos afetivos de dimidtuo ao interagir com o produto e o
meio. (DESMET; HEKKERT, 2007). Nesse nivel, emocégsadaveis podem nos direcionar
aos produtos que séo (ou pretendem ser) benéfiogszsso que emocdes desagradaveis nos
levardo para longe daqueles produtos que possgonegediciais ao nosso bem-estar.

De acordo com Jordan (1999), uma das formas qubficaraa experiéncia do
usuario em termos emocionais € manipular a persiagi@ de um produto de modo
convergente com o perfil/estilo do usuario. Uma gee que os objetos também possuem
personalidade propria, os consumidores, a fim gmaf a sua identidade, tendem a escolher
0s produtos que mais se assemelham com a sua g@etade. (JORDAN, 1999). Sendo
assim, o entendimento da personalidade constitai albordagem consistente para traduzir a
carga emocional dos individuos evocada pelos ektfnuesentes em um ambiente do ponto
de venda.

E comum, por exemplo, o usuério escolher e usadupos com personalidades
coerentes com a sua autoimagem real (como essédimdise vé), embora em alguns casos a
personalidade possa corresponder a sua auto imadgai(como esse individuo gostaria de
ser), ou, até mesmo, a sua auto imagem de acond@soutros (como o individuo pensa que
0s outros o véem). (JORDAN, 1999; SURI, 2003). Pprde acordo com Jordan (1999),

associar a personalidade do produto a personald@iadsuaria reforca a busca pela identidade
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deste individuo e tende a despertar um maior geagrdzer na interagdo com o objeto,
gualificando a experiéncia de compra/consumo emdgremocionais.

Cada individuo possui caracteristicas de persad#idque influenciam o seu
processo de compra. A possibilidade de manipulagipersonalidade do sapato de salto
através do som permite alterar a percepcao doichdivsobre o produto a partir da sua
utilizagdo, podendo modificar também a sua expeidéde compra. Nesse sentido, este
estudo reforca a importancia da compreensdo danadidade no estudo da experiéncia do
usuario através do som, uma vez que o apelo salom@rtefatos evidencia uma dimensao
responsavel por moldar a maneira com que os obg&tospercebidos, as associacfes que
carregam e os significados que geram.

Estas compreensdes podem contribuir para o desigiowoto de venda em lojas de
varejo calcadista, tendo em vista que a interagéora entre diferentes tipos de solados dos
sapatos de salto alto e tipos de pisos distintage pger um gatilho para potencializar
experiéncias mais adequadas aos perfis e interdesessuarios, favorecendo, dessa forma,
um maior grau de agradabilidade por parte dos m&sRara tanto, o proximo subcapitulo
visa discutir a relacdo destes estimulos sonorosa®outros elementos presentes no ponto
de venda para que seja possivel articular aspgawpossam contribuir para a construcéo de

um Sistema Produto-Servico.

4.4.2 A compreensdo da dimensado sonora do “sapmatealio” como potencialidade de
elaboracdo de um SPS para o ponto de venda do ealepdista feminino

Para alcancar o segundo objetivo especifico dodestucompreender potenciais
aplicacdes da mensuragao do som da interacao dtosgpsalto com o piso na elaboracao de
um Sistema Produto-Servico — foi realizada umaissmde alguns elementos presentes no
ponto de venda do varejo cal¢cadista que visa alplidsde de qualificar a experiéncia do
usuario neste contexto.

Como ressaltado anteriormente, muitos estudos solp@nto de venda apontam a
preocupacéao (e a constatacao da influéncia) aitesjmes efeitos que os ambientes provocam
na experiéncia dos consumidores que, por sua ¥etana os comportamentos de compra
(MILLIMAN, 1982; DONOVAN; ROSSITER, 1982; BITNER, 990, 1992; BOYCE et al.,
1996; SHERMAN et al., 1997; TURLEY; MILLIMAN, 2000PARENTE, 2000; GATTO,
2002; BAKER et al., 2002; ZORRILHA, 2002; SAMPAI®&., 2009). De acordo com esses
estudos, as experiéncias de interacdo com os éssismmbientais presentes na loja provocam
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determinados comportamentos nos clientes, sejas @bsitivos (de aproximacdo), ou
negativos (de afastamento) em relagdo ao ambienterdia.

Para Donovan e Rossiter (1992), o ambiente de vdedana loja atua como uma
linguagem para oferecer estimulos que transmiternoasumidor uma carga emocional e
informacional com a finalidade de ajuda-lo a realizma escolha que, dentre as varias ofertas
apresentadas, satisfaca suas necessidades a gpateéarnbém sirva ao intuito de convencé-
lo a finalizar a compra. Este ambiente é cara@ddzpor uma série de fatores, atributos,
qualidades ou caracteristicas, tanto fisicas (pmrtes as instalacdes da loja) como de
servicos agregados. Assim, os fatores que constimm@mbiéncia do ponto de venda, uma
vez percebidosn loco pelos clientes, geram experiéncias que se integuamma avaliacdo
global do ambiente, podendo ser tanto favoravehtgudesfavoravel e, em consequéncia,
pode vir a afetar tanto positiva como negativamenédratividade e o desempenho de uma
loja. (DONOVAN; ROSSITER, 1992).

Desse modo, fica estabelecida a influéncia dosdatambientais no comportamento
dos clientes, mediada pela experiéncia do usuariponto de venda do varejo. Nao obstante,
apesar dos evidentes efeitos isolados dos elenmmesentes no ambiente (estimulo por
estimulo), € fato que a maior forca dos efeitos pmmamentais por eles provocados nos
usuarios decorre, principalmente, da harmonia ewdmos elementos que constituem a
ambiéncia de um ponto de venda que operam refasesmdnutuamente. (DONOVAN;
ROSSITER, 1992).

Pela perspectiva do Design Estratégico, esta haaménconstruida através da
abordagem do Sistema Produto-Servigo, que passdegrar os elementos presentes no
ambiente de um ponto de venda sob uma perspediNmlgda experiéncia do usuario.
(ZURLO; CAUTELA, 2006). Assim, diferentemente detres processos de design cujo foco
encontram-se centrados no objeto em si, pensaxp&i@éncia do usuario significa pensar o
todo que compde o sistema o qual culmina a expeaén

O conceito de experiéncia como uma oferta econon@paz de agregar valor a um
produto, servico ou ao conjunto destes, permitdifquza o momento de compra/consumo e
contribuir na formacao da atitude do consumidoWNE? GILMORE, 2003). Desse modo, o
design estratégico possibilita a criacdo de sentidosolidando significados para o Sistema
Produto-Servigo ofertado a partir da interacdorés tlimensdes: o produto, 0 servico e a
comunicacao. (ZURLO; CAUTELA, 2006; MERONI, 2008JRLO, 2010).
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No caso do varejo, o produto refere-se aos bens sfie ofertados pelo
estabelecimento comercial para os individuos. @dist@nsao inclui as caracteristicas estéticas
dos produtos (materiais, formato, textura, cor,aaagualidade, etc.), as embalagens, a forma
de exposicéo e disposicao e o sortimento ou mpro@utos. (BITNER, 1992; SHERMAN et
al., 1997; TURLEY; MILLIMAN, 2000; SAMPAIO et al2009).

J& o servico corresponde ao conjunto de ativideelizadas por uma empresa em
um tempo e local especifico para responder as w@tpes e necessidades dos clientes.
(BITNER, 1992). No ponto de venda do varejo, o igernormalmente envolve todas as
atividades que apresentam um relacionamento péssual entre o varejista (funcionarios,
vendedores ou atendentes) e os consumidores. (BA®ER., 2002; ZORRILLA, 2002).
Nesse sentido, as caracteristicas destes profiésjdais como a vestimenta, a aparéncia, o
perfil e o comportamento passam a ter significaiiuéncia sobre as percepcdes dos
usuarios quanto ao ambiente da loja. (BAKER efal?2).

A comunicagdo, por sua vez, estd relacionada astadofatores explicitos ou
implicitos que visam facilitar e promover a intéragorientacao e impressdo do usuario sobre
o ambiente da loja. Esta dimensdo do Sistema Rr&krvico envolve, por exemplo, o
layout do ambiente, a dimensdo dos espacos de circulac&malizacdo, os objetos, o
mobiliario, a visibilidade e acessibilidade aosae®is e produtos, a organizagdo e limpeza do
ambiente, a iluminacdo, a temperatura, os bar@hussicas, os odores, a arquitetura, o grau
de informacéo disponivel, os simbolos, as vitrm@sfachada que possuem a funcéo de criar
uma impressao estética e funcional que agreguéisaglo e estabeleca uma identidade para
o ambiente. (MILLIMAN, 1982; DONOVAN; ROSSITER, 128 BITNER, 1990, 1992;
BOYCE et al.,, 1996; SHERMAN et al., 1997; TURLEY;IIMIMAN, 2000; PARENTE,
2000; GATTO, 2002; BAKER et al., 2002; ZORRILHA,@0) SAMPAIO et al., 2009;).

A partir do entendimento das trés dimensfes queleawm o Sistema Produto-
Servigo de um ponto de venda do varejo, buscaxggalmente, apontar as associacdes entre
0s elementos presentes neste ambiente que posslagéordireta com os dados obtidos por
meio da pesquisa experimental. Desse modo, a figusaguir auxilia na compreenséo de
construcdo de um Sistema Produto-Servico que possud base os elementos adotados no
experimento (tipos de solados e tipos de pisosiee mpsteriormente, sera ampliado por meio
de um alinhamento com outros estimulos presentggntm de venda que podem contribuir

para sua concepgao.



101

Figura 15: Relag&o entre os elementos que visafrhaawna proposta inicial de um Sistema
Produto-Servico para o ponto de venda do varefgadadta feminino.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A partir da compreensao da personalidade dos ssnofiantes da interacao do sapato
de salto com o piso, dois elementos presentes nto pde venda do varejo calgadista
apresentam relacao direta sobre a experiéncia a@riase auxiliam na construgcdo de um
Sistema Produto-Servico para este contextayout presente na dimensédo da comunicacéo e
0 mix de produtos presente na dimensao do produto.

O layout esta associado aos aspectos estéticos, utilitarioacionais que afetam a
capacidade dos usuarios experienciar o ambienterdpra. (KOTLER, 1973). O processo de
projetacdo dolayout consiste, portanto, na alocacdo do espaco fis@olofa aos
departamentos, na disposicdo e localizacdo dagorate de produtos, nos fluxos de
circulacdo dos usuarios nos espagos e na abordegfética do ambiente de acordo com o
perfil de publico que se deseja atingir. Para taot componentes que envolvem este
elemento incluem o tipo de mobiliario, a organizagas objetos, os simbolos e sinaliza¢des,
a dimenséo dos espacos de circulacao, a limpezdisplays as vitrines, a iluminagéo, os
aromas, as cores, a musica ambieptetipos de pisose outros aspectos arquitetdnicos
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presentes no ambiente comercial. (BITNER, 1990; IER MILLIMAN, 2000; SAMPAIO
et al., 2009).

O mix de produtos (ou sortimento), por sua vez,meende o conjunto de grupos de
produtos ofertados por uma organizacdo ou estabmleto que envolve formas de
abrangéncia, extensado, profundidade e consistéspiecificas. (BITNER, 1990; BAKER et
al., 2002; KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com leote Keller (2006), a abrangéncia
trata da quantidade de linhas ou grupo de procfstados, enquanto que a extensao refere-
se ao numero de itens que compde a oferta totajalaA profundidade envolve a quantidade
de opc¢bes que sao oferecidas dentro de um dosgjiinpas de produtos. Ja a consisténcia
esta relacionada aos critérios de definicdo dasadinou grupos de produtos que podem
ocorrer em termos de preco, canais de distribuigiisitos de produgdo ou, como é o caso
do Sistema Produto-Servigco proposto, alguma cafatta do produto, sendo tpo de
solado uma das possibilidades de definicho do agrupameéatonix de produtos para a
exposicdo no ponto de venda.

Segundo Parente (2000), é possivel avaliar o mio taa 6tica do cliente quanto do
varejista. Sob a otica do cliente, a variedade selacdo de grupos de diferentes tipos de
produtos é uma das mais complexas expectativasem satisfeitas por parte do ofertante,
pois 0 produto constitui uma das principais finalids da decisdo de consumo no ponto de
venda. Ja pela 6tica do varejista, o autor sugaee uma selecdo adequada da linha de
produtos confere um aspecto de diferenciacéo, wiseéo ainda que ha um desafio constante
no sentido das empresas varejistas encontraremt@sos mais oportunos de agrupamento
das mercadorias para a exposicao que oferecam xeaéncia satisfatoria de compra para
0s usuarios. (PARENTE, 2000).

Nesse sentido, tendo em vista os resultados obfidi@s pesquisa experimental e
levando em conta que o tipo de piso e o tipo dadsotonfiguram-se como componentes do
layout e do mix de produtos respectivamente, a projetdgdam Sistema Produto-Servigo
que contemple o apelo sonoro do ponto de vendaadgovcalcadista deve considerar o
alinhamento entre estes elementos, ja que, aléimeatacdo entre estes fatores influenciar a
experiéncia do usuario neste ambiente, a combindedambos pode apresentar variacoes
conforme a natureza, as limitagdes, o publico ales objetivos do negécio.

De acordo com Parente (2000), as caracteristicasndponto de venda devem ser
definidas e adequadas com base no perfil do ingdivique se pretende atrair. Um

estabelecimento muito luxuoso localizado em umrdaopular, por exemplo, pode afastar
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seus clientes potenciais, mesmo se aquele ofelsres precos. Do mesmo modo, uma
aparéncia excessivamente modesta pode afastarntioloses em um bairro de alto poder
aquisitivo. (PARENTE, 2000). No que se refere ajpesa realizada, esta adequacédo pode ser
realizada a partir do alinhamento entre o o mipmelutos (tipo de solado) dayout (tipo de
piso) que, em interacdo, geram diferentes difese&imulos sonoros, cada um deles
relacionado a preferéncia de perfis distintos détigs. Dessa forma, na medida em que se
altera o perfil do publico, altera-se, também, & de produtos que encontra-se agrupado em
funcdo do tipo de solado que os calcados possueprirgipalmente, olayout mais
especificamente, o tipo de piso que, conforme adbcpela analise de correlacdo, constitui
um elemento de maior relevancia na definicdo dagos de personalidade atribuidos aos
sons.

O som resultante da interacdo sonora do soladootigrgpileno com o piso de
carpete, por exemplo, € caracterizado como maisetics Assim, o design do ponto de venda
de uma loja de varejo cal¢adista voltada para ubligmicom perfil discreto ou que busca
descricdo deve levar em consideracdo a adequacamidade produtos, agrupando a
exposicao dos calcados em funcéo do tipo de miatkriaolado que possuem (neste caso o
polipropileno) em conjunto, principalmente, comagout mais especificamente o piso de
carpete, a fim de buscar favorecer experiénciagiyas para o0 usuario em interacdo com
estes elementos.

Com efeito, através do alinhamento entre os commeselo mix de produtos (tipo
de solado) e dtayout (tipo de piso), o projeto de um Sistema Produtwi§e para o ponto
de venda do varejo calgadista pode contribuir paexperiéncia do usuario adequando os
elementos presentes no ambiente com o perfil décpldpue se deseja atingir (por exemplo,
um ambiente mais discreto, extrovertido, rebelt).eA Figura 16 ilustra a proposta inicial
de como os dados podem auxiliar na construcdo d&istama Produto-Servico a partir do
alinhamento entre o tipo de solado e o tipo de, panando como exemplo uma usuaria que

busca produtos com perfil introvertido:
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Figura 16: Relag&o entre o mix de produtos e ouga elaboracéo de um Sistema Produto-
Servico.

Experiéncia do usuario

SISTEMA PRODUTO-SERVICO
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Comunicac¢ao em termos de
- Layout: piso de carpete personalidade

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como apresenta a figura e segundo os resultadgsesizuisa, uma usuaria que
procura um produto com perfil introvertido podengenciar uma experiéncia mais favoravel
no ponto de venda ao experimentar um sapato cadasde couro em um piso de carpete, ja
que, segundo o experimento, os estimulos sonogia dderacdo apresentam caracteristicas
mais introvertidas em comparacdo com o0s sons amse#t do contato do solado de
polipropileno com o piso de ceramica, por exemglee se mostram mais extrovertidos em
termos de personalidade.

Por outro lado, uma usuaria que procura um procaro personalidade mais elitista
tende a vivenciar uma experiéncia mais favoravelamiente do ponto de venda ao
experimentar um sapato de salto com solado derpplipno em um piso de ceramica, ja que
0 som desta interagcdo se mostra mais elitista empa&@cdo com os estimulos sonoros
provenientes do contato do solado de couro comso @é carpete que se mostram mais
populares.

N&o obstante, para uma loja de varejo calcadistadio em publicos diversos, a
adocao de ambientes distintos onde, em cada urs sigjEm expostos um determinado grupo
de produtos conforme o solado que possuem alinhada® tipo de piso especifico, por
exemplo, tende a ser uma solucédo adequada no qeéese a abordagem da experiéncia do
usuario sob o viés da personalidade do produtosdDesaneira, a loja que abrange uma
diversidade publicos, diferente da loja segmentpdde projetar espacos segmentados que
propiciem experiéncias sonoras distintas de acootlo os diferentes perfis de seu publico-
alvo como, por exemplo, uma secdo de calgcados ewatteristicas mais rebeldes, outra de
calcados com caracteristicas mais introvertidosteaale calgados com caracteristicas mais

populares.
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Contudo, além dos materiais dos solados e dos,pispsoposta de um Sistema
Produto-Servigo no contexto do ponto de venda dejoaalcadista pode ser ampliado para
outros fatores apontados pela literatura que, apdsando terem sido adotados no
experimento, permitem fazer uma leitura para aléesmdhdos obtidos, contribuindo para a sua
concepcdo. Para tanto, a figura a seguir apresepi@posta do Sistema Produto-Servico
incluindo outros elementos (destacados em negfite) alinhados aos fatores ja trabalhados
até entdo, podem a contribuir para a experiénciasdério no contexto do ponto de venda do
varejo calcadista. Apesar de nao ser diretamefdeioaada ao objeto investigado — sons de
interacdo piso / calcado — tal discussao € releyamh funcdo de ser referente a uma area
aplicada — o design —, a fim de clarificar os eletog que extrapolam o som, mas que
precisam ser alinhados a seus efeitos sobre asasua

Figura 17: Relac&o entre os elementos que visathawna proposta de um Sistema Produto-
Servigo para o ponto de venda do varejo calcadista.
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Na proposta deste Sistema Produto-Servico, a démeds produto pode incluir,
além dos tipos de solados que atuam como crité&idefinicAo da exposicdo do mix de
produtos, o alinhamento com o apelo estético digadas. O apelo estético compreende as
cores, estilos, formatos, qualidade e outras amigtitas de configuracdo fisica das
mercadorias que também compdem o ponto de vendluen nos significados atribuidos ao
ambiente da loja. (SHERMAN et al.,1997; GATTO, 20BAKER et al., 2002; SAMPAIO
et al., 2009). Uma vez que as caracteristicas dmfufps se integram ao ambiente do ponto
de venda, eles podem, portanto, ser pensados ¢addssegundo os diferentes grupos do
mix com a intencdo de fortalecer a experiéncia sltatio em termos da personalidade em
foco para um determinado publico-alvo.

No que se refere a dimensdo demunicacdq além do tipo de piso, outros
componentes do layout podem intervir sobre a e&peia do usuario, como € o caso da
forma de organizacéo e exposicao dos produtosrakzacido do ambiente. A organizacéo e
exposicado dos produtos no ponto de venda, por drermppde adotar grandes volumes de
mercadorias empilhadas nas prateleiras ou pouthaslide produtos bem distribuidas pela
loja. De acordo com Baker et al. (2002), o ideafganizar e mostrar o produto de maneira
que facilite ao cliente sua identificacdo. Gondalasks displayse os proprios equipamentos
de automatizacdo comercial (registradodisplayseletronicos com ofertas, etc.) contribuem
para compor os significados atribuidos a loja, #@$s mensagens diversas e gerando
diferentes percepcbes para 0 usuario, como pregidsod) sofisticacdo, eficiéncia e
modernidade. (SHERMAN et al., 1997; TURLEY; MILLIM¥ 2000; BAKER et al., 2002).

A sinalizacao, por sua vez, possui a fungéo denmdo e orientar os clientes em seu
processo de compra, além de criar uma impress&@icastque reforce os significados
atribuidos ao ambiente, contribuindo para a orgadia e atratividade da loja. (BITNER,
1990). No ponto de venda, a sinalizacédo constiaggs, painéis, letreiros internos, diretérios,
mapas tateis, alarmes de emergéncia, pictogramasgles, etc. Segundo Baker et al. (2002),
a sinalizacdo € uma das grandes responsaveis fior deidentidade da loja, pois inclui o
conjunto de pecas informativas relativas ao pragpromocao e, até mesmo, a abordagem
institucional da loja. A sinalizacdo dos departatoere das categorias de produtos, por
exemplo, podem ser feitas com base na classificaghmerfil e estilo de vida dos
consumidores, transmitindo significados que esteji@macordo com a faixa etaria, classe
social e outros fatores relativos aos individuos@ é o caso da utilizacao de fontes grandes

e de facil leitura com cores vibrantes e alegrea pavenda de produtos infantis. (BAKER et
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al., 2002). Na visao de Bitner (1990), uma ma &inafo faz o usuario gastar muito tempo
para realizar a escolha dos produtos, causandastesfisico e emocional, além de causar
uma impressao ruim sobre o produto ou ambiente.

Ao seu torno, a dimenséao dervicospode incluir o alinhamento com a proposta de
atendimento, adequando o0s processos do servico erafsssionais (atendentes ou
vendedores) com as personalidades dos produtosnm@ra de funcionarios efetivos para o
atendimento, principalmente os visiveis e imediataba disponiveis na area de vendas,
sinalizam atributos ou significados relativos alejtambém contribuem para a formacao da
sua imagem. (BAKER et al., 2002). Isso sugere gugeasoas, além de corresponderem por
si mesmas a um dos componentes principais do migjista, também influenciam no
componente de apresentacdo do mix. Isso fica eéeidao pensarmos que a equipe de
atendimento também faz parte da “paisagem visuallofh. O vestuario e uniformes dos
funcionarios, assim como o0s servi¢os adicionaiseafdos (servicos de alimentacéo, pacotes
especiais, etc.) podem afetar o ambiente percatddoja, os significados atribuidos e até o
tempo de permanéncia nela. (TURLEY; MILLIMAN, 200BAKER et al, 2002;
ZORRILLA, 2002).

A importancia do atendimento também foi observamtaRarasuraman et al. (1988),
em seus estudos sobre qualidade de servicos, comicacdo de que a quantidade e a
aparéncia dos funcionarios em uma loja de varajygpsécebidas pelo consumidor como um
sinal tangivel da qualidade do servico. Além disadras pesquisas indicam a relevancia do
atendimento no esforco relacional das empresasvabre Sharma (1991), por exemplo,
mostram que a equipe de vendas tem um papel criicmfluéncia do comportamento e
satisfacdo dos consumidores. Baker et al. (2008)adam que interacdes positivas entre
consumidores e funcionarios, como o fato de reamthem cliente quando ele entra na loja,
por exemplo, podem influenciar a percepcéo do coitar. (BAKER et al., 2002). J4 Costa
et al. (2008) apresentaram indicacbes de que diatento se mostra como um componente
relevante na formagéo da confianca e da lealdaddieides varejistas, a partir da mediagéo
da satisfacao.

A compreensao da influéncia destes elementos sshralividuos € relevante para o
estudo do design e do ponto de venda, pois a pgreaid usuario implica a interpretacdo dos
componentes fisicos e sociais presentes no campstiheulos oferecido por esse ambiente.
A interacdo do ser humano com as caracteristis@si$i e sociais (interpessoais) desse campo

de estimulos acaba por gerar atributos funcionaisingbolicos que influem sobre a
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experiéncia do individuo que interage com taisnmadtls. Assim, a compreensdo da

personalidade do produto através do som se apaesenmto uma das possibilidades de

qualificar a experiéncia do usudrio no ponto dedeea partir de um alinhamento coerente

entre o perfil dos individuos e os estimulos anthisrali presentes, ja que os diferentes sons
do sapato de salto em contato com tipos de pisigtis encontram-se associados com
diferentes estilos e interesses das usudérias. (ADIR[V99).

Estes diversos estimulos, uma vez alinhados enoseda personalidade podem ser
percebidos pelos usuarios como quadros ou impressdificadas, agrupando as diversas
informacfes em um Unico significado, o que facilgaa memorizacdo e lembranca,
simplificando sua posterior recuperacao (JORDAN9)9Determinados grupos de estimulos
sdo associados com significados especificos. Aepe&o dos significados, associados aos
estimulos oferecidos pelo ambiente de uma lojaseltante em boa parte da aplicacdo deste
principio: um grande numero de estimulos oferec&osnvertido em um menor nimero de
atributos ou significados que qualificam uma lagamo, por exemplo, uma loja discreta,
estilosa, moderna, feminina, popular, divertideegtrovertida. Com efeito, um bom trabalho
de configuracédo da apresentacdo de um ponto dewesalchegar a uma “sintese” (por parte
dos clientes) em termos de atributos, que traduemjudamente o posicionamento de
mercado pretendido, os significados e personalglddeloja e, a0 mesmo tempo, contribua
para produzir uma melhor produtividade (maior vehaaatividade, etc.).

A abordagem estratégica do design possibilita ac&d de sentido, consolidando
significados para o Sistema Produto-Servico oferagartir do alinhamento entre os pontos
de contato com o consumidor e a comunicacdo cdrpardas organizagdes. (MERONI,
2008; ZURLO, 2010). Esse processo deve fazer coenajyproduto em conjunto com o
ambiente tenha algum sentido para quem o consorsseDmodo, a experiéncia do usuario
no ponto de venda pode ser valorizada por seu taspewional, em que os consumidores
encontram o produto desejado, recebem um servetermtido ou adquirem uma informacao
necessaria, mas a compra também pode gerar vpdotiade uma experiéncia que resulte em
gratificacdo pessoal, englobando aspectos simisodi@mocionais.

Levando em consideracdo que as emocdes e sigoicado abordados como
produtos finais de processos psicoldgicos interaaizados pelo ser humano e configuram
(como antecedentes das decisdes de compra) un& ipgrortantissima do processo de
compra dos clientes em uma loja, cabe ao desigormaufacdo de estratégias varejistas

baseadas na manipulacdo dos estimulos presentgmmnio de venda como uma das
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possibilidade de alavancar resultados e buscalagemt competitiva para as organizacdes
deste setor.

Desse modo € justificada, pela sua pertinénciaeituat e pela sua aplicabilidade
direta ao ambiente de loja, a adocdo da abordageredign Estratégico e do Sistema
Produto-Servico sob o viés da experiéncia do usudriponto de venda do varejo, gracas a
significativa importancia que tal contexto possargpo éxito das organizacdes desse setor.
Por fim, a seguir, procura-se relacionar estasudgies a visdo estratégica do design,
comentando a respeito de algumas limitacdes erat@gmeste trabalho e, ainda, enunciando

diretrizes para a continuidade das pesquisas qudein esse contexto de estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como resultado deste estudo, acredita-se ter aptafio o conhecimento existente
sobre as relagbes que ocorrem entre os elementestiowulos ambientais e a experiéncia do
usuario em termos sonoros no ponto de venda dgoveatcadista. O objetivo geral da
pesquisa — analisar de que forma o Design estcatégim base na compreenséo da dimensao
sonora da personalidade do produto “sapato dé€' sptide contribuir com o design do ponto
de venda — foi alcangcado por meio de uma pesqusarienental que apontou a atribuicdo de
diferentes tracos de personalidades aos estimulosras resultantes da interacdo de
diferentes solados do sapato de salto com pisdintds Essa compreensdo permite
contribuir para o design do ponto de venda do samravés do Sistema Produto-Servico,
uma vez que esta abordagem possibilita qualificaxperiéncia do usuario através do
alinhamento convergente entre as personalidadeslelm®ntos presentes neste contexto com
o perfil do produto o qual o usuario procura.

Além disso, para o desenvolvimento dessa pesdfoisan estabelecidos objetivos
especificos que condicionaram o desenvolvimento fdadamentacdo teorica, dos
procedimentos metodoldgicos da coleta de dados @mredimentos de andlise e discussao
dos resultados, fornecendo os resultados para @rouento do objetivo geral. O primeiro
objetivo especifico tratava de mensurar o impaatandnipulacdo do som de diferentes tipos
de solados dos “sapatos de salto” na interacdo didenentes tipos de pisos sobre a
experiéncia do usuario. Essa mensuracdo ocorrevéatrde um levantamento de cunho
experimental, que manipulou o som do sapato de eaitcontato com o piso. A atribuicdo de
diferentes tragos de personalidades aos quatro adosdos no experimento permitiu o
alcance do primeiro objetivo especifico pelo enimedto de que cada um deles, entdo
dotados com suas préprias personalidades, encesgaassociados a perfis distintos de
produtos procurados pelas usuarias, 0 que pasHarteiir diretamente sobre a experiéncia
destes individuos no ambiente do ponto de vendeigo.

O segundo objetivo especifico foi compreender midén aplicacbes dessa
mensuracao na elaboracdo de um Sistema ProdutgGerslacionando-a com 0s outros
elementos presentes no ambiente do ponto de vemdaapqualificacdo da experiéncia das
usuarias em lojas de varejo calgadista femininaab@dagem do Sistema Produto-Servico se
apresentou como uma alternativa eficaz para a ¢ldetie vantagens competitivas na oferta

destes estabelecimento comerciais, concebendaégsisa que integram os elementos do
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ponto de venda de modo holistico, como um meiouddifccar a experiéncia do usuario nesse
contexto.

O resultado desse processo sdo os ganhos refaenédor percebido pelas usuarias
que é revertido em termos de satisfacdo das codeuasi ja que o ponto de venda tem cada
vez mais ganho destaque como fator de diferencipeé@ o posicionamento das marcas
varejistas. (PARENTE, 2000). De posse dos resudtdésta pesquisa, o designer estratégico,
que atua como mediador entre a organizacéo e adwerpossui um diferencial para projetar
0 ponto de venda com base em uma perspectiva rabal gla experiéncia do usuario,
incluindo um maior conhecimento sobre os sons @#sagao produto/ambiente e aumentando
o alinhamento entre as expectativas e a experiégaiao consumidor. E importante salientar
gue tanto o marketing, quanto demais pesquisaa desa também ganham com os relevantes
conhecimentos proporcionados neste campo de esAafedita-se que esta combinacao
multidisciplinar contribui globalmente no proces$ecisorio ligado ao projeto do ponto de
venda do varejo.

Desse modo, essa dissertacao colabora para a@plpossibilidades e fundamentos
de concepcdo do Sistema Produto-Servico para oopoatvenda do varejo calcadista
feminino. Tal proposta consiste em aplicar as &sog métodos utilizados no estudo do
Design Estratégico e no Design para a Experiémuiama perspectiva do Sistema Produto-
Servico que, nesta pesquisa, foi realizada sobés dia ferramenta de Atribuicdo de
Personalidade aos Produtos. (JORDAN, 1999). Essaadpem de projeto focado na oferta e
na experiéncia do usuario possibilita estenderpastanidades de diferenciacdo e inovacéo
ainda n&o explorados pela perspectiva do desidititvaal.

Adicionalmente, para o desenvolvimento deste estiidscou-se alinhar temas que
atendessem a um interesse pratico e também teémonivel pratico, entendeu-se que a
analise sobre os elementos controlaveis do ponteedda, em conjunto com a experiéncia
sonora do usudrio nesse ambiente e a abordagemrstanglidade do produto proposto por
Jordan (1999) representam informacdes relevantes (quee 0S gestores varejistas possam
desenvolver acdes gerenciais mais eficientes parastabelecimentos comerciais, pois
aprimoram os conhecimentos sobre a influéncia tlveemtos ambientais na percepcgao e no
comportamento dos clientes.

Em nivel tedrico, a principal contribuicdo da pesgurealizada refere-se a
compreensao de que €& possivel manipular a perdadalido produto por meio do som

decorrente dos materiais empregados nele e no ambi®uito mais que uma mera
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mensuracao do efeito de sons de interacdo sobxpeiéncia, o acanco teorico reside na
compreendo do potencial do design para a manipuldgdpersonalidade de produtos, por
meio da escolha consciente de materiais. No entaotedita-se que os estudos em varejo
necessitem de continuos avancos para o entendimast@lacées deste tipo e também sobre
a relacdo entre as andlises dos elementos cori®lda experiéncia dos usuarios e suas
consequéncias nos referidos comportamentos.

O trabalho desenvolvido foi limitado tanto pelowarso (restrito a cidade de Porto
Alegre), quanto pela amostra (por conta de ressicda coleta por acessibilidade e
conveniéncia) que utilizou estudantes em nivelrdduacao e pos graduacédo. Tais limitacdes
implicam na necessidade de outros estudos sobesna, tem especial em outras cidades
brasileiras que compensem a limitacdo desta amastlasive com pesquisas que utilizem
procedimentos de amostragem mais rigorosos.

Também faz-se necessario considerar a situacdiciartdo experimento que pode
afetar a maneira com que os participantes interagemos estimulos manipulados. Ademais,
pelo fato das variaveis testadas — sons resultdategeracdo de diferentes solados do sapato
de salto com pisos distintos — apresentarem-sadaslno contexto experimental, no contexto
real os usuarios podem néo perceber estes estimep@sadamente dos outros elementos
presentes no ponto de venda.

Considerando que néo ha na literatura pesquisaard® experimental que possam
ser diretamente relacionadas com os dados obtiolospio deste estudo, néo foi possivel
estabelecer a elaboracdo de um Sistema Produt&epois isso demandaria no minimo a
realizagdo de outras pesquisas experimentais, dgdéexecucdo de um projeto de design, que
caracterizaria um trabalho projetual pratico e itlgmao pertencendo ao escopo do trabalho
de pesquisa académica de mestrado. Nao obstantesulsados dessa pesquisa fornecem
diretrizes projetuais capazes de contemplar eiauxilprojeto para a experiéncia do usuario
em termos sonoros por meio da abordagem do Sistemdato-Servico.

Estudos futuros poderiam ser sugeridos com baseresdtados encontrados na
pesquisa ou a partir dos limites dessa dissertalgague a abordagem adotada do Sistema
Produto-Servico prevé um alinhamento holistico eenis elementos que constituem a
experiéncia do usuario no ponto de venda, diveesiBnulos presentes neste contexto
poderiam ser testados com a finalidade de propmaciam alinhamento convergente entre

eles como forma de fortalecer os significados aidbs a loja.
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Outra oportunidade de pesquisa futura poderiarsamtada com base nos limites dos
estudos apontados anteriormente, por meio de ex@etds em um contexto real de interacéo
com os estimulos manipulados. Dessa forma sergEy@@nalisar detalhadamente os efeitos
e 0S comportamentos resultantes da manipulacaorecontexto real de aplicacéo.

Por fim, como concluséo, observados 0s aspectoggjugturam a proposta central
deste trabalho de dissertagdo de mestrado na figugstema Produto-Servico, cabe ressaltar
que este € um trabalho em aberto, cuja pretens@tigar a investigacao cientifica na base do

Design Estratégico, colaborando com sua consoldagiolucao.
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#.9dMeN.1  anos

2. Peso kg

8. Aﬁlfjl)“s“‘mlmLo_sz_deste SHlto alto, como voc€ o descreveria? . y

2. ExtgdR £d¥®erceba que d queeIERIT@ sobre d sbfpeRslaaliBrgom companhceiro [ ] Separada [ ]Vidva

3. Profissdo - Marque quantas af{ernativas forenf necesgarias. Honesto

[ ]Desempregada — i Edtudant¢ de f‘n’ivpl fundamental
[ ] Faz trabalhos eve ntuaislf“ddfé‘égif}hsm EgtudanteS®CHVel medio
[ ] Profissional liberal / auténomRacional EstudanteRie afixed superior
Ey
S
S

[ 1 Empresaria tudarty lllﬂlﬁgl\{ t pos-graduacao
il

. . Obscuro| .
[ ] Func. empresa privada (geréncia ou silperior
[ ] Func. de empresalprivada (O#§08Wicos)

Sdrvidor ico (Cargo de geréncia ou superior)
arvidor PEBMEB (Outros cargps)

Modesto Narcisista
4. Situacoes/locais em qne—ma—eaitaﬁvs—.de-faltﬁ—altu -
[ ] Trabalho 1490 ma [l 1 Fledyel o
[ ]Casa OpOItfu}lﬁialpping anterioregSolidario
[ ] Festas IntroVetfraeflues [ [ Outragx Qy9titido
[ ]Jantares FYniversidagde
Ingénuo) Esperto
5. Freqiiéncia de uso de calcadoMledaltdaylto (incluindg todas|as ocasides d¢Fnsmssivo
[ 17 vezes por semana Conform 2@ @ 0 VFZes pof semana Rebelde [TTDe3 a4 vezes por semana
[ 1De 1 a2 vezes porsemana | ] Esporadicamente (menog-de umla vez por qpm.m'm) [ ] Nudca
Fraco Enérgico

6. Classifique o quanto vocé gosta dosappafos de salto alto, atripuindo uma natardes(va 10, sendo| 0 a mais baixa e 10 a
mais alta:

Simples Complexo
[Otimista ”

N

K {\\ L Y ., 3 - T r
5 ytorit ‘\\C{ . ST | el
Y% ‘Qu__onrl arion Ny | ‘z\ =t

,:>__‘_Pess1m1st.§

Discreto eto T ]
[ ]Agulha T[] R:]Rlﬂ;ée[nie reomelripo [ [[Cone [ TAngdbela [ éﬁﬂlgﬂfb [ ] Sabring [ ] Virgula
Estiloso Brega

7. Preferéncias por tipo-de—saltoﬁéla{q-ge-tlmtas-qmset} -
8. Para responder essa {uestio, cofisli¥P®hs instrucdes abaixo, observando YASHPI a seguir.

Se questionada sobre sua opiniienservadegio a sya altufa, vocg devetia respMiddermoarcando entre os 5 quadradinhos a

seguir, de que forma vocé pOS’C’O"‘EIf’tﬁs’é opinigioentrg um extremo| e outryp, Mipfia opiniao seria que estou mais para
~ ) d C ég “o lado d

“alto” que para “baixo’l,-mas ndo muito altp Marquei, entdo, o quadradinho “alto” que do “baixo”.
Chat Beertido

Baix iV LA ]fC

B AZ228 ZAY 1t

QuestabTEMTHFoce se descreveria, chnsidefando ¢VATFE5MDCabaixo.

Lembre de sempre ler as duas palavras — direita e esquerda — antes de responder.

Desonestd] IHonesta
Individualistal Sociavel
Racional| Emotiva
Obscura| Brilhante
Insegura] Segura
Modesta] INarcisista
Rigidal Flexivel
Oportunista] Solidaria
Introvertidal Extrovertida
Ingénual Esperta
Moderada] Excessiva
Conformadal IRebelde
Fracal Enérgica
Meigal |Agressiva
Simples| Complexa
Pessimistal (Otimista
Autoritéria| Liberal
Discretal Indiscreta
Atraente| IRepulsiva
Estilosal IBrega
F emininal IMasculina
Conservadora| IModerna
Elitista] IPopular
Chata] IDivertida

Entediante] Interessante




#SOM N.2

12. Apos ouvir o som deste salto alto, como vocé o descreveria?
Atencéo: Perceba que a questdo ¢ sobre o som do salto alto.

Desonesto IHonesto
Individualista Sociavel
Racional [Emotivo
Obscuro| Brilhante
Inseguro Seguro
Modesto INarcisista
Rigido Flexivel
Oportunistaj Solidario
Introvertido [Extrovertido
Ingénuo [Esperto
Moderado Excessivo
Conformado Rebelde
Fraco [Enérgico
Meigo A gressivo
Simples Complexo
Pessimista Otimista
Autoritario Liberal
Discreto Indiscreto
Atraente] Repulsivo
Estiloso Brega
Feminino Masculino
Conservador Moderno
Elitistal Popular
Chato| Divertido
Entediante] Interessante
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# SOM N.3

18. Apds ouvir o som deste salto alto, como vocé o descreveria?
Atengfo: Perceba que a questdo é sobre o som do salto alto.

Desonesto Honesto
Individualistal Sociavel
Racional Emotivo
Obscurg Brilhante
Inseguro Seguro
Modesto Narcisista
Rigido Flexivel
Oportunistal Solidario
Introvertido Extrovertido
Ingénuo [Esperto
Moderado Excessivo
Conformado Rebelde
Fraco Enérgico
Meigo IAgressivo
Simples Complexo
Pessimistal Otimista
Autoritario| LLiberal
Discreto Indiscreto
Atraente Repulsivo
Estiloso Brega
Femining Masculino
Conservador Moderno
Elitista| Popular
Chato Divertido
Entediante| Interessante
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