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A INFLUENCIA DA INTEGRACAO MULTISSENSORIAL NA CONSTRUCAO DO
ESPACO SEMANTICO NO SISTEMA KANSEI DE ENGENHARIA: UM ESTUDO DE
DESIGN ERGONOMICO COM BARBEADORES DESCARTAVEIS. Nas iltimas décadas,
o mercado de produtos de consumo mudou sua visdo do ponto de vista orientado para a produgio
para uma visao mais focada no mercado, ou seja, nos consumidores. Hoje, os consumidores voltam
sua atengdo nido apenas para os fatores l6gicos e racionais dos produtos, mas cada vez mais os
fatores emocionais e simbdélicos tém ganhado um importante papel na decisio de compra. Nos anos
1970, Nagamachi criou um método ergondémico chamado Sistema Kansei de Engenharia [SKE]
que permite estabelecer uma elagio entre as expectativas, desejos, emogdes dos usudrios e atributos
do produto. No entanto, apenas recentemente que métodos estatisticos mais avangados
possibilitaram que esta ferramenta fosse empregada para o desenvolvimento de produtos mais
voltados as necessidades emocionais, estéticas e simbélicas dos usudrios. Pesquisas recentes em
experiéncia de uso apontam para a importincia da estimula¢io de mais de um dos sentidos para
uma melhor interagdo, pois pode torni-la mais intensa, facilitar a memorizagio e aumentar lagos
afetivos com o produto. A este fenémeno é dado o nome de integra¢io multissensorial. No entanto,
a maior parte das pesquisas com o SKE utilizou apenas um canal sensorial [a visio] e ainda nio estd
claro como a integra¢do multissensorial afetar a relagdo existente entre a percep¢io dos usudrios
com as caracteristicas do produto. O objetivo desta tese é empregar o SKE para a avaliagdo da
percep¢io do usudrio de barbeadores descartiveis de maneira a identificar como a amplia¢io dos
canais sensoriais pode afetar a percep¢iao do usudrio a respeito de caracteristicas destes produtos; no
Sistema Kansei de Engenharia essa processo ¢ chamado construgio do espago semantico. O estudo
envolveu a participagdo de 321 usudrios de barbeadores descartaveis e 40 produtos encontrados no
mercado nacional e internacional e envolveu a avaliagio da percepgio subjetiva por meio do
Diferencial Semiéntico e Usabilidade percebida, em trés niveis de integragdo multissensorial, sendo
a primeira fase realizada a partir de imagens do produto em um formuldrio online, a segunda pela
avalia¢do do produto fisico e a terceira uma avaliagio pés-uso. Para estas duas dltimas fases foram
empregados 10 barbeadores, divididos igualmente em duas amostras e avaliados por 40 sujeitos. Os
resultados indicaram que a integra¢io multissensorial afeta a construgio do espago semantico de
duas formas; altera o padrio semintico das varidveis ao construir os eixos semanticos [Andlise
Fatorial] e altera significativamente o valor das avaliagbes [comparagio entre amostras
dependentes]. Como conclusio, esta tese aponta para a recomendagio de permitir o uso do produto
antes da avaliagdo do usudrio para a coleta de dados do espago semantico, pois de outra forma a

estrutura do SKE serd construida sobre base incorreta, prejudicando as inferéncias do método.

Palavras-chave: Design; Experiéncia de Uso; Usabilidade; Seméntica; Integragio Multissensorial,

Sistema Kansei de Engenharia; Barbeador Descartével.
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THE INFLUENCE OF MULTISENSORY INTEGRATION ON THE CONSTRUCTION
OF THE SEMANTIC SPACE IN KANSEI ENGINEERING SYSTEM: AN
ERGONOMIC DESIGN APPROACH WITH DISPOSABLE RAZORS. In recent decades,
the market of consumer products has changed from the production-oriented point of view to a
more market-focused, i.e. to consumers. Today, consumers turn their attention not only to the
factors logical and rational products, but increasingly symbolic and emotional factors have gained
an important role in the buying decision. Some methods have already been used to design
emotional significance in the products, but they still rely on the experience of the designer to
understand the consumers’ desires and needs and then convert them into products. In the 1970s,
Nagamachi created an ergonomic method called Kansei Engineering System [KES] which
establishes a relation between expectations, desires, emotions of users and product attributes.
However, only recently that more advanced statistical methods have enabled this tool to be used in
the development of products that meet the emotional, aesthetic and symbolic needs of the users.
Recent research into user experience point to the importance of stimulating more receptive senses
for a better interaction since it can make it more intense, assist memorization and increase
emotional bonds with the product in use. This phenomenon receives the name of multisensory
integration. However, most research with SKE used only one sensory channel [vision] and it is
unclear how multisensory integration in the user experience of a product can affect the relationship
between users' perception and the characteristics of the product. The goal of this thesis is to apply
the SKE to assess users’ perception of disposable razors in order to identify how the expansion of
sensory channels can affect the user's perception about these products. The study involved the
participation of 321 users of disposable razors and 40 products found in domestic and international
market. The study involved the evaluation of subjective perception using the Semantic Differential
and perceived Usability in three levels of sensory integration, the first phase being held from
product images in an online form, the second by assessing the product and the third consisted of
post-use evaluation. For these last two phases were used ten razors, equally divided into two
samples and evaluated by 40 subjects. The results indicated that multisensory integration affects the
construction of semantic space in two ways; alters the semantic pattern of kansei words when
forming the semantic axes [Factor Analysis] and significantly changes the value of ratings [when
comparing dependent samples] for about one third of variables. In conclusion, this thesis points to
the recommendation to allow the use of the product before the data collection of user’s perception
[semantic space], because otherwise the structure of KES will be built on the basis of incorrect,

damaging inferences of the method.

Key-words: Design, User Experience; Usability, Semantics, Multisensory Integration, Kansei

Engineering System and Disposable Razors.

vii



Sumario

Lista de Figuras VI
Lista de Tabelas XV
1. Introdugao 1
2. Revisdo tedrica 8
2.1 A Experiéncia de Uso 8
2.2 Sistema Kansei de Engenharia [SKE] 32
2.3 A Integracdo Multissensorial 52
24 O barbeador descartével 65
3. Materiais e métodos 98
3.1 Estruturagdo da Pesquisa 100
3.2 Coleta de dados 115
3.3 Andlise de dados 124
4. Resultados e discussao 128
4.1 Perfil das amostras 128
4.2 Espago semantico — a percep¢ao do usuario 137
4.3 Comparacao entre os niveis da integracao multissensorial 160
4.4 Consideracdes sobre o Sistema Kansei de Engenharia 231
5. Conclusdo 246
Referéncias 251
Apéndices 276
Anexos 288

viii



Lista de Figuras

Figura 1.1 Estrutura da tese

Figura 2.1. Modelo de experiéncia de uso

Figura 2.2. Areas do design, sequndo McNamara e Kirakowsky [2005].

Figura 2.3 Modelo de percepcao estética e de usabilidade proposto por Hassenzahl e Monk

[2010].

Figura 2.4. Trés niveis de processamento.

Figura 2.5. Fluxo da afeccdo.

Figura 2.6. Modelo de kansei/chisei.

Figura 2.7. Construcdo dos kanjis do Kansei

Figura 2.8. Diagrama do Sistema Kansei de Engenharia.

Figura 2.9 Estrutura do kansei tipo 1. Ao lado direito, um veiculo Mazda Miata de 1995.

Figura 2.10. Esquema do Sistema Kansei de Engenharia.

Figura 2.11. Diagrama simplificado do SKE Hibrido.

Figura 2.12. Estrutura detalhada do SKE Hibrido.

Figura 2.13. Estrutura do SKE

Figura 2.14. Processo de categorizacdo das propriedades do produto.

Figura 2.15. Processamento visual - cérebro na visao lateral [plano sagital].

Figura 2.16. Processamento visual - cérebro em sua face posterior [plano transversal].

Figura 2.17. Exemplos de embalagens de barbeadores.

Figura 2.18 - Caracteristicas funcionais dos barbeadores.

Figura 2.19 - Destaques de massageadores

Figura 2.20 - Exemplos de articulacbes da cabeca

Figura 2.21 - Uso da lamina de precisao

18

19

24

26

27

33

33

35

36

37

38

39

41

45

54

54

59

65

66

67

67



Figura 2.22 - Ferramentas de barbear do antigo Egito

Figura 2.23 - Atividade do barbeiro no antigo Egito

Figura 2.24 - Lamina de barbear reta, a esquerda

Figura 2.25 - Barbeador seguro inventado por Perret, em 1762 e guarda em forma de pente
patenteada por Henson em 1847

Figura 2.26 - Guardas de protecdo para laminas de barbear

Figura 2.27 - Barbeador seguro da Star

Figura 2.28 - Registro de patente de barbeador sequro da Gillette de 1904 e o produto

Figura 2.29 -Andncio da Bonded shaving System, da Wilkinson Sword [1971] e anuncio do Trac
I, da Gillette

Figura 2.30 - Gillette Good News e Gillette Track Il descartavel

Figura 2.31 - Gillette Atra Plus, com cabeca pivotante e fita lubrificante

Figura 2.32 - Anuncio do barbeador Gillette Sensor

Figura 2.33 - Gillette Sensor

Figura 2.34 - Design de barbeadores de Kenneth Grange para Wlikingson/Schick Protector de
1992

Figura 2.35 - Gillette Sensor Excel. Destaque para o massageador de pelos

Figura 2.36 - Bic Twin Select e Bic Twin Pastel

Figura 2.37 - Gillette Mach 3

Figura 2.38 - Schick Xtreme 3

Figura 2.39 - Gillette Fusion e Gillette Fusion Power

Figura 2.40 - Schick Quattro Tittanium. Barbeador com 4 laminas

Figura 2.41 - Dorco Pace 6. A esquerda, imagens do produto

Figura 2.42 - Azor, da King of Shaves

Figura 2.43 - Barbeador Zafirro Iridium

Figura 2.44 - Gillette Fusion Proglide Styler

Figura 2.45 - Curva S da tecnologia do Barbeador

Figura 3.1. Esquema do método utilizado nesta pesquisa

68

69

70

/1

72

73

74

77

78

78

80

80

81

81

82

82

85

86

87

88

89

90

90

95

99



Figura 3.2 Variagdes da combinagdo de cores em edi¢des especiais do barbeador Gillette FUsion.............. 101

Figura 3.3. Escala original do DS proposta por Osgood 110
Figura 3.4. Janela popup com descricdo dos adjetivos bipolares [a direita] 112
Figura 3.5. Escala Likert empregada para a avaliacdo da percepcao de usabilidade 114
Figura 3.6. Captura de tela do questiondrio online — tela de abertura 116
Figura 3.7. Exemplos de imagens empregadas no questiondrio online 117
Figura 3.8. Kit de barbeadores para a avaliagdo de interagao 120
Figura 3.9. Amostra de barbeadores do Kit 1 121
Figura 3.10. Amostra de barbeadores do Kit 2 121
Figura 4.1. Frequéncia dos locais de barba entre 0s sujeitos 133
Figura 4.2. Gréfico explicativo 170
Figura 4.3. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto Gillette Fusion Power 171
Figura 4.4. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto King of Shaves Azor 5 172
Figura 4.5. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto Gillette Prestobarba Excel 172
Figura 4.6. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto Schick Ultrabarba 173
Figura 4.7. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto Schick Xtreme 3 173
Figura 4.8. Varidvel ‘pesado/leve’ para o produto King of Shaves Azor 5 174
Figura 4.9. Varidvel ‘pesado/leve’ para o produto Dorco Pace 4 175
Figura 4.10. Varidvel ‘pesado/leve’ para o produto Gillette Prestobarba Excel 175
Figura 4.11. Varidvel ‘pesado/leve’ para o produto Schick Xtreme 3 176
Figura 4.12. Varidvel ‘luxuoso/modesto’ para o produto King of Shaves Azor 5 177
Figura 4.13. Varidvel 'luxuoso/modesto’ para o produto Gillette Fusion Power 177
Figura 4.14. Varidvel 'luxuoso/modesto’ para o produto Gillette Prestobarba Excel 178
Figura 4.15. Varidvel 'luxuoso/modesto’ para o produto Schick Xtreme 3 178
Figura 4.16. Varidvel ‘complicado/pratico’ para o produto Schick Slim Tripple 179
Figura 4.17. Varidvel 'facil de usar’ para o produto King of Shaves Azor 5 180
Figura 4.18. Varidvel ‘facil de usar’ para o produto Schick Ultrabarba 181

xi



Figura 4.19. Varidvel ‘facil de usar’ para o produto Gillette Prestobarba Excel

Figura 4.20. Varidvel ‘tradicional/tecnolégico’ para o produto Dorco Pace 4

Figura 4.21. Varidvel ‘comum/inovador’ para o produto Gillette Fusion Power

Figura 4.22. Varidvel ‘comum/inovador’ para o produto Dorco Pace 4

Figura 4.23. Varidvel ‘feio/bonito’ para o produto Gillette Fusion Power

Figura 4.24. Varidvel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Slim Tripple

Figura 4.25. Varidvel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Xtreme 3

Figura 4.26. Varidvel ‘feio/bonito’ para o produto Gillette Prestobarba Excel

Figura 4.27. Varidvel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Ultrabarba

Figura 4.28. Varidvel ‘elegante/cafona’ para o produto King of Shaves Azor 5

Figura 4.29. Varidvel ‘elegante/cafona’ para o produto Gillette Fusion Power

Figura 4.30. Varidvel 'elegante/cafona’ para o produto Gillette Prestobarba Excel

Figura 4.31. Varidvel 'elegante/cafona’ para o produto Bic Sensitive

Figura 4.32. Varidvel 'elegante/cafona’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.33. Varidvel ‘essencial/desnecessdrio’ para o Bic Sensitive

Figura 4.34. Varidvel ‘essencial/desnecessario’ para o King of Shaves Azor 5

Figura 4.35. Varidvel ‘essencial/desnecessario’ para o Schick Slim Tripple

Figura 4.36. Varidvel ‘essencial/desnecessario’ para o Schick Xtreme 3

Figura 4.37. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ para o Bic sensitive

Figura 4.38. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ para o Bic sensitive

Figura 4.39. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.40. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ para o King of Shaves Azor 5

Figura 4.41. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ Dorco Pace 4

Figura 4.42. Varidvel ‘confidvel/duvidoso’ Schick Slim Tripple

Figura 4.43. Varidvel ‘bom design/design ruim’ para o King of Shaves Azor 5

Figura 4.44. Varidvel ‘bom design/design ruim’ para o Dorco Pace 4

Figura 4.45. Varidvel ‘bom design/design ruim’ para o King of Shaves Azor 5

182

182

183

183

184

185

185

186

186

188

188

189

189

190

191

191

192

192

193

193

194

195

195

196

197

197

198

Xii



Figura 4.46. Varidvel ‘bom design/design ruim’ para o Gillette Prestobarba Excel

Figura 4.47. Varidvel ‘bom design/design ruim’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.48. Varidvel ‘cldssico/esportivo’ para o Gillette Prestobarba Excel

Figura 4.49. Varidvel ‘classico/esportivo’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.50. Varidvel ‘clssico/esportivo’ para o Schick Xtreme 3

Figura 4.51. Varidvel 'versdtil/constante’ para o Schick Xtreme 3

Figura 4.52. Varidvel "jovial/sério’ para o Bozzano Speed 3.

Figura 4.53. Varidvel ‘jovial/sério’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.54. Varidvel flexivel/rigido’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.55. Varidvel ‘facil de limpar’ para o Bozzano Magnun 5

Figura 4.56. Varidvel 'facil de limpar' para o King of Shaves Azor 5

Figura 4.57. Varidvel 'facil de limpar' para o Dorco Pace 4

Figura 4.58. Varidvel 'facil de limpar' para o Bic Sensitive

Figura 4.5. Varidvel ‘facil de limpar' para o Schick Slim Tripple

Figura 4.60. Varidvel 'ndo acumula sujeira’ para o Dorco Pace 4

Figura 4.61. Varidvel 'ndo acumula sujeira’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.62. Varidvel ‘efémero/duradouro’ para o Bozzano Magnun 5

Figura 4.63. Varidvel ‘efémero/duradouro’ para o Dorco Pace 4

Figura 4.64. Varidvel 'efémero/duradouro’ para o Bic Sensitive

Figura 4.65. Varidvel ‘efémero/duradouro’ para o Schick Slim Tripple

Figura 4.66. Varidvel ‘pega firme’ para o King of Shaves Azor 5

Figura 4.67. Varidvel ‘pega firme’ para o Gillette Fusion Power

Figura 4.68. Varidvel ‘pega firme’ para o Bic Sensitive

Figura 4.69. Varidvel ‘pega firme’ para o Schick Ultrabarba

Figura 4.70. Varidvel ‘deixa a barba rente’ para o Dorco Pace 4

Figura 4.71. Varidvel ‘barbear suave’ para o Bozzano Speed 3

Figura 4.72. Varidvel 'tira a barba rapidamente’ para o Bozzano Magnun 5

198

199

200

200

201

202

202

203

204

205

205

206

206

207

208

208

209

210

210

217

212

212

213

213

214

215

215

xiii



Figura 4.73. Varidvel 'tira a barba rapidamente’ para o Bozzano Speed 216

Figura 4.74. Varidvel 'tira a barba rapidamente’ para o Dorco Pace 4 216
Figura 4.75. Varidvel tamanho do cabo adequado’ para Gillette Prestobarba Excel 217
Figura 4.76. Varidvel 'tamanho do cabo adequado’ para Bozzano Magnun 5 218
Figura 4.77. Varidvel tamanho do cabo adequado’ para o Dorco Pace 4 218
Figura 4.78. Varidvel tamanho do cabo adequado’ para Bic Sensitive 219
Figura 4.79. Varidvel ‘tamanho do cabo adequado’ para Schick Ultrabarba 219
Figura 4.80. Varidvel é robusto’ para Dorco Pace 4 220
Figura 4.81. Varidvel ‘¢ sequro’ para King of Shaves Azor 5 221
Figura 4.82. Varidvel ‘¢ sequro’ para King of Gillette Fusion Power 221
Figura 4.83. Varidvel 'é sequro’ para Dorco Pace 4 222
Figura 4.84. Varidvel ‘é sequro’ para Gillette Prestobarba Excel 223
Figura 4.85. Varidvel 'é confortavel’ para Dorco Pace 4 224
Figura 4.86. Varidvel ‘é sequro’ para Gillette Prestobarba Excel 224
Figura 4.87. Varidvel 'é sequro’ para Bic Sensitve 225
Figura 4.88. Varidvel ‘¢ sequro’ para Schick Ultrabarba 225
Figura 4.89. Varidvel laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5 ..., 226
Figura 4.90. Varidvel laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5 ..., 226
Figura 4.91. Varidvel laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5 ..., 227
Figura 4.92. Varidvel ‘compraria’ para King of Shaves Azor 5 228
Figura 4.93. Varidvel ‘compraria’ para Dorco Pace 4 228
Figura 4.94. Varidvel ‘compraria’ para Bic Sensitive 229
Figura 4.95. Varidvel ‘compraria’ para Schick Ultrabarba 229
Figura 4.96. Varidvel ‘compraria’ para Bozzano Speed 3 230

Xiv



Lista de Tabelas

Tabela 2.1 Aplicacdes do SKE na industria.

50

Tabela 2.2 Estudos de SKE realizados sobre a percepg¢ao do usudrio.

63

Tabela 2.3 Barbeadores de sistema mais vendidos e o movimento em ddélares em 2012

Tabela 2.4 Barbeadores descartdveis mais vendidos e o movimento em ddélares em 2012

92

93

Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo

Tabela 3.2. Escala do Diferencial Semantico [DS]

Tabela 3.3 Significado dos termos usados no DS

Tabela 3.4. Frases empregadas na avaliacao por escala Likert

Tabela 3.5 Distribuicao de barbeadores por questionario online

Tabela 4.1 Distribuicao da amostra por questionario

Tabela 4.2 Perfil da amostra — escolaridade

Tabela 4.3 Perfil da amostra — profissao

Tabela 4.4 Perfil da amostra — composicao familiar

Tabela 4.5 Perfil da amostra — rendimento familiar

Tabela 4.6 Perfil da amostra — tipo e qualidade da habitacdo

Tabela 4.7 Perfil da amostra — classificacdo socioecondmica

Tabela 4.8 Habito de barbear — idade em que comecou a fazer a barba

Tabela 4.9 Habito de barbear — frequéncia do barbear

Tabela 4.10 Tipo de pelo e densidade

Tabela 4.11 Barbeadores mais utilizados, por tipo

Tabela 4.12 Barbeadores mais utilizados, por quantidade de laminas

Tabela 4.13. Avaliacdo geral dos produtos

Tabela 4.14. Avaliacdo geral dos produtos

Tabela 4.15 - Dados gerais dos adjetivos bipolares [DS] para o nivel 1 -todos os produtos

102

111

112

113

118

128

129

130

130

131

131

131

132

132

133

134

134

135

135



Tabela 4.16 - Dados gerais das expressdes [escala Likert] para o nivel T - todos 05 produtos............nn: 142

Tabela 4.17 Dados gerais para o nivel 2 da integracdo multissensorial 145
Tabela 4.18 Dados gerais para o nivel 3 da integracdo multissensorial 146
Tabela 4.19 - Andlise Fatorial do espago semantico — online [todos os produtos] 148
Tabela 4.20 - Andlise Fatorial do espaco semantico — nivel 1 [10 produtos selecionados] 151
Tabela 4.21 - Andlise Fatorial da amostra de nivel 2 153
Tabela 4.22 - Andlise Fatorial da amostra de nivel 3 154
Tabela 4.23. Resumo comparativo dos resultados da Andlise Morfoldgica entre os niveis 155

Tabela 4.24. Porcentagem de alteracdo das varidveis em cada eixo semantico por transicao de

nivel de integragao multissensorial 157
Tabela 4.25. Comparacdo entre 0s niveis de integracdo multissensorial 161
Tabela 4.26. Variacao entre os niveis de integracdo multissensorial 166
Tabela 4.27. Variacao entre os fatores por barbeador [porcentagem total] 167
Tabela 4.28. Variacao entre os fatores por barbeador [porcentagem total] 169
Tabela 4.29. Porcentagem de sujeitos que relataram conhecimento prévio do produto 169
Tabela 4.30 Elementos da Andlise Morfolégica dos barbeadores 234
Tabela 4.31 Resultados do SKE por eixo semantico — nivel 1 235
Tabela 4.32 Resultados do SKE por eixo semantico — nivel 3 236
Tabela 4.33 — Resultado da Regressdo Linear Mlltipla para os Barbeadores 239



Introducao e Justificativas

Nas dltimas décadas o mercado de produtos de consumo tem mudado gradativamente sua postura
quanto ao processo produtivo anteriormente orientado para a produgio para uma visio mais focada
no mercado. No primeiro cendrio, um produto era desenvolvido em larga escala para ser vendido a
um grande nimero de pessoas, desconsiderando variagoes de preferéncias individuais e baseado nas
préprias estratégias de desenvolvimento da empresa; e estes produtos eram vendidos. Atualmente, o
desenvolvimento de mercado, que levou a uma maior concorréncia e uma disponibilidade e
variedade de produtos fizeram com que os consumidores passassem a nio mais aceitar produtos
com os quais eles ndo estabelecem nenhuma identidade, em termos estéticos, de funcionalidade
e/ou prego. Isso nio significa que as questdes de produgio estejam sendo deixadas de lado; ao
contririo, pois de certa forma os avangos nesta drea permitiram que a sociedade e o mercado
tivessem produtos cada vez mais personalizados, e a satisfagdo das necessidades do consumidor tem

uma prioridade como nunca havia tido antes para produtos industriais de consumo.

Em um mercado global, com forte concorréncia, cada produto precisa oferecer caracteristicas que o
diferencie dos concorrentes e o tornem atrativo, como por exemplo, o prego, desempenho, fungdes,
marca, conforto, etc. Uma das formas de se destacar e ganhar espagco em um mercado saturado é
tornar o produto reconhecivel e caracteristico da marca. Essa preocupagio iniciou-se no inicio dos

anos 1950 e 1960, primeiramente com maior foco nos aspectos funcionais e posteriormente,



especialmente a partir dos anos 1980, volta-se para a usabilidade e caracteristicas intangiveis dos

produtos.

Segundo Schiitte ez al. [2008], isso pode ser visto em tendéncias atuais, como hedonismo,
espiritualismo, menor consumo e individualismo, que abandonam o foco tradicional na
funcionalidade e concentram-se em assuntos mais ‘leves’ como ergonomia do hedonismo, produtos
agraddveis e interagdo. Integrar estes fatores no desenvolvimento de produtos significa uma
mudan¢a de foco de tendéncias funcionalistas para as necessidades afetivas dos consumidores;
carros, mobilias, eletrodomésticos, relégios, ndo apenas apresentam uma fungio pritica, mas
também apresentam propriedades emocionais proporcionando ao usudrio do produto sensagoes

positivas e autoestima.

A natureza multidisciplinar do design que se integra com diversos campos como engenharia,
marketing, ciéncia e artes estd ficando cada vez mais proeminente. Para se conseguir um design
bem sucedido, ¢ imperativo que se incorpore os requisitos e preferéncias dos usudrios no design dos

produtos, assim fatores subjetivos como a afecgio, estética, aparéncia e facilidade de uso sdo tio ou

mais importantes hoje em dia [CHUANG; MA, 2001; YANG, 2011a].

Alguns métodos ja sio utilizados ha algum tempo para projetar significado emocional nos produtos,
como o Desdobramento da Fungio Qualidade [QFD], brainstorming, grupo de foco, entrevista,
etc., porém ainda dependendo da experiéncia do designer para compreender os desejos e
necessidades emocionais dos consumidores e transforma-las em caracteristicas e pardmetros para o
projeto de produtos. Segundo Yang [2011a], este processo é considerado muito mais uma arte que
um processo de engenharia ou ciéncia, pois depende muito mais da sensibilidade estética do
designer, o que ocasionalmente pode nio coincidir com as expectativas do mercado. Isto é devido
ao fato de que ndo hd regras de como realizar essa interpretagio e o resultado nio pode ser
garantido, podendo o produto tornar-se um grande fracasso se o projeto for desenvolvido baseado
em uma interpreta¢io incorreta das necessidades dos consumidores. Por outro lado, Schiitte ez a.
[2008] ressaltam que virios produtos que nio venderam bem foram posteriormente considerados
muito a frente de seu tempo, mostrando que os designers falharam ao interpretar corretamente os
desejos dos consumidores apesar de os produtos nio apresentarem nenhuma falha técnica. No

entanto, ¢ importante destacar também que uma pesquisa de mercado bem executada pode

contribuir para que essas falhas nio ocorram.

Segundo Bouchard ez a/. [2003], a anilise da percep¢io do usudrio tem sido tradicionalmente
estudada usando técnicas de pesquisas de marketing na qual usudrios participam apenas como uma
fonte de avaliagio [ndo como gerador de requisitos] e produtos sio avaliados e em seguida
reprojetados se necessirio. Esta estratégia ¢ acima de tudo baseada no método da tentativa e erro

que mostra sérios obstaculos.



Na compra e uso de produtos, os usudrios geralmente esperam perceber alguns imagens ou
indicadores de qualidade nos produtos. E esperado que os designers providenciem essas imagens
nos produtos projetados. No passado, os designers assumiam que sabiam quais imagens eram
esperadas pelos consumidores e os produtos eram projetados intuitivamente. Atualmente
questiona-se [YANG, 2011a; CHUANG; MA, 2001; SCHUTTE et al., 2008, dentre outros] se
os designers realmente sabem quais imagens os usudrios esperam dos produtos e se as imagens
criadas pelos designers sdo percebidas da mesma forma pelos usudrios. Pondera-se também se
existem certas formas ou caracteristicas que se forem incorporadas no produto podem comunicar as

imagens esperadas pelos usudrios.

Desta forma, seguindo a tendéncia atual, é imperativo que os métodos de design e ergonomia
incluam nio apenas os dados quantitativos, mas também as preferéncias e fatores subjetivos dos
usudrios. No entanto, integrar as qualidades subjetivas do produto no design é uma tarefa dificil,
devido a dificuldade de categorizar as preferéncias subjetivas dos usudrios, pois dependem de fatores
internos e externos dos usudrios [e também fatores que sdo inerentes e exteriores ao produto], que
variam individualmente de acordo com o contexto de uso e sio dificeis de identificar, quantificar e

aplicar no produto com seguranga de que serdo percebidas corretamente depois que o produto

estiver em uso [WANG; TSENG, 2011; ACHICHE; AHMED-KRISTENSEN, 2011].

Nos anos 1970, Nagamachi criou um método ergonémico chamado Sistema Kansei de Engenharia
[SKE] que permite estabelecer uma elagio entre as expectativas, desejos, emogdes, percepgio geral
dos usudrios e atributos do produto. O comego da Engenharia Kansei, de sua criagdo nos anos 1970
até meados dos anos 1990, teve sua drea de atuagio restrita a publica¢des em alguns periédicos e
associagoes da ergonomia. Nesta época, a pesquisa em ergonomia estava focada na promogio da
seguranca e reducdo de desconforto, desenvolvendo pesquisas sobre medigdo de forga, torque,
vibrag¢ao, medi¢do eletromiografica, métodos de avaliagio de postura ocupacional, dentre outros.
Com o desenvolvimento de sistemas informatizados, houve uma mudanc¢a de foco na pesquisa em
ergonomia e design do problema para o usudrio, particularmente com o surgimento da Usabilidade.
Mais recentemente, devido a consolida¢do de novos conhecimentos de neuropsicologia e psicologia
cognitiva, além da descoberta do forte papel das emocdes nos processos mentais [DAMASIO,
1996], o foco da pesquisa em ergonomia estd transitando para a satisfagio do usudrio, com a
investigacao do papel de fatores emocionais, cognitivos e simbdélicos para a realizagdo de tarefas e

uso de produtos.

A premissa basica do SKE ¢ de que existe uma relagio de causa-efeito entre as respostas subjetivas
dos consumidores e atributos [caracteristicas] dos produtos [Nagamachi, 1995]. Entretanto, sua
pesquisa originalmente tem muitas limitagdes no que concerne a métodos estatisticos confidveis

para a tradugdo das emogdes do usudrio em parimetros de projeto e desta forma poderia restringir o



desenvolvimento de aplicagbes para o design de produto na pritica. Recentemente surgiram
pesquisas no SKE com novas abordagens que trataram de desenvolver algoritmos e métodos
estatisticos mais precisos para estabelecer a relagdo entre a percep¢io subjetiva do usudrio e as
caracteristicas do produto, de maneira que seja reduzida a dependéncia da interpreta¢io e intuigio
do designer e tornando-o mais facilmente aplicivel para o estabelecimento de requisitos de projeto.
A partir disso, nos tltimos anos é possivel notar o surgimento de inimeros trabalhos que aplicam o

SKE em pesquisas que tratam de Design Emocional, Usabilidade, Semintica e Experiéncia de Uso.

Particularmente a Experiéncia de Uso é uma abordagem recente e bastante promissora da pesquisa
em design, na qual os fatores que afetam a percepgdo do usudrio devem ser todos considerados
conjuntamente e nao vistos de forma segmentada como se era feito até entdo. Explicando de uma
maneira simplista, a Experiéncia de Uso, enquanto area de conhecimento da pesquisa em design,
lida com todo o aspecto de sensagdes, percepgdes e julgamentos que sdo elencados com o uso de
produtos, podendo ser uma experiéncia estética, simbdlica ou emocional que ¢é elencada por

varidveis, funcionais, estéticas ou simbdlicas dos produtos.

Pesquisas recentes em Experiéncia de Uso apontam para a importancia da estimulagdo de mais de
um dos sentidos para uma experiéncia de uso de um produto mais completa, pois pode torni-la
mais intensa, facilitar a memorizagdo e aumentar lagos afetivos com o produto. A prépria teoria do
SKE ressalta a importincia da consideragdo de todos os sentidos na avaliagdo e projeto das relagGes

afectivas e cognitivas entre o usudrio e produto.

Explicando de maneira simplificada, a percep¢io do usudrio sobre o produto é formada pela
sensibiliza¢io dos sentidos e transformada pelos processos neurolégicos em cognicio [identificagio,
compreensdo] e emogio [afeccdo]. Esse processo é fortemente influenciado pela qualidade dos
estimulos, ou seja, pela quantidade de informagio que chega aos sentidos, ou seja a percepgio que
tem um usudrio ao visualizar um produto ¢ diferente da percepgio de um produto que é visto,
tocado, ouvido, cheirado ou até degustado. A este fenémeno ¢ dado o nome de integragio

multissensorial.

No entanto, foi observado que a maior parte dos estudos que empregaram o SKE definiu o espago
seméntico por meio de apenas um canal sensorial, a visdo, e isso pode trazer consequente perda de
informagdes perceptivas da interagio com o produto. Além disso, ndo se tem conhecimento de
algum estudo que tenha investigado a influéncia da Integra¢do Multissensorial para a construgio do
espago semintico no SKE. Assim, esta pesquisa entdo teve por objetivo investigar como a
Integragdo Multissensorial afeta a constru¢do do Espago Semintico no Sistema Kansei de

Engenharia, utilizando como objeto de estudo barbeadores descartiveis.



A opgio pelos barbeadores descartiveis como objeto de estudo se deu por esses produtos serem
bastante comuns e de conhecimento de grande parte da populagio. Em geral, a maior parte das
pessoas os utiliza ou jd utilizou algum desses produtos a0 menos em algum momento de suas vidas.
Sdo produtos relativamente baratos e ficeis de encontrar, garantindo maior viabilidade ao estudo.
Apesar de sua importincia, foram encontrados poucos estudos que avaliaram barbeadores

descartiveis e nenhum trabalho abordou o ponto de vista que esta pesquisa se propos.

Foi observado que muitos barbeadores sio vendidos por lojas online ou em &listers fechados que
impedem que o consumidor tenha acesso a mais canais sensoriais além da visdo. E natural de se
supor que essa restri¢ao possa levar o consumidor a ter uma percepgio limitada das caracteristicas
do produto e que isso pode levar a enganos no ato da compra. Para produtos como o barbeador,
cujas caracteristicas de uso necessariamente envolvem diversos canais sensoriais, esse fenémeno ¢é
mais premente. No entanto, a maior parte das pesquisas com o SKE utilizou apenas um canal
sensorial [a visdo] e ainda ndo estd claro como a Integragio Multisensorial na Experiéncia de Uso

de um produto pode afetar a construgio do espago semantico no SKE.

Portanto, esta tese se inicia abordando, no capitulo 2, Referencial Teérico, a Experiéncia de Uso,
em termos de sua definigdo, evolu¢io e delimita¢do de campo de atuagio, para em seguida adentrar
em um método de desenvolvimento de produto particular dessa drea chamado Sistema Kansei de
Engenharia [SKE], evidenciando como ¢ construido o método, suas peculiaridades e aplicagdes. O
item seguinte trata da Integragdo Multissensorial e como se processa a percep¢ao humana para o
objeto de estudo desta tese: os barbeadores descartiveis. Finalizando Referencial Teérico, foi
destinado um item ao barbeador descartivel, no qual foi tracado um panorama histérico das
invengoes e designs do mercado de barbeadores, destacando como a reagdo orientada pela
tecnologia permitiu contornar crises do mercado, os conflitos atuais e possiveis direcionamentos. A
partir dessa revisio, foi estruturado o método de pesquisa, no capitulo trés, com justificativas das
escolhas e decisdes para se testar as hipdteses apresentadas na introdugio. O capitulo quatro ¢é
dedicado a apresenta¢do dos resultados e discussio destes com a literatura, evidenciando os dois
aspectos principais da influéncia da integra¢ao multissensorial: na construgdo do espago semantico e
na variagdo da percep¢io do usudrio sobre varidveis do produto. Ao final, foram feitas consideragdes
sobre o Sistema Kansei de Engenharia e a conclusao desta pesquisa, com perspectivas para futuros

estudos.



] ] Estrutura da tese

Esta pesquisa configura-se como uma Tese na area do Design na linha de pesquisa de Ergonomia,
desenvolvida no Laboratério de Ergonomia e Interfaces, da UNESP, campus de Bauru. Foi
realizada com raciocinio indutivo e tem cardter qualitativo experimental, na qual dados qualitativos
sdo tratados de forma quantitativa para verificagdo da ocorréncia do fenémeno que se quer provar, a
saber, interferéncia da integra¢do multissensorial na construgio do espago semintico no SKE. Este
item se dedica a defini¢io da estrutura da tese [Figura 1.1], apresentando a questio de pesquisa,

objetivos e hipéteses.

Figura 1.1 Estrutura da tese.

Questao da

pesquisa

Hipéteses

Confrontacao
das hipoteses

l

Consideragoes

Fonte: elaborado pelo autor.
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1.2.1 Questao da pesquisa

A integragio multissensorial afeta a construgio do espago semintico no Sistema Kansei de

Engenharia?

1.2.2 Hipoteses

Como resposta a questdo de pesquisa, foram estabelecidas as hipéteses a serem testadas com os

resultados:

Ho O espago semantico nio se altera com a integra¢do multissensorial.

H; O espago semintico se altera com a integragdo multissensorial.

1.2.3 Objetivo geral

Verificar se a integragdo multissensorial afeta a construgio do espago semantico no Sistema Kansei

de Engenharia.

1.2.3.1 Objetivos especificos

[1] Identificar o mercado de barbeadores descartiveis;
[2]  Reconhecer os fatores de influéncia na experiéncia de uso com o produto;

[3] Segmentar a experiéncia sensorial dos barbeadores para construgio de niveis de

integragdo multissensorial;

[4] Construir o espago semantico dos barbeadores de acordo com o SKE em diferentes

niveis da integragdo multissensorial;
[S]  Verificar se a integra¢io multissensorial afeta a construg¢io do espaco semantico;

[6] Verificar se a integracio multissensorial afeta a percep¢io do usudrio sobre as

caracteristicas formais e funcionais dos barbeadores; e

[7]  Discutir implicagdes dos resultados para a pesquisa em design, particularmente para a

Experiéncia de Uso e para o Sistema Kansei de Engenharia.



Revisao Teorica

A experiéncia de uso

Na pesquisa em design, a ergonomia ¢ a disciplina que estuda as questdes humanas relacionadas ao
projeto dos produtos/sistemas. Com o desenvolvimento tecnolégico e social, essa drea se
desenvolveu e ampliou para abarcar fatores humanos emergentes, criando novas abordagens como a
usabilidade, o design centrado no usudrio, design inclusivo, design emocional, dentre outros. A
caracteristica multidisciplinar do design e da prépria interagdo usudrio-produto conduz para uma
visdo holistica do projeto que precisa contemplar todas essas teorias a0 mesmo tempo. Assim,
recentemente, uma nova abordagem da pesquisa em design estd surgindo para ampliar a drea de

conhecimento e atuagio, chamada Experiéncia de Uso.

A Experiéncia de Uso € drea da pesquisa em design que lida com a interagio entre usudrio-produto
e toda a complexidade de fatores que fazem parte dessa intera¢io: o produto, o usudrio e o contexto.

Sabe-se que o usudrio apresenta caracteristicas, necessidades, capacidades, desejos e expectativas



que implicam em uma demanda crescente de produtos que sejam mais adequados, personalizados e

que os representem em suas individualidades.

Os produtos industriais estdo presentes no cotidiano da maioria das pessoas e estabelecem relagGes
com esses usudrios. Essas relagoes sao dependentes das caracteristicas destes produtos e das fungoes
para o qual ele foi desenvolvido. Rafaeli e Vilnai-Yavetz [2004] desenvolveram uma teoria na qual
os produtos apresentam trés dimensoes: a instrumentalidade, estética e simbologia. Esta teoria ¢
muito semelhante as func¢des do produto de Lobach [2001], a fungio pratica, estética e simbdlica.

Pela teoria de Rafaeli e Vilnai-Yavetz [2004], as dimensées dos produtos sio:

[1] Instrumentalidade: se refere a extensio na qual um objeto contribui para o
desempenho ou para atingir determinado objetivo. As pessoas tém objetivos para
atingir e os objetos podem ser avaliados de acordo com a extensao na qual contribuem

para atingir esses objetivos. A Usabilidade estd inserida nesta dimensdo, e é uma

caracteristica fundamental do produto [NIELSEN, 1993].

[2]  Estética: sdo as experiéncias sensoriais que um produto desperta e a extensio na qual
essa experiéncia se relaciona com as caracteristicas e expectativas individuais. Segundo
Lang [1988 apud RAFAELI; VILNAI-YAVETZ, 2004], a estética ainda pode ser
subdividida em outros trés niveis: a estética sensorial [percep¢do de cores, texturas,
odores], a estética formal [forma, complexidade] e estética simbélica [significados

associados aos produtos que representam uma experiéncia estética e de prazer].

[3] Simbologia: sio os significados e associagdes que o produto traz em si. Os objetos,
mesmo os mais simples e mundanos como cadeiras e mesas sdo carregados de
significado [CSIKSZENTHIHALYI; ROCHBERG-HALTON, 1981]. Estudos
recentes ainda apontam que produtos industriais, como por exemplo, os barbeadores,
podem representar os valores e a cultura organizacional de seus fabricantes, por
associagio [SCHEIN, 1990; TRICE; BEYER, 1993]. No entanto, os atributos
simbélicos de um produto podem nio ser os mesmos planejados pela empresa devido
ao processo de interpretagdo pessoal feito pelo usudrio e 4 complexidade do processo

de associagio de significados que dependem de inumeros outros fatores [DAVIS,

1989].

A partir do conhecimento destas fun¢des, pode-se questionar de que maneira que o usudrio percebe
o produto e estabelece uma relagdo com ele. Para avaliar a percep¢ao de um individuo sobre um
objeto, ou mais especificamente, a percep¢ao de um usudrio sobre um produto, é necessério
compreender que a construgdo dessa percep¢ao ¢ multifatorial e dependente de caracteristicas do
produto, caracteristicas do individuo, da relagdo entre usudrio-produto e do contexto no qual essa

relagio ocorre.



Diversas abordagens do design tratam desses aspectos sob diferentes especializa¢bes, mas tém em
comum o foco voltado para o usudrio e contribuem para a compreensio da experiéncia deste com o
produto. Nessas abordagens é comum encontrar termos como percep¢io, sensagdo, afecgio,
semintica e emogdo e, no entanto, nem sempre apresentam uma defini¢io clara. Para evitar

dubiedade, serdo definidos alguns conceitos-chave para a melhor compreensio dessas abordagens.

2.1.1 Definicao de conceitos

2.1.1.1 Sensacao e percepgao

O reconhecimento e classificagdo das formas de diversos objetos é um processo cognitivo basico de
agrupar os objetos em categorias, comum no ser humano e em diversos outros animais. Os seres
humanos apresentam um sistema de classificagio das formas dos produtos que é intimamente
relacionado com o processo de reconhecimento visual dos objetos, pertencente ao conjunto de
experiéncias sensoriais no processo fisiolégico. Esse processo estd envolvido com as associagoes que
as pessoas fazem em relagdo a padrdes nos produtos, incluindo associa¢oes visuais, titeis, auditivas,
gustativas, olfativas e sensagoes cinestésicas. Esse processo estd diretamente relacionado ao sistema
de associa¢do de imagens gerado pelo processamento visual. Como o mundo é preenchido com uma
grande variedade de formas, as pessoas podem criar classes de objetos para reduzir o imenso
nimero de entradas no sistema cognitivo a um nimero mais reduzido e ficil de administrar. Isso é
realizado pelo sistema de percepcio de similaridades de forma entre os objetos [TVERSKY;
HEMENWAY, 1984].

Das teorias de reconhecimento de objetos, dois modelos sdo os principais: o modelo da Teoria da
Gestalt, na qual as pessoas reconhecem objetos pela sua forma total ou a imagem de um objeto ¢
construida [completada] a partir de caracteristicas parciais. Outra teoria ¢ a do reconhecimento por
componentes, de Biederman [1987]. Nesta teoria, a imagem de um objeto é decomposta pelo
arranjo de unidades geométricas bésicas definidas por: curvatura, linearidade, simetria, paralelismo
e co-determinacdo. Biederman [1987] defendia que o reconhecimento visual dos objetos reais é
armazenado no cérebro a partir de uma descrigio estrutural da sua composi¢io, suas pesquisas
apontavam que tal reconhecimento depende de um repertério de 36 unidades visuais minimas. Sdo
os chamados componentes volumétricos [s6lidos geométricos simples que compdem a imagem],
por ele denominados geomes. Assim como os fonemas linglisticos, ¢ possivel descrever
completamente esses geomes por meio de imagens através de cinco tragos distintos [curvatura,
colinearidade, simetria, paralelismo e co-determina¢do]. Estes fatores estio relacionados
principalmente a percepgdo visual, pois este ¢ o sentido mais proeminente nos seres humanos. No

entanto, a percep¢ao humana engloba as sensagdes provenientes de todos os sentidos.
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Sensagdo ¢ o ato de recepgio de um estimulo por meio de érgio sensorial. Estd relacionada aos
estimulos que podem ser visuais, auditivos, titeis, olfativos ou gustativos, que nos chegam por meio
da visdo, audi¢do, olfato, tato, paladar. Mas também representam outras sensagées como a de
equilibrio, captada pelo labirinto, de posicionamento corporal, sentido cinestésico e a sensagio
visceral', que sdo a identificacio de condi¢bes internas do corpo como fome, sede, nduseas e
necessidade de evacuagio [SPERLING; MARTIN, 1998]. Assim, sensagio seria o fendmeno
gerado por estimulos fisicos, quimicos ou biolégicos originados fora ou dentro do organismo,
produzindo alteragdes nos 6rgios receptores na forma de estimulos [DALGALARRONDO,
2008].

A percepgio ¢ o ato de interpretar um estimulo registrado no cérebro por meio de um ou mais

6rgdos sensoriais. E um processo que ocorre na mente e nio pode ser separado da sensagdo. A

percepgio representa a apreensio de uma situagdo presente em termos de experiéncias passadas,

estando relacionada com e influenciada por [SPERLING; MARTIN, 1998]:

[1] A natureza do estimulo [sensagio];

[2] O contexto [cendrio ou situa¢io];

[3]  Experiéncia sensorial prévia relacionada [associagdes]; e

[4]  Estado psicolégico [sentimentos pessoais, atitudes, motivagio, metas].

De forma geral, a percepgio é a sensagio + significado. A sensagio ¢ obtida pelos 6rgios do sentido
e o significado é atribuido pelo processo de cogni¢do ao passo que a sensagio ¢ interpretada. Ao
utilizarmos um produto, os sentidos estdo recebendo estimulos — mais ou menos intensos
dependendo do tipo de interagio que o produto estabelece com o usudrio — que sdo transmitidos
como impulsos elétricos ao Sistema Nervoso Central [SNC] e interpretados como imagens, sons,
texturas, temperatura, peso, sabor ou cheiro. Ao mesmo tempo em que esses estimulos sdo
percebidos ¢ atribuido um significado, como imagem de um celular, textura macia do cobertor, frio

da bebida, cheiro do café, e assim por diante.

Ao mesmo tempo em que o estimulo é sentido pelos 6rgios sensoriais, em outra parte do [SNC],
esses impulsos sdo registrados como informagdes que posteriormente serdo utilizadas para construir
as emogdes. A esse processo ¢ dado o nome de afecgio [em inglés, affect] e é por esse processo que o

ser humano ¢ afetado pelo meio.

Uma descri¢io mais detalhada dos sentidos humanos e a importincia deles para a experiéncia de uso
podem ser encontrados no préximo capitulo.
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2.1.1.2 Afeccao, sentimento e emogao.

O termo affect é usado amplamente em pesquisas relacionadas ao design e percepg¢ao do usudrios
para elencar as dimensdes emocionais e de sentimentos relacionados com o uso de produtos, como
o Design Emocional e o Sistema Kansei de engenharia, também chamado de Affective Engineering.
O termo correspondente em portugués mais préximo de affect é afecgio, usado na psicologia para
designar emocdes e sensa¢des. Também é comum estar associado em outras dreas a doengas, como
afec¢do cutinea, por exemplo. Em psicologia, o termo é usado como doen¢a quando associado a um

adjetivo, como afec¢io mental, afec¢io psicossomitica [JIN, 2009].

Afecgio, por natureza, é diferente de emogio e sentimento. Sua defini¢do vem da capacidade de ser
afetado pelo ambiente e poder afeti-lo. E anterior e mais abstrato que sentimentos e emogdes,
proveniente de uma experiéncia de intensidade ainda nio formulada ou estruturada na mente,
devido a sua existéncia ser inconsciente e ndo poder ser descrito na forma de linguagem. E a forma
do corpo se preparar para uma agio em um determinado contexto formulando uma dimensio
quantitativa de intensidade para a qualidade de uma experiéncia sentida [SHOUSE, 2005;
MASSUMI, 1987]. De acordo com Deleuze [2002, p. 55] “as afec¢des sdo imagens ou marcas
corporais e suas ideias englobam ao mesmo tempo a natureza do corpo afetado e a do corpo exterior

afetante.”.

De acordo com DeLancey [2002], o sentimento e a emogio sdo expressdes superiores de estados de
afecgdo. Um sentimento ¢ uma sensagio que foi verificada em experiéncias anteriores e rotulada. E
pessoal e biogrifica, pois cada pessoa tem um rol de sensa¢oes anteriores distintas sobre as quais
pode interpretar e classificar os sentimentos. Um bebé nio apresenta sentimentos, pois falta a ele
tanto a linguagem quanto experiéncias [SHOUSE, 2005]. No desenvolvimento da crianga as
propriedades e estrutura do intelecto e dos afetos ndo mudam tanto quanto as relagdes entre eles,
mais ainda, as mudangas do afeto e do intelecto estdo em dependéncia direta da mudanca de seus

nexos, relagdes interfuncionais e do lugar que ocupam na consciéncia [SAWAIA, 2000].

7

Uma emogio é uma projegio ou visualizagdo social de um sentimento. Diferentemente deste, a
proje¢io da emogio pode ser genuina, representando um estado interno ou dissimulada para
satisfazer expectativas sociais. As emog¢des humanas sdo mais sofisticadas que a dos animais, e os
adultos tém uma vida emocional mais refinada que as criangas [SAWAIA, 2000]. Bebés
transmitem emogdes que estdo diretamente relacionadas a sua afecgio, pois nio apresentam ainda

linguagem e vivéncia para expressar sentimentos [ SHOUSE, 2005].

De acordo com Desmet e Hekkert [2002], de todos estes estados, as emogdes sdo as mais relevantes

para a experiéncia de uso, pois apenas elas estabelecem uma relagio direta entre um estado afectivo
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e o produto. Os demais estados afectivos, como sentimento e humor podem nio envolver um

objeto em especifico e serem estados anteriores ou alheios a experiéncia de uso.

DeLancey [2002] sugere que a emogio é constituida de uma estrutura amorfa e dependente de um
contexto, ou seja, a disposi¢io para determinada emocdo ¢ descrito pela ocorréncia de um
determinado sentimento causado por certo contexto. Picard [1997] complementa esta teoria ao
afirmar que os estados emocionais nio podem ser mantidos por muito tempo, mas podem ser
armazenados na memoria de maneira latente na forma de humor. Por sua vez, o humor pode ser
definido como um estado afectivo de longa duragdo alimentado por uma combinagio de

sentimentos. O estado de humor ¢é mais ficil de ser percebido e expressado pelos individuos

[PICARD, 1997; SCHUTTE, 2005].

Titchener [1998] aplica o termo afecgio como um conceito monodimensional e ambivalente, ou
)
seja, uma dimensdo de sensagio que o caracteriza e qualifica e que podem ser agradiveis e
desagradaveis. Por exemplo, o estimulo visual de um objeto sobre um individuo pode levar a um
julgamento pessoal de beleza ou de feiura, mas a afec¢io esta relacionada a estética. Esta defini¢ao ¢
préxima ao conceito usado por Osgood ez al. [1957] no Diferencial Semantico, em que uma afecgio

estd representada por dois termos opostos.

Assim, de uma forma geral, quando um objeto é reconhecido pelos 6rgios dos sentidos, ou seja,
quando hd a sensagdo de um objeto, imediatamente essa sensagio cria um estado de afec¢io, ou
seja, impulsos que conduzirdo a reagdes corporais. Ao mesmo tempo, a essa sensagio também ¢é
atribuido um significado. Esses processos sio imediatos e indissocidveis, ou seja, uma sensagio
gerard a compreensio do ¢ sentido [percep¢io] e uma reagio afectiva [afecgio]. Assim, pode-se
inferir que se a sensagio for alterada, por exemplo, isolando um sentido, como tirando a visdo ou a
audigdo, a percep¢io e a afecgdo também serdo alteradas. Esse conceito é importante para
compreender como a integragido multissensorial pode afetar a percepgio do usudrio sobre o produto,
ou seja, como a manipulagio de sensa¢des pode levar a julgamentos diferentes dos produtos por

parte de seus usudrios. Mais detalhes sobre esses aspectos serdo tratados em um item dedicado a

Integragdo Multissensorial.

Em resumo, a sensa¢do [captacdo sensorial], a percep¢io [significado] e a afec¢do [emogio] sdo
conceitos indissocidveis e compdem o todo da integragio humana com o meio. Para compreender
corretamente a relagio entre o usudrio e o produto, todos os aspectos que influenciam a construgio
desses trés estigios do processo perceptivo humano devem ser considerados. Recentemente, 4 drea
do conhecimento que integra esses aspectos da relagio usudrio-produto na pesquisa em design é a
Experiéncia de Uso [UX — User Experience]. Essa drea surgiu recentemente com os avangos nas
pesquisas em usabilidade e design emocional e vem se consolidando como uma importante area do

conhecimento.
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2.1.2 Da Usabilidade para a experiéncia de uso

A pesquisa em ergonomia e fatores humanos tem tradicionalmente focado na seguranga e
produtividade de objetos, postos de trabalho, ferramentas e sistemas [MOSHAGEN ez /., 2009].
Com o surgimento de sistemas computacionais, novos campos de pesquisa foram iniciados com o

objetivo de adequar sistemas interativos as capacidades e desejos humanos.

O nome Usabilidade surgiu nos anos 1980 em substitui¢do ao termo ‘amigével’ aplicado a produtos
e interfaces para determinar, em linhas gerais, a qualidade de uso de um produto ou sistema. Ainda
nos anos 1990, a Usabilidade se tornou um fendmeno nos negécios, sendo um dos principais fatores

considerados pelos usudrios no processo de compra de um produto, juntamente com funcionalidade

e preco [DUMAS; REDISH, 1994].

Inicialmente, a Usabilidade nasceu como uma ferramenta para avaliagio de intera¢des humano
computador e rapidamente aumentou o seu campo de atuagio para demais produtos [JORDAN,
1997]. Nas ultimas décadas houve um aumento no nimero de produtos eletronicos no mercado
bem como uma ‘computadorizag¢io’ de eletrodomésticos que passaram a apresentar uma interface
tecnolégica com o usudrio. Segundo McNamara e Kirakowsky [2005], essa maior diversidade de
interfaces em produtos que por si apresentam caracteristicas de uso diferentes lan¢ou desafios para a
disciplina de HCI [Human-Computer Interaction]. Assim a Usabilidade passou a adaptar seu
conceito e drea de atuagdo para poder lidar com caracteristicas diversas relacionadas ao uso de

produtos.

No campo de HCI, o conceito de Usabilidade é bem definido em relagio ao seu campo de atuagio.
Originalmente, a Usabilidade era definida como o grau de facilidade, eficiéncia e efetividade de uso
para determinados usudrios, tarefas, ferramentas e ambiente [BENNET, 1984; SHACKEL, 1984].
Esta defini¢do foi posteriormente decomposta em vérias outras dimensdes para medir o grau de
Usabilidade quantitativamente em avaliagio de sistemas [NIELSEN, 1993; DUMAS, 1994].
Como por exemplo, pode-se citar o estudo de Han ez a/. [2001] que fez uma revisio de diversos

estudos e identificou 48 dimensdes de Usabilidade aplicdveis em produtos e sistemas.

Em 1998 foi langada a norma ISO de Usabilidade [ISO 9241-11] e, com base nesta norma, em
2002 foi criada a norma brasileira NBR 9241-11. Nestas normas, a Usabilidade ¢ definida por:
“Medida na qual um produto pode ser usado por usudrios especificos para alcangar objetivos

especificos com eficicia, eficiéncia e satisfagio em um contexto especifico de wuso”

[ASSOCIACAO..., 2002, p. 3].

Essa defini¢io inclui fatores objetivos [eficicia e eficiéncia] e subjetivos [satisfagdo], o que se levou
a questionamentos sobre como atingir a satisfa¢io do usudrio, como definir essa satisfagdo e como

avalid-la de forma consistente [LEE; KOUBEK, 2010]. Por exemplo, Park ez a/. [2013] exclui
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todos os elementos de satisfagio do conceito de usabilidade por serem subjetivos e estarem mais

relacionados com o usudrio que com o produto.

Recentemente o conceito de Usabilidade estd passando por discussdes, onde estd havendo uma
maior énfase nos aspectos subjetivos do conceito, envolvendo questdes emocionais e
comportamentais do usudrio com o produto. Isto ocorre simplesmente porque os produtos que nao
apresentam essa preocupagao nio sio aceitos pelos usudrios, isto ¢, muitos usudrios irdo preferir um

produto que € atraente em detrimento daquele que ndo tem boa aparéncia, ndo importa o quao facil

de usar ele seja [HAN ez al., 2001].

LAW et al. [2009] aponta que o termo Experiéncia de Uso tem ganhado for¢a nos tltimos anos na
comunidade de Usabilidade e Interagio Humano-computador, pois os profissionais dessas dreas ji
estdo cientes das limitagdes que o conceito de usabilidade ao focar-se prioritariamente nos aspectos
cognitivos e de desempenho. Por sua vez, a Experiéncia de Uso destaca aspectos nao-utilitdrios da
intera¢do com os produtos, como sensag¢do, emogao, significados e o valor dessa interagdo. Nielsen e
Norman [2013] comentam que é muito importante distinguir os conceitos de Usabilidade do de

Experiéncia de Uso, sendo que a Experiéncia de Uso ¢ um conceito mais amplo e multidisciplinar.

eguindo a tendéncia corrente nas pesquisas em psicologia e neurociéncia de que as emogdes sio

S do a tend t 1 d

parte importante do desenvolvimento humano, do processo decisério, da motivacio, dentre outros
¢ sugerido que os efeitos positivos provenientes da interagdo do usudrio com o

DAMASIO, 1996], d feit t tes da int d

produto sejam considerados nas pesquisas em ergonomia [MOSHAGEN e a/., 2009]. Isto porque

as necessidades humanas vdo além da facilidade de uso e que as pesquisas em ergonomia e

Usabilidade estardo muito restritas se permanecerem orientadas apenas para o desempenho e o

sistema de processamento de informagio.

Neste contexto, McNamara e Kirakowsky [2005] apresentam um panorama das principais vertentes
e discutem trés pontos de vista vigentes, a de manter o conceito de Usabilidade como qualidade de
uso, amplid-lo para abarcar conceitos mais amplos como a estética e a emogio, ao que ele chama de

qualidade da experiéncia ou entender que a estética e emogio sio dreas a parte a Usabilidade.

A perspectiva da qualidade de uso examina a intera¢do entre o usudrio e o produto. Neste contexto,
a Usabilidade ¢ dependente da presenga ou auséncia de caracteristicas particulares ao produto. Essa
perspectiva da Usabilidade, entretanto, varia de acordo com quem estd usando o produto, onde est
sendo usado e o propésito para o qual estd sendo usado. A jungio dos virios aspectos que devem ser
utilizados para definir a Usabilidade é conhecida como contexto de uso [BEVAN; MACLEOD,
1994]. Esta perspectiva vé a Usabilidade como um conceito abstrato, mas mensurdvel, que é central

aos processos de design centrado no usudrio e engenharia de Usabilidade. A necessidade de
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medicdo sistemdtica deste conceito requer uma operacionaliza¢io e defini¢io de suas dimensdes

[McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005]

-

E tipicamente recomendado que tanto os fatores subjetivos quanto os objetivos sejam mensurados
em uma avaliagdo de produto. Os autores que defendem o ponto de vista da Usabilidade como
qualidade de uso também se esforcam para desenvolver o conceito situando-o em um modelo mais

amplo de aceitagio da tecnologia pelo usudrio, relacionando-o com outros conceitos como

utilidade, funcionalidade e agradabilidade [McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].

Outros pesquisadores, no entanto, contra-argumentam que o objetivo da Usabilidade ¢ aumentar a
eficiéncia e efetividade e ndo fazer o usudrio sentir-se bem, rejeitando, desta forma, os argumentos
de que a Usabilidade deve incluir fatores estéticos e emocionais. A inclusio de aspectos subjetivos a
Usabilidade, como estética e a emogao, pode interferir nos objetivos da Usabilidade de proporcionar
um melhor desempenho no produto, e isso pode levar a uma deterioragdo dos principios de
Usabilidade, perdendo o seu foco [HOLLNAGEL, 2003; De ANGELI ez al., 2002; PARK ez al.,
2013].

Recentemente, a qualidade da experiéncia entrou na discussdo, propondo adicionar aspectos da
tecnologia de uso que sio omitidos pela perspectiva da qualidade de uso. Desde que Davis [1989]
propds o seu Modelo de Aceitagio da Tecnologia [TAM - Technology Acceptance Model], um
nimero de autores tem criticado a UHC [Usabilidade humano computador] por focar
exclusivamente nos aspectos de Usabilidade e negligenciar outros aspectos que podem influenciar a
aceitagio da tecnologia e o seu uso. De acordo com Davis [1989], considerar a percep¢io de
utilidade pode ser mais importante na determinagio da intengdo de uso de um produto que
examinar a sua percep¢do de facilidade de uso ou Usabilidade. Entretanto, hd uma importante
diferenga que distingue os conceitos propostos pelos defensores do TAM daqueles propostos pelos
defensores da abordagem da qualidade da experiéncia. Nos termos de Keinonen [1998], conceitos
como Usabilidade, utilidade e funcionalidade sio fatores que influenciam a motivagio extrinseca em
usar a tecnologia. Os autores que chamam a atengdo para a experiéncia de uso propdem investigar
como os individuos sdo intrinsecamente motivados para usar a tecnologia e assim conceitos que

refletem os aspectos mais subjetivos da tecnologia de uso como comprometimento, prazer, presenga

e diversdo tem recebido maior aten¢io [McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].

Uma primeira abordagem que esteve em discussdo envolve a adi¢do de novas dimensées para o
conceito de Usabilidade. Em certo sentido, isso implica em revisar as operacionalizagbes de
Usabilidade discutidas anteriormente para incluir dimensées mais subjetivas. Por exemplo, Logan
[1994] sugere que a Usabilidade deve ser dividida em Usabilidade comportamental, que se refere a
capacidade de completar algumas tarefas funcionais ou objetivas dentro de um tempo razodvel e

Usabilidade emocional, que se refere ao grau em que um produto é desejivel ou serve a uma
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necessidade além do objetivo funcional tradicional. Portanto, essa abordagem procura ampliar o

conceito de Usabilidade para incluir conceitos adicionais ao invés de descarti-lo completamente e

comegar de novo [McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].

A segunda abordagem envolve a proposta de novos conceitos que sio potencialmente importantes
de considerar ao projetar a tecnologia - mas que sdo distintos da Usabilidade. Essas abordagens sao

apresentadas por Jordan [1997], Norman [2008] e Niemeyer [2008] como dreas independentes.

Finalmente, uma terceira abordagem, proposta por Wright e McCarthy [2003], tém um olhar mais
tedrico e filoséfico acerca do conceito de experiéncia. Os autores argumentam que a experiéncia ¢
um conceito subdesenvolvido e que ¢é frequentemente usado sem um profundo entendimento do
que o termo realmente significa. Enquanto outras abordagens tentam projetar uma experiéncia de
uso em particular ligando caracteristicas do produto a emogoes do usudrio, esta abordagem advoga
o uso de técnicas estruturadas para falar da experiéncia. Para isso, os autores propdem um sistema

com o qual analisam a experiéncia baseados no trabalho de filésofos John Dewer e Mikhail

Bakhtin.

O sistema de Wright e McCarthy [2003] disponibiliza aos pesquisadores um método para estudar a
experiéncia consistindo em duas partes: descri¢io da experiéncia e significado da experiéncia. Este

critica tentativas de projetar uma experiéncia e mantém que a experiéncia nao pode ser reduzida a

seus elementos fundamentais [McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].

Mahlke [2005] apresenta também o seu conceito de Experiéncia de Uso, mas entende que essa
experiéncia pode ser estudada em suas partes constituintes, inclusive como meio para se
compreender melhor uma relagio muito complexa e ainda desconhecida entre os aspectos
cognitivos e emocionais dos usudrios e o uso de produtos. Segundo Mahlke [2005], a Experiéncia
de Uso é uma drea do conhecimento que sintetiza e abarca todos os demais termos e aspectos

relevantes para a interagdo com o produto do ponto de vista do usudrio.

Para estudar a Experiéncia de Uso virios aspectos devem ser integrados para se compreender a
experiéncia da interagdo. Um modelo biasico para o processo de experiéncia foi desenvolvido por
Mahlke [2005] integrando relevantes aspectos da experiéncia do usudrio [Figura 2.1]. O processo
de informagio sobre a qualidade do uso ¢ definido como a parte cognitiva que faz parte do processo
de experiéncia do usudrio. As qualidades instrumentais sio separadas das qualidades nio
instrumentais. Por um lado, este processamento de informagoes € influenciado pelas qualidades dos
sistemas interativos. O usudrio percebe estas qualidades dentro da intera¢do com o sistema. Por
outro lado, este processamento de informagio leva a varias consequéncias de experiéncia, como um

resultado do comportamento do usudrio, do uso do produto e seus julgamentos.
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Figura 2.1. Modelo de experiéncia de uso.

a N p B

Parte cognitiva

Processamento de informacdo Julgamentos
nas dimensbes da experiéncia

r lidades ) i Consequéncias
Qualidades instrumentais r comportamentais
’
Qualidades )
. o _ _
do sistema Qualidades nao-instrumentais e
’

Consequéncias

Reagodes afectivas e
emocionais

Fonte: adaptado de Mahlke [2005].

As reagbes afectivas e as consequéncias emocionais desempenham um papel importante na
experiéncia do usudrio, mostrando a complexa inter-relagio existente entre o processamento de
informagées na dimensio da experiéncia do usuédrio. Uma influéncia direta do sistema de atributos
nas reagdes afectivas e seus impactos no julgamento e comportamento do usudrio nio podem ser
negligenciados [DAMASIO, 1996]. Uma distingdo entre as reagdes afectivas imediatas que
ocorrem enquanto se interage com um produto e emog¢des mais complexas que surgem a partir
disso como consequéncia dessa interagio estdo integradas no modelo. Uma influéncia da qualidade
percebida do sistema interativo nas emogdes como parte do processo de apreciagio da experiéncia

também estd inserida.

Neste ponto ¢ importante estabelecer a visio que serd tomada a respeito do conceito de Usabilidade
neste trabalho. McNamara e Kirakowsky [2005] tecem criticas quanto ao conceito desta drea do
conhecimento ampliar-se para se tornar Experiéncia de Uso. Segundo os autores, hd pouca
explicagao sobre como os conceitos de estética, emogio, significado estdo correlacionados entre si e
com a Usabilidade, podendo o conceito de Usabilidade ser ampliado a ponto perder o seu
significado e sua drea de atuagio ficar pouco clara [McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].
Segundo os autores, a Usabilidade deve manter-se como qualidade de uso, a fim de ter seus limites
e drea de atuagdo bem definidos no contexto de uso de um produto. Admitem que os demais fatores
como estética, emogao e significado fazem parte da experiéncia do usuirio, colocando-o junto com
a funcionalidade [relacionada a aspectos técnicos da configuragio do produto] e a Usabilidade para

definir o contexto da aplicagdo do design [Figura 2.2].
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Figura 2.2. Areas do design, segundo McNamara e Kirakowsky [2005].

Experiéncia Usabilidade

Fonte: McNamara e Kirakowsky [2005].

Mabhlke [2005], contrariando o ponto de vista de McNamara e Kirakowsky [2005], argumenta que
a experiéncia de uso funcionaria como uma grande drea abarcando todas as demais que irdo compor
a experiéncia do usudrio com o produto em determinado contexto. Assim, o modelo de Mahlke
[2005] inclui a Usabilidade como um componente do processamento cognitivo, mas nio
independente. Park e al. [2013] de certa forma endossam a argumentagio de Mahlke [2005],
apresentando uma defini¢io bastante abrangente da Experiéncia de Uso. Segundo os autores, todos
os aspectos da interagdo com o produto sio objeto de estudo da Experiéncia de Uso, abarcando
todas as teorias existentes, como Usabilidade, Design Emocional [Engenharia Emocional], Modelo

de Aceitagio da Tecnologia, Design Centrado no Usuirio.

A principal base dessa argumentagdo é que na pritica, o processamento das informagdes e o
julgamento do usudrio contempla todos esses aspectos a0 mesmo tempo e por isso nio podem ser
separados. Isso implicaria em uma maior integragio dos aspectos de usabilidade com os de estética,
emogio e significado. No entanto, apesar de ocorrerem conjuntamente, envolvem processos

cognitivos diferentes e aspectos diversos da configuragio do produto.

Conforme pontuam Wright e McCarthy [2003], experiéncia diz muito mais respeito sobre o que o
individuo traz para a interagdo do que sobre o produto em si. No entanto, a emogio, o significado e
a estética do produto estdo relacionados com a Usabilidade do produto, conforme explicitado
anteriormente, nio podendo ser inteiramente dissociados. Assim, nesta tese entende-se a
Usabilidade como uma drea do conhecimento definida e delimitada, que lida com as questdes da
qualidade de uso, conforme estabelecido na norma ISO 9241-11, mas também como uma drea que

necessariamente complementa e fornece subsidios para a experiéncia de uso.

O mesmo ocorre com as demais dreas, como a experiéncia estética, experiéncia de significado e
experiéncia emocional. Conforme afirma Hekkert [2006], a experiéncia de uso é a unidade da

apreciagdo estética, interpretacdo de significado e envolvimento emocional, sendo impossivel
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dissocia-los em nivel fenomenolégico. Mas é possivel compreende-los individualmente, pois,
embora interligados, sio processos fundamentalmente diferentes e conceitualmente separados. Ou
seja, na experiéncia de uso, os fatores de uso, estéticos, emocionais e semanticos estio exercendo sua
influéncia mutuamente e a intensidade de cada fator dependerd da qualidade desta experiéncia [tipo
de produto, caracteristicas dos usudrios, contexto], mas a compreensio desses fatores pode ser

estudada separadamente.

A partir disso, algumas consideragdes sio necessdrias. McNamara e Kirakowsky [2005] alertam
para o fato de que sem uma maior compreensio do que exatamente constitui a Experiéncia de Uso,
ele ndo passard de um conceito de moda como foi o produto amigavel nos anos 1980. Diferentes
aspectos da experiéncia do usudrio foram estudados individualmente para uma melhor compreensio
de fatores especificos e a importancia destes diferentes aspectos para a experiéncia do usudrio tem
sido demonstrada. No entanto, o uso de diferentes termos €, de certa forma, confuso e nio existe
uma estrutura clara que leve esses diferentes resultados em consideragdo. Outras abordagens
formularam uma estrutura mais ampla em relagio 2 Experiéncia de Uso [NOVAK ez al., 2000;
HUANG, 2003], mas pesquisas detalhadas sobre virios aspectos da experiéncia do usudrio foram

negligenciados.

2.1.3 Conceituagao da Experiéncia de uso

Um aspecto da experiéncia de uso é que ela varia com o tempo. De acordo com o estudo de
Karapanos ez al. (2009), as experiéncias mais recentes tendem a se relacionar com os aspectos
hedénicos do uso do produto, mas um uso prolongado pode estar associado a aspectos mais
subjetivos, como o significado que o produto passa a representar para a vida do usudrio. Deixando
de lado os aspectos simbélicos, Hassenzahl [2013], define a experiéncia de uso como o conjunto de
sensagdes, valores e conclusdes obtidos a partir da utilizagio de um sistema [produto, software,

servico, transporte], e esta interagdo envolve uma experiéncia funcional e estética.

Hekkert [2006, p. 160], anteriormente, definiu a experiéncia de uso como “o conjunto total de
afecgdes elencados pela intera¢do entre o usudrio e o produto, incluindo o grau no qual os sentidos
sdo gratificados [experiéncia estética], os significados atribuidos ao produto [experiéncia seméntica]
e os sentimentos e emogdes que sio despertados [experiéncia emocional]” [tradu¢do nossa]. De
maneira complementar, Hassenzahl e Tractinsky (2006) definiram a Experiéncia de uso como uma
consequéncia do estado interno do usudrio [por exemplo, predisposi¢io e expectativas], as
caracteristicas de projeto do sistema [por exemplo, complexidade e usabilidade] e o contexto no

qual a interagdo ocorre [por exemplo, uso empresarial, uso doméstico ou social].

Assim, nesta tese ¢ definido o conceito de Experiéncia de Uso como a drea do conhecimento que

abarca os aspectos cognitivos, emocionais, simbdélicos e de uso relacionados ao contexto de interagio
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entre o usudrio e o produto e dependente das caracteristicas do produto, de fatores do usudrio e de

varidveis do contexto de uso.

Algumas consideragdes mais detalhadas sobre os aspectos estéticos, emocionais e simbélicos foram

tragadas para delimitar e compreender melhor a drea.

2.1.4 Breves consideragoes sobre a estética na experiéncia de uso

Virios pesquisadores evolucionistas tem buscado uma explicagdo para o comportamento humano
em relagdo a suas agbes, pensamentos, sentimentos e suas contribui¢es para evolugio e preservagio
da espécie, mas o fenémeno estético tem aparentemente pouca utilidade pratica para a

sobrevivéncia, o que tem desafiado os cientistas [HEKKERT, 2006].

Estética vem do termo grego aesthesis, se referindo a percep¢io senséria de compreensio do
conhecimento sensual. No século XVIII o filésofo Baumgarten mudou o significado do termo para
a gratificagio dos sentidos ou o prazer sensual [GOLDMAN, 2001 apud HEKKERT, 2006].
Como os trabalhos de arte sdo produzidos por esta razio, ou seja, para gratificar nossos sentidos, o
conceito tem sido aplicado para qualquer aspecto da experiéncia de arte, como julgamento estético,
atitude estética, compreensdo estética, emogio estética e valor estético. Todos estes sdo
considerados parte de uma experiéncia estética e embora possamos ainda vivenciar uma experiéncia
com a natureza ou com as pessoas esteticamente, a frase ¢ mais frequentemente utilizada em relagio

as artes, especificamente as artes visuais [HEKKERT, 2006].

A questdo a respeito do que constitui beleza ganhou uma variedade de respostas ao longo dos
Gltimos séculos. Muitos teéricos conceberam a beleza como uma propriedade de um objeto que
produz uma experiéncia agraddvel em qualquer observador. Em contraste com esta visdo objetivista,
a visdo subjetivista propde que qualquer coisa pode ser bela desde que agrade os sentidos. A beleza é
tomada como uma mera fungdo de qualidades inatas do observador, nio sendo diretamente

determinada pelas caracteristicas do objeto [MOSHAGEN; THIELSH, 2010].

A maioria das anilises filos6ficas modernas, entretanto, rejeita a distingdo entre a visdo objetivista e
a visdo subjetivista e adotam uma perspectiva interacionista. A beleza é vista como uma fungio
tanto das propriedades do objeto quando das caracteristicas do observador, ou seja, a beleza surge
de padrées nos quais o observador e o objeto se relacionam. De acordo com o ponto de vista
interacionista, o filésofo Santayana [1955 apud MOSHAGEN; THIELSH, 2010] descreve as
caracteristicas que definem o belo: a beleza ¢ um valor positivo, intrinseco e material. O belo é um
valor positivo porque proporciona prazer. O belo é intrinseco, porque um objeto é percebido sem
racionalizar sobre uma utilidade esperada; esta caracteristica do belo implica que as respostas

estéticas ocorrem imediatamente ao primeiro olhar ao invés que ser um resultado de uma anilise
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cognitiva mais longa. Por fim, a beleza é material porque o observador percebe o belo como algo
que reside em um objeto ao invés de ser exclusivamente uma sensagio positiva do corpo. Esta

defini¢do nio deve ser confundida com o ponto de vista objetivista do belo. O belo nio ¢ objetivo,

mas direcionado a um objeto [MOSHAGEN; THIELSH, 2010].

A defini¢do do belo como um valor positivo, intrinseco e material se assemelha a defini¢do da
experiéncia estética usada na estética empirica [ARNHEIM, 1980; KAWABATA; ZEKI, 2004;
LEDER et al., 2004]. E importante neste momento fazer a distingao entre apreciagio estética e
julgamento estético. Apreciagio estética origina de experiéncias subjetivas imediatas com valor
positivo. O julgamento estético implica em referenciar critérios normativos do que é estético e
desta forma estd preocupado com a questio do que pode ser considerado belo em um senso mais
artistico [LEDER ez al., 2004]. De acordo com Moshagen e Thielsh [2010], a apreciagio estética e
o julgamento estético ndo estdo necessariamente relacionados. Por exemplo, um observador pode
pensar que certo objeto é uma importante peca de arte moderna [julgamento estético], mas pode

nio atribuir um valor positivo a sua percepgio [apreciacio estética].

Estes principios fundamentais de organizagdo perceptiva ganham importincia para a psicologia
estética quando consideradas do ponto de vista da fluéncia de processamento [REBER e al., 2004].
A abordagem de fluéncia de processamento afirma que a experiéncia estética estd amarrada a
demanda perceptiva de um objeto. Qualquer coisa pode ser bonita, desde que o observador a
considere ficil de compreender. Esta abordagem se encaixa particularmente bem na visdo
interacionista, pois as caracteristicas de um objeto e do observador interagem na determinagio da
agradabilidade estética. Um objeto, por si mesmo, possui certas caracteristicas que podem facilitar
ou impedir a fluéncia de processamento. Estas propriedades fisicas de um objeto sao governadas
pelos principios da Gestalt como a quantidade de informagio, simetria e clareza. As propriedades
de fluéncia de um objeto na apreciagdo estética, entretanto, sio mediadas pela fluéncia de

processamento, que também depende de certas caracteristicas do observador, como o seu histérico

de aprendizado [MOSHAGEN; THIELSH, 2010].

Assim, a agradabilidade estética surge de uma experiéncia de processamento especifica, que é em si
uma fungio das propriedades do objeto e das caracteristicas do observador: quanto mais

fluentemente um observador pode processar um objeto, mais positiva serd a resposta a sua estética

[MOSHAGEN; THIELSH, 2010].

Segundo Hekkert [2006], juntamente com a apreciagdo estética, uma tipica experiéncia [com um
produto] envolve a compreensio e a emogio. Embora estes trés constituintes de uma experiéncia
sdo conceitualmente diferentes, eles sdo muito interligados e ¢ impossivel distingui-los em um nivel
fenomenoldgico. O usudrio experimenta a unidade do prazer estético, interpretagio do significado e

um envolvimento emocional, e somente nesta unidade é que podemos falar de uma experiéncia.
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Pesquisas em interagdio humano-computador tradicionalmente focavam-se na efetividade e
eficiéncia da interagdo. Nas tltimas décadas, houve um maior reconhecimento de que as
necessidades dos usudrios vio além da utilidade e da Usabilidade, levando a uma virada no foco das

pesquisas para uma perspectiva mais generalista. Esta perspectiva leva em conta toda a experiéncia,

incluindo emogio e estética visual [MOSHAGEN; THIELSCH, 2010].

Esta mudanga de foco pode ser datada a partir do trabalho de Tractinsky ez a/. [2000]?, mostrando
uma associagao confidvel entre a percep¢io estética visual e avaliagdes subjetivas de Usabilidade. O
autor mostrou que designs bonitos tém mais Usabilidade, o que por sua vez levou a realizagio de
muitas pesquisas a respeito da relagdo entre a estética visual e a percep¢do de Usabilidade com

resultados recentes indicando que a estética visual pode ser capaz de melhorar o desempenho
[MOSHAGEN e¢7 al, 2009; SONDEREGGER; SAUER, 2010; BEN-BASSATETAL, 2006;
HASSENZAHL, 2004;; THURING; MAHLKE, 2007].

Diversos estudos foram realizados para compreender a relagao existente entre a Usabilidade e a
estética do produto para o usudrio. Em geral, estes estudos apresentam uma relagio positiva entre a
estética e a Usabilidade, no entanto, a Usabilidade ¢ percebida de forma independente da estética.
Em geral, os usudrios percebem a Usabilidade em termos da demanda cognitiva necessaria para a
compreensdo e realiza¢do da tarefa, e menos em relagdo ao desempenho em si, como o tempo de
realizagido, por exemplo. A estética, no entanto, apresenta uma influéncia relativa a percepgio de
Usabilidade e por si s6, a estética ndo garante um bom desempenho do produto, isto porque uma
melhor estética ndo fard os usudrios considerarem um produto melhor ou mais ficil de usar, mas ird

deixa-los mais complacentes aos erros e a dificuldades de uso, fazendo-os se esforgarem um pouco
mais para vencer possiveis dificuldades [MOSHAGEN ez 4/, 2009; LEE; KOUBEK, 2010;
DILLON, 2001; LINDGAARD; DUDEK, 2003; THURING; MAHLKE, 2007].

Uma critica a esses estudos é que em geral utilizaram interfaces e produtos simulados em
laboratério, onde havia a situagio comparativa entre bonito e feio e boa usabilidade e usabilidade
ruim. Hassenzahl e Monk [2010] fizeram um estudo para compreender melhor essa relagio em um
contexto real. Em uma abordagem experimental, observaram que, regra geral, os usudrios avaliam
alguns produtos como bonitos e com boa usabilidade ao passo que outros como feios e com
usabilidade ruim. Assim, uma correlagio positiva entre usabilidade e estética é estabelecida. No
entanto, segundo os autores, isso ocorre porque normalmente, no processo de concepgio e
produ¢io de um produto, um produto superior apresenta melhores qualidades em todos os

aspectos.

Esse trabalho teve bastante repercussio no meio cientifico, mas nio foi o primeiro a verificar a relagio
existente entre aspectos de usabilidade e estética. O mesmo autor j4 havia estudado o assunto

anteriormente [TRACTINSKY, 1997].
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Para compreender melhor essa relagio, os autores realizaram uma pesquisa com quatro avaliagoes
de websites e propuseram um modelo em que as caracteristicas do produto sdo percebidas sob dois
aspectos: pragmidtico e hedonico [sendo este composto dos conceitos estimulo e identificagio]; e
gerando consequéncias de julgamento de beleza, de qualidade geral, de prazer/satisfacio e de
usabilidade. Os resultados reforcaram que existe uma correlagdo existente entre estética e as
qualidades hedénicas dos produtos, mas a relagdo entre estética e a usabilidade ndo é linear. A
estética estd associada a4 qualidade geral percebida e esta por sua vez estd associada a usabilidade
[Figura 2.3]. Os autores complementam ainda que a afirmagio “o belo é util” nio passa de um

estereétipo e que as correlagdes que foram estabelecidas sio consideradas efeito Halo®.

Figura 2.3 Modelo de percepcéo estética e de usabilidade proposto por Hassenzahl e Monk [2010].
Qualidade

Qualidade

geral Usabilidade

Fonte: Traduzido e adaptado de Hassenzahl e Monk [2010].

2.1.5 Satisfacao, prazer e emoc¢ao na experiéncia de uso

O conceito de satisfagio da Usabilidade foi ampliado para incluir dimensdes e atributos que
representem uma motivagao intrinseca para usar um produto [Keinonem, 1998]. Virios adjetivos,
todos pretendendo medir diferentes aspectos da satisfagdo, estdo aparecendo na literatura como
parte de medidas de satisfagio [HORNBAK, 2006]. Entretanto, o conceito de satisfagio estd
subdesenvolvido [TRACTINSKY, 2004]. Ao campo falta uma abordagem cumulativa e
sistemdtica de avaliag¢io e a satisfagdo tem sido reinventada a cada novo estudo [HORBAEK, 2006;

McNAMARA; KIRAKOWSKI, 2008].

Jordan [1998] afirma que os produtos com boa Usabilidade nio necessariamente significam que
serdo agradadveis e a usabilidade e estética devem ser consideradas no desenvolvimento de produtos.
Em outro trabalho [JORDAN, 1997], o autor pontua que as abordagens de Usabilidade possuem

uma limita¢do inerente, pois tendem a encarar os produtos como ferramentas com as quais os

Efeito halo ¢ a possibilidade de que a avaliagio de um item possa interferir no julgamento sobre
outros fatores, contaminando o resultado geral. Por exemplo, nos processos de avalia¢io de
desempenho o efeito halo ¢ a interferéncia causada devido a simpatia ou antipatia que o avaliador

tem pela pessoa que estd sendo avaliada [NISBETT; WILSON, 1977].
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usudrios realizam tarefas, sendo que, no entanto, os produtos deveriam ser encarados como objetos
vivos com os quais os usudrios estabelecem uma relagdo, podendo despertar emogbes como
ansiedade, seguranga, prazer, furia, raiva ou alegria. Por fim, as abordagens de Usabilidade com essa

visdo restrita tendem a encarar a rela¢do usudrio-produto de forma desumanizadora.

Jordan [1997] descreve uma hierarquia de trés niveis das necessidades dos consumidores, com base
em Hierarquia das Necessidades de Maslow [1943], com a funcionalidade no primeiro nivel,
usabilidade no segundo nivel e o prazer no terceiro. O prazer é aqui é definido como os beneficios
emocional, hedénico e pritico associados a produtos. Para Jordan, a necessidade mais bésica é de
que o produto funcione, depois que ele seja ficil de usar e finalmente, uma vez que o usudrio esteja
acostumado ao produto pritico, ele desejard algo mais, ou seja, o prazer no uso de produtos. Tais

produtos podem ser criados pela ligagdo entre caracteristicas do produto com as emogoes do usudrio

[McNAMARA; KIRAKOWSKY, 2005].

Norman [2008] propde que um produto que desperta emogdes positivas no usudrio pode ter um
melhor desempenho de uso. Isso é devido ao seu modelo de mediagdo pela emogdo, no qual um
individuo com dificuldade com o uso do produto, pode ter maior facilidade em enfrentar o
problema de compreensdo encontrado se for motivado por fatores positivos. Desta forma, uma
emocgio positiva induzida por uma estética visual pode melhorar o desempenho por possibilitar que

os usudrios estejam mais motivados a encontrar solugdes para os problemas de Usabilidade.

Ha uma diferenga considerdvel entre conceitua¢bes de satisfagio tradicionais e mais recentes.
Abordagens tradicionais caracterizam a satisfagio em termos cognitivos [NIELSEN, 1993],
enquanto que abordagens recentes a tratam quase exclusivamente como uma resposta emocional
[HAN ez al, 2004; LINDGAARD; DUDEK, 2003]. As tradicionais geralmente incluem
dimensoes como utilidade, aprendabilidade e afetividade, enquanto que as abordagens modernas
incluem estética, expectativas, luxo e conforto [LINDGAARD; DUDEK, 2003; HAN ez al,
2004]. No entanto, a satisfagio nio deve estar apenas relacionada com a facilidade de uso, mas
compreende também o custo-beneficio, o prazer em utilizar o produto, as emogdes, status, etc. A
satisfagio pode ser entendida como um estado avaliativo que pode ser formado com base em

processos afectivos e cognitivos ao invés de tentar colocar mais énfase em um dos dois processos.

Norman [2008] relaciona o processo de uso ao sistema cognitivo e emocional humano em sua
teoria do Design Emocional. Segundo o autor, toda agdo humana estd atrelada a um componente
cognitivo e a outro emocional da mente que interagem e complementam-se. O componente
emocional permite que se reaja aos estimulos do mundo, atribuindo valores positivos e negativos as
coisas; o cognitivo interpreta e compreende o mundo, atribuindo significado as coisas. Sendo assim,

as alteragbes que ocorrem no componente emocional influenciam na opera¢io do componente

cognitivo [NORMAN, 2008; ACHICHE; AHMED-KRISTENSEN, 2011].
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Norman [2008] assume que o efeito emocional do produto sobre o usudrio se dd em trés dimensdes:
visceral, comportamental e reflexiva [Figura 2.4]. Cada uma delas ¢ ativada em uma ordem
determinada, de acordo com o tempo de percep¢io e interagdo do usudrio com o produto, e sempre
de uma maneira diferente em cada individuo. A dimenséao visceral é automaitica, ripida e pré-
consciente, ativada pelos elementos fisicos do produto que causam o impacto emocional imediato
no usudrio a partir das sensa¢oes. Nela a aparéncia é importante e as primeiras impressoes sobre as
coisas sio formadas. A dimensdo comportamental é a que processa as atividades de uso das coisas.
E nesta dimensdo que ocorre a experiéncia do individuo com o produto, onde, por meio do uso, o
usudrio avalia a fun¢io, o desempenho e a usabilidade daquele. A dimensao reflexiva é
contemplativa, consciente. E nela que residem os niveis mais altos de sensa¢io, emogio e cogni¢io.
Nos dois niveis anteriores, hd apenas afec¢io, sem interpretagio ou consciéncia. Interpretagio,

compreensio e raciocinio ocorrem no nivel reflexivo [NORMAN, 2008].

Figura 2.4. Trés niveis de processamento.
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Fonte: Norman [2008].

As questdes emocionais sdo de grande importincia para o design de produtos, pois sdo indmeras as
relagbes que os usudrios estabelecem com objetos do cotidiano. O reconhecimento dos canais
sensoriais utilizados é definitivo para se estabelecer uma experiéncia de uso. A Figura 2.5 ilustra o
principio de Fluxo Afetivo descrito por Schiitte [2005]. Para serem percebidas, as propriedades dos
produtos precisam sensibilizar certos canais sensitivos no usudrio. Isto significa que o0 modo como o
produto ¢ apresentado desempenha um papel importante neste processo de percepgio, por exemplo,
a emocio evocada ao ingerir uma barra de chocolate nio ¢ satisfatoriamente transferida por uma
figura, pois o cheiro e o sabor sio estimulos importantes para serem omitidos; neste caso a janela
afetiva [conjunto de canais sensoriais] deveria permitir que as sensagbes gustativas e olfativas
pudessem sensibilizar o usudrio. Assim, é importante considerar a definigdo correta dos canais que

serdo utilizados pelo usudrio e a defini¢do do grau de interagdo com o produto.
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Figura 2.5. Fluxo da afecgao.
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Baseado em Schutte [2008].

Para se coletar dados emocionais com confiabilidade, ¢ necessario se garantir que todos os aspectos
emocionais relacionados ao produto sejam experimentados pelo usudrio, do contrério, os valores
afetivos podem ndo ser mensurados corretamente. Em certas situagdes, os usudrios nio conseguem
ter total interagdo com o produto, por exemplo, se o produto ainda nio existe e estd sendo avaliado

por um protétipo ou se seria muito custoso ou ndo ético permitir essa interagao.

2.1.6 O significado do produto no contexto de uso

Segundo Park ez al. [2013] quando um produto apresenta um significado que contribui de alguma
maneira para o bem estar do usudrio, este atribui um valor ao produto, devido associagdo sécio-

cultural do usudrio e de uso desse produto e quais simbolos que este remete ao seu possuidor.

A ciéncia que estuda o significado é a Semantica. O termo ¢ derivado do grego semantikos, que
representa significado, sentido. Assim, a seméntica tem forte conexdo com o conhecimento
[SCHUTTE, 2005]. Na 4rea da linguistica, a semantica ¢ tradicionalmente o estudo do significado
de palavras ou partes dela, frases, sentengas e textos. Uma nova aplicagdo na drea da matematica e
ciéncia da computagio utiliza a semantica como o significado de ligag¢tes 16gicas. Nesta pesquisa, a
Semintica estd associada ao método do Diferencial Seméntico, uma técnica aplicada para avaliar o

significado tanto na drea da linguistica quanto na semiética de produtos [SCHUTTE, 2005].

A semintica de um produto é um dominio em que designers podem aplicar o conceito de seméntica
na forma do produto para explorar a representagiao de padrdes que objetos existentes podem ter em
determinado contexto bem como os significados, conceitos, estrutura, ordem e a relagio com as

emog¢des [KRIPPENDORFF; BUTTER, 1984]. Krampem [1996] pontua que com determinadas

caracteristicas, os produtos com uma mesma fung¢do podem ter significados simbélicos de diferentes
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estilos. Assim, o conceito de seméntica do produto permite que designers expressem imagens nos

produtos por meio de determinadas caracteristicas [CHANG; WU, 2009].

Segundo Niemeyer [2008], um fator determinante na apreciagio de um produto ¢ a sua qualidade
simbdlica, englobando a cultura e experiéncias pessoais, fatores fundamentais para estabeler uma
relagio de identidade pessoal e social com o usudrio. Tradicionalmente os produtos sio projetados
com vista apenas em seu apelo estético, Usabilidade ou questdes tecnolégicas, porém ndo ha
garantias de que esses atributos possam conferir ao produto caracteristicas que satisfacam as
aspiragdes e criem uma identificagio com o usudrio. O Design Atitudinal é uma abordagem de
projeto com foco na “interagdo da eficiéncia com a significagdo, com qualidades mais hedonistas

dos produtos, em que experiéncias positivas e prazerosas sio fins em si mesmas” [NIEMEYER,

2008, p. 551.

2.1.7 Contexto e caracteristicas individuais

A avaliagdo de um produto ocorre em base subjetiva que depende da percepgio individual e desta
forma os resultados sdo influenciados por caracteristicas pessoais dos sujeitos participantes do
experimento. Por exemplo, diferentes formagoes, cultura, contexto sdo importantes fatores de
influéncia nesse procedimento [ALCANTARA ez al, 2005a]. Além disso, esses fatores sio
cambidveis, ou seja, os dados subjetivos sao vilidos apenas para determinados contextos e durante

certo periodo de tempo. Quatro importantes razoes para essa variabilidade foram identificadas por

Schiitte [2005]:

[1] Interesses e competéncias individuais;
[2]  Experiéncia da interagio;

[3] Moda e tendéncias; e

[4] Dependéncia do tempo.

Estes aspectos tém uma importincia fundamental nos dados emocionais. Se um dos fatores
mencionados acima muda, o significado emocional de um grupo de usudrios também se altera e
essas informagbes devem ser continuamente atualizadas de modo a ter alguma utilidade para
projeto. Alguns estudos investigaram a influéncia destes fatores na percepgio individual com o uso

de produtos.

Chamorro-Kok [2007] avaliou a influéncia do conhecimento prévio de usudrios comuns e designers
na assertividade da fun¢io e contexto de uso de diversos produtos. Para isso os sujeitos faziam
desenhos dos produtos e explicavam suas caracteristicas. Pela andlise do desenho e da descrigio,
essas referéncias foram organizadas em categorias, como caracteristica com indicagdo de uso,

experiéncia dentro de um contexto, inten¢do de uso, situagdo ou contexto. A autora afirma que os
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designers descreviam o produto com maior enfoque a suas caracteristicas enquanto que os usudrios
descreviam a que o produto era destinado [inten¢do de uso]. No entanto essas diferengas eram
muito pequenas em porcentagem e o grafico dos dois grupos de usudrios eram bastante parecidos,
ao menos visualmente. Por meio destes desenhos e descri¢des, a autora estabeleceu niveis de

A . < A : ) < A . b
experiéncia com o produto: ‘nenhuma ou pouca experiéncia’, ‘experiéncia e contexto cultural’,

‘experiéncia e contexto de uso’, ‘experiéncia e dominio de conhecimento’.

Devlin e Nasar [1989] realizaram um estudo comparando a percep¢io de usudrios e de arquitetos
em relagdo a imagens de residéncias populares e de alta classe. Os resultados indicaram que os
arquitetos avaliaram as residéncias de alta classe como mais significativas, mais coerentes,
agraddveis e relaxantes que as residéncias populares; enquanto que os usudrios comuns consideraram
as residéncias populares como as mais significativas, coerentes, agraddveis e relaxantes. Os
resultados deste estudo estio de acordo com a teoria do modelo de discrepancia de Purcell [1986],
no qual as preferéncias dos usudrios resultam da discrepincia de uma estrutura reconhecida, de
forma que graus variados de tipificagdo resultam da comparagio de um ambiente/objeto em
particular em compara¢io com uma representagio prototipica da categoria ao qual ele se insere
numa estrutura imagética [teoria estética do protétipo]. De acordo com o autor, objetos
considerados interessantes apresentam alto grau de novidade e diferenciagio em relagao ao simbolo
que define a categoria no qual estd inserido [protétipo], mas os objetivos preferidos sio resultado de
um certo grau de novidade, considerados pelos sujeitos como um bom exemplo de variagdo, mas
que nio foram tdo discrepantes em relagdo ao modelo [protétipo]. No estudo de Devlin e Nasar
[1989], os usudrios preferiram as casas populares por serem mais representativas do que eles
atribuem como simbolo de casa, enquanto os arquitetos preferiram as casas de alto padrio, que
também, por sua vez, podem ser consideradas por eles como bons exemplos de novidade em relagio
ao produto. Os usudrios comuns também consideraram, de uma forma geral, as residéncias como
mais complexas que os arquitetos. Isto pode estar ligado a linguagem e ao contexto sécio-cultural,
pois arquitetos e ndo-arquitetos podem usar as palavras de forma diferente e isso pode ser um

indicativo potencial de problemas de comunicagio entre arquitetos e clientes.

Hsu ez al. [2000] realizaram um estudo de percepg¢io de designers e usudrios em relagio a forma de
telefones fixos e observaram uma diferenga significativa entre os grupos. De acordo com os
pesquisadores, os designers tiveram uma percep¢ao mais precisa do produto, colocando valores mais
altos para os adjetivos durante a avaliagio enquanto que os usudrios apresentaram uma tendéncia
mais conservadora, tendendo ao centro da escala. Também observaram que a preferéncia dos
designers e usudrios sobre os modelos de telefone variou significativamente, resultando que a
maioria dos usudrios pode ndo apreciar um produto que os designers avaliaram como elegante ou
com bom design. Por meio de uma anilise por regressio linear, os pesquisadores ainda

identificaram que os usudrios e designers tiveram compreensdes diferentes dos termos: leve,
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futurista, feminino, rebelde e maduro, para os telefones da amostra. Os resultados também
indicaram que os usudrios tiveram pouca compreensio da relagdo entre os termos feminino, avant-

garde e emocional para o design dos telefones.

Estes estudos levantam o fato de que a percepgio de projetistas, sejam designers, arquitetos, artistas
ou estilistas, ¢ diferente da percepcio de usudrios comuns. Este fato deve ser levado em
consideragio para a defini¢do do puiblico usudrio. No caso dos barbeadores, este ¢ um produto
utilizado por todos os tipos de pessoa indistintamente, e esse fato também deve ser levado em
consideragdo. Uma das formas é estabelecer uma classificagdo desses individuos em categorias, de
forma que se permita a avaliagdo comparativa entre grupos. Um dos estudos que permite uma
classificacio da populagio é o Questiondrio Socioecondmico de Graciano e Lehfeld [2010], que
permite classificar o usudrio por meio de questdes de facil resposta e com tratamento de dados
relativamente simples. Uma das vantagens do uso deste método é que nio hd necessidade de
tradugdo e adaptagido para a cultura brasileira, um fator importante a ser considerado em pesquisas

desta natureza.

Uma outra questio esta relacionada as experiéncias anteriores com os produtos. Usudrios interagem
com produtos em diferentes formas dependendo de suas experiéncias com eles. Primeiramente, os
usudrios devem aprender sobre as caracteristicas do produto e como usé-los, depois se tornam
usudrios experientes e passam a desejar melhorar ou adaptar o produto. Como consequéncia,
dependendo do nivel de experiéncia do usudrio, a sua percepgio sobre o produto ird mudar. Como
exemplo, Cooper e Reimann [2003] indicam que usudrios novatos, usudrios intermedidrios e
usudrios experientes apresentam demandas diferentes no uso de softwares. Asatekin [1975] também
observaram que a maciez de revestimento de assentos foi percebida de forma diferente para usudrios

com pouco tempo de uso em relagio aos usudrios com maior tempo de uso.

Assim, o fator experiéncia deve ser considerado em avaliagées de percepgdo humana. No caso dos
barbeadores, os usudrios podem apresentar relagdes diversas com o produto e com a marca,
podendo haver comportamentos de consumo bastante diversos. Em resumo, pesquisas sobre a
percep¢do do usudrio envolve o tratamento de dados subjetivos que dependem da percepgio
individual e desta forma os resultados serdo altamente influenciados pelas caracteristicas da amostra.
Assim, segundo Alcéntara ez a/. [2005a], a menos que a amostra de sujeitos seja muito coesa, uma

grande variedade nos resultados é esperada e estes devem ser avaliados com maior critério.

De forma sucinta, a Experiéncia de Uso abarca diversos conceitos relativos a interagdo entro usudrio
e o produto, considerando os aspectos do produto, do usudrio e do contexto. No entanto, como

toda drea do conhecimento recente, hd ainda grandes lacunas para a compreensio e aplicagio desses
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elementos. Segundo Mahlke [2005], um conjunto de questdes ainda nio respondidas diz respeito a
como as caracteristicas do produto que podem proporcionar uma experiéncia de uso positiva. A
questdo crucial é como projetar produtos que causem percepgdes de determinadas qualidade e
emocdes. Enquanto o design para Usabilidade e facilidade de uso estd relativamente estabelecido e
compreendido, a questdo sobre o que leva um produto a ser percebido como esteticamente
agraddvel e emocionalmente estimulante estd ainda sem resposta [HAN ez al.,; 2000; Kim ez al.,

2003].

Neste contexto, destaca-se 0 método ergondémico desenvolvido por Nagamachi [2002]: o Sistema
Kansei de Engenharia. Segundo o autor, o método, também chamado de Engenharia Afectiva, tem
o objetivo de estabelecer uma relagdo entre caracteristicas do produto e fatores subjetivos do
usudrio, como a percep¢iao simbdlica ou emocional. Diversas pesquisas foram realizadas com este
método para desenvolver métodos e sistemas matemdticos para estabelecer essa relagio de forma
estatistica e inimeras aplicagoes com sucesso na industria sdo relatadas. O préximo item é dedicado

a apresentar o Sistema Kansei de Engenharia.
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Sistema Kansei de Engenharia [SKE]

Medir a percepgio do usudrio nio é um processo ficil e serd sempre construido em uma base
subjetiva, pois os métodos de medi¢do sio dependentes das reacbes e opinides dos usudrios.
Entretanto, Nagamachi e outros pesquisadores, na década de 1970, criaram um método que tem
por objetivo captar as informagdes emocionais subjetivas [£ansei] e traduzi-las em solugbes de
design concretas nos produtos [NAGAMASHI, 1997; NAGAMACHI, 1989, NAGASAWA,
2002]. Em principio, o método foi chamado de Engenharia Emocional, mas o diretor da Mazda,
uma das primeiras industrias a utilizar o método, cunhou o nome Kansei Engineering em um dos
primeiros discursos que citou o método [SCHUTTE et al, 2008], consolidando o termo

Engenharia Kansei.

Nagamachi desenvolveu a Engenharia Kansei [também chamada de Ergonomia Kansei]
[NAGAMACH]I, 2002a] como uma “tecnologia ergondmica e orientada ao consumidor para o
desenvolvimento de novos produtos”, e a define como a “tecnologia de tradugdo das emogdes
[kansei] dos consumidores acerca de um produto em elementos de design” [tradugio nossa]
NAGAMACH]I, 1995, p. 4]. Segundo Naeini e Heidaripour [2011], o SKE ¢ um método que
envolve design de produto e é apropriado com os principios de ergonomia. O amplo escopo deste

método se estende para as ciéncias sociais, ciéncias naturais e similares.

2.2.1 Definicao de Kansei - etimologia, definicoes SCHUTTE [2005]

No Japio, a ideia de receber uma informagio perceptiva e construir uma resposta emotiva pessoal é
chamado de %ansei [SCHUTTE et al., 2008]. Enquanto o termo £ansei é relacionado a afecgdo, aos
valores emocionais do ser humano, o seu complementar, o chisei* [que grosseiramente pode ser
traduzido como razio] estd relacionado com o conhecimento e compreensio, que é amadurecido
por descri¢oes verbais de fatos 16gicos. Ambos sdo recebidos pelos sistemas sensoriais, e mapeados
por ambas as perspectivas. O kansei constréi a afecgio, sentimentos e emogdes, 0 que por sua vez

leva a criatividade; e o chisei constréi a légica, compreensido e entendimento que entdo leva ao

Apesar de empregar o termo kansei no nome, o Sistema Kansei de Engenharia utiliza tanto questoes
emocionais quanto questdes racionais [chisei] para coletar os dados perceptivos dos sujeitos.
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conhecimento [LEE ez a4/, 2002]. Um modelo do processo de percepgio kansei-chisei estd

apresentado na Figura 2.6.

Figura 2.6. Modelo de kansei/chisei.

/- - Criatividade

Mapeamento Construcao

\- Conhecimento

Captacao

pelos sentidos

Baseado em Lee et al. [2002] e Schiitte et al. [2008].

A palavra kansei é dificil de explicar, pois ndo hd um termo correspondente em portugués. Segundo
Nagamachi [2001], grosseiramente, Zansei sdo as impressdes que uma pessoa tem a partir de certos
artefatos, ambientes ou situagbes por meio de seus sentidos e utilizando o seu processo de
reconhecimento. De acordo com Lee ez al. [2002], o kansei incorpora os seguintes significados:
sensagdo, sensibilidade, sentido, significado, emogio, sentimento, estética, afecgdo e intui¢do. O
SKE ¢ capaz de lidar com todos os aspectos da percepgio humana, podendo ser direcionado para

avalia¢do dos aspectos semanticos, emocionais, estéticos e até a percep¢io de usabilidade.

A lingua japonesa ¢ formada por ideogramas [£anjis] que apresentam um ou multiplos significados
para cada simbolo e ¢ necessirio serem vistos em um contexto para se obter o significado real, ou
seja, ¢ necessiria a combinagio de kanjis para se transmitir a mensagem. O termo kansei ¢é
constituido por dois 4anjis, os simbolos ‘kan’ e ‘sei’, que combinados transmitem o conceito de
sensibilidade [SHUTTE ez 4l., 2008]. Etimologicamente, o termo £ansei se divide em dois signos,

sendo o segundo derivado de outros dois signos [Figura 2.7].
Figura 2.7. Construcao dos kanjis do Kansei.
] , Ty [
EME— B+ (O +4)
0N [ 40N 4 I_J\ 1.

Kan Sei Sensagao, emog¢do, impressao, Coragado, Estar vivo, dinamico

sentimento, toque mente, alma

Adaptado de Schiitte et al. [2008].
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O ‘kansei é considerado um processo mental passivo ativado pelo mundo externo por meio da
estimulacio dos sentidos. De acordo com Nagasawa [2002a apud SCHUTTE et al., 2008], a
abordagem epistemolégica propde uma divisdo entre a sensibilidade [£ansei], a compreensio e a
razio, ou seja, o ser humano percebe o mundo pelo %ansei, conduz andlises, compreende,
sistematiza e unifica essa percepgio pela razio, chisei. Neste contexto, sensagdo, percepgio e
cognigio sio processos independentes que podem ser interconectados. Nagamura [1991 apud
SCHUTTE ez al., 2008] ilustra esse argumento com um exemplo: se alguém pergunta se viu uma
luz ou nio, nenhum processo cognitivo é necessirio, no entanto, se pergunta-se como ¢ essa luz, os

trés processos citados anteriormente precisam trabalhar juntos para processar essa informagao.

Shimizu ez al. [2004] veem o kansei fortemente relacionado com habilidades sofisticadas dos seres
humanos, como sensibilidade, reconhecimento, identifica¢io, cria¢do de relagdes e ato criativo. Esta
defini¢do nio apenas inclui a soma dos significados da defini¢do de Lee ez a/. [2002], mas também
como um processo que unifica todos esses conceitos. Assim, o £ansei ¢ definido como um conceito
interno com trés pilares de sustentagdo: sensa¢do, emogido e gosto [ou preferéncia]. Estes trés

elementos interagem continuamente entre si determinando certas agGes.

De acordo com a Sociedade Japonesa de Engenharia Kansei [JSKE], 2ansei é a fungio integrada da
mente e vdrias fun¢des existem durante o envio e recebimento de sinais: recebimento de
informagio, avaliagdo, reconhecimento, construgao, filtragem, estabelecer relagdes, dar informagoes.
Contrariando o conceito de Shimizu ez al. [2004], o kansei ndo é apenas um processo interno, mas
um processo em contato constante com o mundo externo, recebendo, processando e devolvendo

informagoes para o mundo externo.

2.2.2 A Engenharia Kansei.

Por defini¢io, o método do Sistema Kansei de Engenharia [SKE] consiste principalmente na
facilidade para o desenvolvimento sistemdtico de produtos novos e inovadores, mas também pode
ser usada como uma ferramenta para melhorar produtos existentes. As entradas de dados
emocionais sio processadas pelo SKE e resultado ¢ a relagio de como a emogio do usudrio estd
relacionada com o produto. A questio é como esses dados emocionais podem ser corretamente
mensurados e analisados para se tornarem pardmetros apliciveis ao design de produtos. Desta

forma, inimeros métodos e tratamentos estatisticos foram desenvolvidos para interpretar essas

informagées emocionais [NAGAMACHI, 2002a; WANG, 2011].

Nas avalia¢oes subjetivas com o método Kansei de Engenharia é importante considerar os sistemas
sensérios envolvidos [NAGAMACHI, 1989], por exemplo, em uma avaliagio do sabor do café, o
cheiro e o sabor sio mais importantes que o aspecto visual, ou quando avaliar o som do

escapamento de uma moto, o sistema visual pode até atrapalhar a percepgao.
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Segundo Yang [2011a], o SKE € considerado uma tecnologia ergonémica e um dos métodos de
design mais notivel, mas ficou desconhecido da comunidade de design de produto até a publicagio
do trabalho de Mitsuo Nagamachi e colaboradores em 1995 [JINDO, HIRASAGO;
NAGAMACH]I, 1995; NAGAMACHI, 1995].

Segundo Nagamachi [1995] e Schiitte ez al. [2008], o Sistema de Engenharia Kansei pode ser
definido como a tecnologia de desenvolvimento de produto que traduz os sentimentos
[expectativas, emogdes] dos usudrios em elementos de design. A figura 2.8 apresenta um diagrama

da estrutura do SKE.

Figura 2.8. Diagrama do Sistema Kansei de Engenharia.

Elementos de
projeto do
produto

Emocao Sistema Kansei

[kansei] de Engenharia

Adaptado de Nagamachi [1995].

2.2.3 Tipos de Sistema Kansei de Engenharia

O método de Engenharia Kansei iniciou-se como etapas simples, mas hoje existem pelo menos seis
tipos. Nagamachi, ao longo dos anos, coletou as aplica¢des e agrupou os tipos de kansei de acordo
com as ferramentas incluidas. Em um artigo de 1995, o autor apresenta 3 tipos de Engenharia
Kansei [NAGAMACHI, 1995] e aponta para o estabelecimento do SKE hibrido, apresentado dois
anos depois [MATSUBARA; NAGAMACHI, 1997]. Os ultimos dois tipos do SKE foram
esquematizados cinco anos depois [NAGAMACHI, 2002a]. Com base nestes textos e outras

referéncias, uma breve descri¢do destes tipos estd apresentada a seguir.

2.2.3.1 Engenharia Kansei tipo 1: classificacao categoérica

Uma estratégia de produto ou um segmento de mercado ¢ classificado e desenvolvido em uma
estrutura de drvore identificados as necessidades emocionais dos usudrios [Figura 2.9]
[SCHUTTE, 2002; NAGAMACHI, 1997]. Estas necessidades sio entio manualmente
associadas a propriedades dos produtos. Hd semelhangas entre esse método com outras técnicas

como o QFD [Quality Function Deployment] e o diagrama de Ishikawa [Ishikawa, 1982].

Uma questdo importante é que as propriedades do produto a ser desenvolvido devem ser conhecidas
pela equipe de projeto e consideradas na concepgio do novo produto [MARGHANI ez 4l., 2011,
SCHUTTE, 2002]. Inicia-se a estrutura com um nivel zero, o qual consiste no conceito do

produto a ser desenvolvido. Esse conceito é entdo subdividido em virios outros subconceitos [niveis

35



1, 2, 3, etc.] que serdo necessdrios para atingir o objetivo do produto; estes podem ser subavaliados

separadamente em varios niveis até que os parimetros concretos para a defini¢do do produto sejam

determinados [NAGAMACHI, 2008].
Figura 2.9 Estrutura do kansei tipo 1. Ao lado direito, um veiculo Mazda Miata de 1995.

Estratégia de produto

-

Pesquisa de mercado

.

Decisao de nivel zero
Conceito de produto

1° Nivel
2° Nivel

30 Nivel

Definicao de caracteristicas fisicas

-

Pesquisa ergonémica para
detalhamento de projeto

o

Integracao das especificacdes
e modelagem

-

Decisao

Esquema da Engenharia Kansei baseado em Schiitte [2002].

A Engenharia Kansei de tipo 1 foi utilizada para a produgio do conceito do Mazda Miata que, de
acordo com Nagamachi [1997], foi considerado um sucesso de vendas no Japio e EUA pelo

fabricante, que passou a utilizar esse método desde entdo para o desenvolvimento de novos veiculos.

2.2.2.2 Engenharia kansei tipo 2: Sistema Kansei de Engenharia

Consiste num sistema informatizado capaz de estabelecer uma conexio entre as emogdes [%ansei]
do usudrio e as caracteristicas dos produtos. Nagamachi [1995] define que o SKE é composto de

quatro bases de dados: emogdes/kansei; imagens dos produtos; informagoes de cores e de projeto; e
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o conhecimento de como ¢ estabelecida a relagdo entre as bases anteriores. O esquema apresentado

por Nagamachi [1995] estd adaptado na figura 2.10.

Figura 2.10. Esquema do Sistema Kansei de Engenharia.

Base de dados Base de dados Base de dados Base de dados
de emocao de imagens de conhecimento de design e cores

v

v v

?

Gerenciador do sistema
Interface do usuario
Termos Elementos
emocionais de design,
(kansei) conceitos

Adaptado de Schitte [2002] e Nagamachi [1995].

* Traduzido de inference engine.

Por defini¢do, quando uma palavra kansei ¢ inserida no sistema, os dados da base de conhecimento
faz correspondéncia com determinadas imagens do produto empregando determinadas técnicas
computacionais. Assim, antes que os elementos de design correspondentes a palavra kansei
[emogio] inserida seja apresentada ao usudrio do SKE, detalhes de projeto e de cores sio

importados de suas bases de dados correspondentes e apresentadas no sistema.

Na base de dados de emogio [kansei], as palavras kansei, que sio representativas da percepgio do
usudrio [emogdes, sensacdes, opinides] sio coletadas a partir de diversas fontes de informagio
acerca do produto, como: revistas especializadas, publicidades, vendedores, publicagoes cientificas,
relatos de usudrios, etc. Geralmente consiste em um grande nimero de termos que precisam ser

reduzidos para serem avaliados pelos usudrios em potencial. O método mais utilizado nesta base ¢ o
Diferencial Seméntico, de Osgood ez al. [1957] [por exemplo, LLINARES; PAGE, 2007 e 2011,
YANG 2011a e 2011b; NAGAMACHI, 2002a].

A base de dados de design consiste em aspectos de design que sdo importantes ao projeto do
produto, como elementos do produto, forma, cores, acessérios, texturas, acabamentos e toda a sorte
de caracteristicas que serdo necessdrias para o desenvolvimento do produto. Nagamachi [1995]
divide essa base de dados em elementos de design e base de dados de cores [esta estabelecida em

termos quantitativos das informag¢ées de matiz, saturagio e luminosidade].
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A base de dados de emogio é analisada por métodos estatisticos de dados qualitativos para se obter
uma correla¢do entre as palavras kansei e os elementos de design. Desta forma, siao identificados
quais os elementos de design que contribuem para determinar um julgamento perceptivo [palavra

kansei] no usudrio. Aqui é estabelecida uma regra de correlagio.

A base de conhecimento consiste nas regras necessdrias para se estabelecer quais sio os itens de
design altamente correlacionados com palavras kansei. Algumas regras resultam de tratamento de
dados computacionais especificos, como redes neurais, algoritmos genéticos, teoria de quanti-

ficagdo, dentre outros.

A estrutura e procedimentos para a construgio e aplicagdo do Sistema Kansei de Engenharia serdo

vistos mais detalhadamente no item 2.2.3.

2.2.2.3. Engenharia kansei tipo 3: sistema hibrido de engenharia kansei

O conceito do Sistema Kansei de Engenharia Hibrido foi inicialmente proposto por Matsubara e
Nagamachi [1997], com o objetivo de produzir o design de um produto a partir das respostas
afectivas dos consumidores. O sistema SKE Hibrido ¢ como o SKE [tipo 2], mas também pode
prever as emogdes que certas caracteristicas dos produtos podem proporcionar, por exemplo,
utilizando um protétipo ou mock-up. Envolve o SKE direto e o SKE reverso [Figura 2.11]. Em
geral, o SKE direto ¢ usado para gerar alternativas ou conceitos para um produto e o SKE reverso ¢é

usado para se inferir respostas emocionais dos usudrios em relagio ao design de um produto

[YANG, 2011b; MATSUBARA; NAGAMACH], 1997].

Figura 2.11. Diagrama simplificado do SKE Hibrido.

Direto
Palavras Elementos
kansei de design
Avaliacao Conceitos,
emocional desenhos

Reverso

Adaptado de Matsubara e Nagamachi [1997].

A figura 2.12 apresenta o esquema originalmente proposto por Matsubara e Nagamachi [1997]. O
Sistema Kansei de Engenharia Reverso se utiliza de um banco de dados de imagens/design
[construido previamente] de produtos que pode ser acessado e o usudrio terd, a partir de um
desenho ou de conceitos, as possibilidades de sentimentos que poderdo ser estimuladas com esses
conceitos. O banco de dados é desenvolvido especialmente para designers que alimenta o sistema
com suas ideias através da interface do usudrio; esta analisa os parimetros de produto e compara

com os dados armazenados. Estes dados, por sua vez, estio ligados ao banco de dados de palavras
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relacionadas aos sentimentos dos usudrios que novamente alimentam o designer para gerar novas
ideias. Normalmente, uma série de outras func¢des deve ser implementada para que o sistema
funcione e ¢ possivel, por exemplo, integrar um sistema de reconhecimento de forma e cor, a fim de
analisar as caracteristicas de design em esbogos do novo produto [SCHUTTE, 2002;
MARGHANTI, 2011].

Figura 2.12. Estrutura detalhada do SKE Hibrido.

Base de dados Base de dados Base de dados Base de dados
de design de conhecimento de imagens de emocao
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l Interface do usudrio l
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) . Explicacao
de design de design emocionais emocionais

A

—>»  Fluxo direto
—»  Fluxo inverso

Adaptado de Matsubara e Nagamachi [1997].

Essas fun¢des envolvem tratamentos estatisticos avangados e, segundo Yang [2011b], existem
poucos estudos até o momento que utilizam o SKE Hibrido com algoritmos precisos. Ainda de
acordo com o autor, a maior dificuldade reside em construir modelos nio lineares com alto grau de
capacidade de inferéncia para interpretar os dados emocionais e usar algoritmos de busca robustos

que possam gerar, a partir do banco de dados, parimetros confidveis para o design de produtos.
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2.2.2.4. Engenharia kansei tipo 4: Engenharia de Modelagem Kansei [matematico]

A Engenharia de Modelagem Kansei se dedica a constru¢io matemdtica de modelos de previsio
que sio mais fortemente validados que os modelos dos tipos 2 e 3 [Schiitte, 2002]. Segundo
Nagamachi [1995, 2002], na engenharia Kansei tipo 4, um modelo matemadtico ¢ construido para
se obter um resultado ergondmico das palavras %ansei [emogio]. Neste procedimento, um modelo
matemdtico necessita de um tipo de légica com comportamento semelhante a regra bdsica do

sistema.

Exemplos de aplicagido de modelos matemiticos para o SKE foram os trabalhos de Fukushima ez a/.
[1995], que desenvolveram um sistema de cores [baseado em brilho, matiz e saturagio] para uma
impressora que permitisse reproduzir mais fielmente os tons de pele do povo japonés e o trabalho
de Nagamachi [2002b] que utilizou teoria de Quantificagio Tipo 1 e uma légica Fuzzy para

identificar as sensa¢bes dos consumidores sobre o nome de uma marca.

2.2.2.5 Engenharia kansei tipo 5: Engenharia Kansei Virtual [VIKE]

A Engenharia Kansei VIKE [Virtual Kansei Engineering] integra técnicas de realidade virtual com
modelos tradicionais de coleta de dados. Este método substitui a apresenta¢ao de produtos reais
com a realidade virtual. O sistema coloca o individuo em um ambiente de realidade virtual
tridimensional que pode ser manipulado diretamente [NAGAMACHI, 2002a; SCHUTTE,
2002].

2.2.2.6 Engenharia kansei tipo 6: Sistema Kansei de Engenharia Colaborativo

No Sistema de Engenharia Kansei tipo 6, a base de dados 4ansei estd disponivel via internet. Este
tipo dd suporte ao trabalho em grupo e outras engenharias. Assim, as fases de desenvolvimento
iniciais passam a ser reduzidas e simplificadas. Usando-se a internet, é construida uma estrutura de
projeto em grupo que possui um sistema inteligente e a base de dados £ansei. Essa estrutura é muito
util para agregar o trabalho de vérios designers. O sistema, através de um servidor, tem um
programa inteligente que oferece suporte ao projeto colaborativo possibilitando uma maior
interagio entre os designers e o projeto em desenvolvimento [NAGAMACHI, 2002a;
SCHUTTE, 2002].
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2.2.3 A estrutura do Sistema Kansei de Engenharia

Para iniciar estudos com o SKE,
primeiramente é necessério escolher o do- Figura 2.13. Estrutura do SKE.
minio, ou seja, a intera¢do usudrio/

produto[s] ou parte dela. O produto Botniio

precisa ser descrito por duas perspectivas: / \

espago semantico, que tem um ponto de

) _ - Espaco Propriedades
vista baseado nas emogdes/percep¢ao do semantic do produto
usudrio, e uma descri¢ao das propriedades

o Coleta de Categorizacao
do produto, que tem por base uma visdo termos emocionais das propriedades
do produto
do designer. De acordo com Schiite Identificacdo dos P
. adjetivos de
[2005], cada uma destas duas descri¢oes categoria
perpassa um tipo de vetor espacial. Subse- \ /

quentemente, estes espacos siao analisados
Sintese

em relagio um com o outro numa fase de

. g . . Teste de validagao
sintese, indicando quais das propriedades

do produto evocam quais impactos se- l
manticos. Depois destes passos serem Construcao do modelo
percorridos, é possivel conduzir um teste Adaptado de Schiltte et al. [2008],

de validagdo, incluindo vérios tipos de

analises post-hoc. Como um resultado desta etapa, uma etapa de sintese é desenvolvida novamente.
Quando os resultados deste processo de interagdo parecer satisfatério, um modelo pode ser
construido descrevendo como o espago semintico e o espago das propriedades do produto sio

associados. A estrutura do método pode ser observada na Figura 2.13.

2.2.3.1 O dominio

A defini¢io do dominio inclui a sele¢do do publico alvo, nicho de mercado e/ou especificagio do
novo produto. Com base nestas informagboes, sdo coletadas amostras de produtos que representam o
dominio. O dominio do k4ansei pode se entendido como um conceito ideal por tris de um
determinado produto. O dominio inclui produtos existentes, numa amostra tangivel ou intangivel,
produtos conceituais, protétipos e até solucdes de design ainda desconhecidas. A tarefa, nesta
primeira fase, é definir qual o dominio e encontrar os representantes [produtos, desenhos, amostras]

cobrindo da melhor maneira possivel o dominio [Schiitte ez al., 2008].
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2.2.3.2 0 espag¢o semantico

O espago semintico envolve as descri¢oes do produto que tem por objetivo identificar a percepgio e
emog¢oes do usudrio. Estes sio compostos, pelo que se pode chamar de adjetivos de base e os
adjetivos de categoria. Os adjetivos de base sdo os termos usados para descrever o produto
simbolizando as préprias palavras do usudrio. Schutte [2008] cita, por exemplo, os termos, descritos
por ele como kansei de nivel baixo, devagar’, ‘ripido’, ‘indolente’, ‘4gil’, ‘breve’ e ‘veloz’ que podem
ser condensados no adjetivo de categoria [ou kansei superior] cinético. O objetivo desta redugio é
para simplificar o tratamento de dados em etapas posteriores devido 4 complexidade do método.
No Sistema Kansei de Engenharia apenas os termos de categoria sio ligados a propriedades
[caracteristicas] dos produtos na fase de sintese para assim obter uma generalizagio melhor dos

resultados.

Embora a expressio ‘espago semantico’ origina de Osgood ef al. [1957], outros métodos além de
seu Diferencial Semantico estdo disponiveis atualmente. Usando o dominio escolhido, sdo coletados
os termos emocionais de base que descrevam o produto semanticamente. Deste apanhado de
descrigbes seminticas sdo identificados os termos de categoria [palavras %ansei]. Finalmente, os
dados siao compilados de uma forma padronizada com o objetivo de facilitar a fase de sintese. Se
palavras kansei sio esquecidas o resultado pode ter validade significativamente limitada, assim, é

indicado selecionar mais palavras que o necessario.

Coleta dos termos emocionais de base — uma palavra kansei ¢ uma palavra que descreve um
dominio do produto. Frequentemente estas palavras sio adjetivos, mas outras formas gramaticais
sio possiveis. Schiitte ez al [2008] cita, por exemplo, que quando se descreve o dominio
‘empilhadeira’, adjetivos como efetivo, robusto, ripido e também vermos e nomes como
acelerado/aceleragio podem ocorrer. Sio indicados como fontes de busca: revistas, livros
especializados, manuais, profissionais, usudrios experientes, estudos anteriores, etc. [SCHUTTE et
al., 2008; HUANG ez al., 2012] Um ponto importante é traduzir as ideias e conceitos em palavras
kansei, pois solu¢bes nio existentes devem também ser consideradas. Desta forma o Sistema Kansei
de Engenharia é usado como uma ferramenta de criatividade no desenvolvimento de produtos,
gerando solugdes inovadoras. A tarefa é descrever o dominio, ndo os produtos existentes.
Dependendo do dominio considerado, o nimero de palavras 4ansei existentes geralmente varia de
50 a 600 palavras [NAGAMACHI, 1997]. Como é muito importante cobrir o Zansei todo, a coleta
de palavras é continua até nenhuma nova palavra ocorrer. Os dados coletados influenciardo

criticamente os resultados se palavras importante faltarem.

Huang ez al. [2012] apresenta uma abordagem alternativa. Os adjetivos devem ser agrupados em
categorias que representem a sua qualidade. Huang ez a/. [2012] define em seu método que os

adjetivos devem ser agrupados aleatoriamente em categorias com um nimero predeterminado de
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varidveis da seguinte maneira: cada categoria deve conter de 10 a 25 entradas e os adjetivos sdo
listados em uma categoria sem nenhum critério aparente. Assim, que se atingiu 0 maximo em cada
categoria, passa-se para a préxima. Antes de iniciar a préxima categoria, metade dos adjetivos
listados na categoria anterior devem entrar novamente e somente depois se preenche o espago
restante [outra metade] com os novos adjetivos. Segue-se desta maneira até esgotarem-se todos os
adjetivos, lembrando-se que na ultima categoria, deve-se replicar, ao final os adjetivos que iniciaram
a primeira categoria. Os autores recomentam o uso de replicagio em 50% [metade] pois, se replicar
mais, 75% por exemplo, pode-se criar categorias em demasiado e se for menos, 25% por exemplo,

alguns adjetivos podem nao ser agrupados.

Identificagdo dos adjetivos de categoria [eixos seminticos] — para identificacio dos adjetivos de
categoria, também chamados de eixos semanticos ou palavras zansei, foram desenvolvidos diferentes
métodos, que podem ser classificados em métodos manuais e métodos estatisticos. Os métodos
manuais sdo mais usados por especialistas e usudrios experientes de engenharia kansei. Nestes
métodos manuais, o kansei sao agrupados e resumidos de acordo com as preferéncias e necessidades
dos participantes. Os principais métodos manuais sio: Diagrama de Afinidade [BERGMAN;
KLEFSJO, 1994], Escolha do Designer e Entrevistas. A principal desvantagem deste tipo de
método que confia na experiéncia dos pesquisadores ¢ que os usudrios podem ter opinides diferentes

[SCHUTTE; EKLUND, 2005].

O procedimento mais utilizado pela literatura consiste em empregar métodos estatisticos que irdo
sintetizar e agrupar esses termos em grupos. O tratamento estatistico mais utilizado para a obtengio

do espago semantico é a Andlise Fatorial com Anilise dos Componentes Principais [YANG 2011a
e 2011b, HSIAO; CHEN, 2006; HSU ez al., 2000; CHUANG ez al., 2001; ALCANTARA ez al.,
2005; LLINARES e PAGE, 2007 ¢ 2011] e pode ser combinada com outros tratamentos, como:

[1]  Andlise Procrustes [YANG, 2011a e 2011b; SHIEH ez al., 2011b];
[2] Rotagio Varimax [LLINARES; PAGE, 2011; SHIEH; YEH, 2013]; e
[3] Anailise de Cluster [WANG, 2011].

2.2.3.3 O espaco das propriedades do produto

A percepgio subjetiva dos consumidores ¢ geralmente influenciada por uma grande variedade de
caracteristicas formais dos produtos e estas podem ser inimeras e altamente correlacionadas entre
si. Assim, deliberar sobre quais as caracteristicas dos produtos que serdo empregadas no estudo ou

descartadas pode ser uma tarefa altamente complexa [YANG, 2011a].

O dominio do produto ¢é descrito tanto a partir da perspectiva da seméntica quanto da perspectiva

fisica. Ambas sio apresentadas na forma de vetores de espago. Entretanto, hd diferengas
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significativas no background tedrico dos dois espagos. Enquanto a descri¢io semantica possui
teorias bem sustentadas em pesquisas, por exemplo, a técnica do Diferencial Semantico de Osgood
et al. [1957], ndo ha teoria similar para o espago das propriedades do produto [SCHUTTE et al,
2008]. Na drea do design é comum realizar essa selecio manualmente, baseado na experiéncia do

designer ou pesquisador [ BOUCHARD et al., 2003].

Uma correta sele¢io das propriedades do produto ¢ essencial [NAGASAWA, 2002], embora,
segundo Schiitte ez a/. [2008], poucos estudos tenham realmente avaliado o impacto perceptivo e a
importancia das propriedades dos produtos no usudrio. Frequentemente ¢ dado pelo cliente ou
empresa ou até escolhido aleatoriamente. Na maior parte dos casos, entretanto, as propriedades do
produto sdo escolhidas pela equipe de designers, levando em conta a exequibilidade de produzir
uma amostra de produtos no estudo [YANG, 2011a], mas também podem ser utilizadas
alternativas como grupo de foco ou consulta a outros especialistas [YANG, 2011a]. Segundo Yang
[2011a], esses métodos podem estar sujeitos a subjetividade de opinides individuais e existem

poucas alternativas objetivas apresentadas pela literatura.

A questdo é como assegurar que as propriedades escolhidas sio relevantes para o usudrio no
contexto em estudo? Se as caracteristicas escolhidas nio forem importante e/ou se outras
propriedades relevantes ndo forem consideradas, os resultados finais no terdo uma resposta correta,
e até mesmo ndo serd possivel determinar que hd uma propriedade faltando. Schiitte ez al. [2008]
ressalta a necessidade do desenvolvimento de desenvolvimento de métodos ou ferramentas capazes

de auxiliar na categorizac¢io das propriedades do produto.

As abordagens encontradas foram o estudo de Han e Hong [2003] que utilizaram Andlise dos
Componentes Principais , Han e# a/. [2004] que aplicaram Algoritmos Genéticos para selecionar as
caracteristicas relevantes para o design de celulares e Shieh e Yang [2008b] que aplicaram SVM
[Support Vector Machine] para selecionar os principais fatores de projeto em telefones celulares,

segundo os autores, com boa precisao.

Categorizagio das propriedades do produto — a coleta sistemdtica de propriedades do produto, isto
é, propriedades usédveis para um estudo de Engenharia Kansei, segue o modelo de coleta e selegio
de palavras Zansei. Grosseiramente pode ser subdivido em trés passos como mostrado na Figura
2.14. Na etapa da coleta, material de inspiragio relativo ao produto é coletado de uma variedade de
fontes e propriedades potenciais sdo identificadas. Em um segundo passo, sdo levantados de acordo
com determinadas regras. O naimero de propriedades é reduzido por prioridade. Apenas as
propriedades com alto impacto perceptivo sio selecionadas para avaliagdes futuras [HUANG ez al,

2012].
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Figura 2.14. Processo de categorizacdo das propriedades do produto.

Determinacao da
importancia
para os clientes

Determinagdo da
importancia para
0s projetistas

Determinacao da
importancia para a
Emnpresa

Compilagao

Adaptado de Schitte et al. [2008].

Finalmente, exemplos de produtos que possuem essas propriedades escolhidas sio encontrados,
representando desta forma o espago das propriedades. Dependendo do método utilizado para a
relagio de identificagdo, a montagem dos produtos pode variar. Em conformidade com a

construgio do espaco semantico, dados brutos sio coletados de diferentes fontes [SCHUTTE ez al.,
2008; HUANG ez al., 2012].

Os produtos existentes proporcionam uma grande variedade de propriedades em potencial, que
podem ser integradas em novos produtos. Tomar inspira¢io em produtos existentes ¢ um dos
caminhos mais comuns de identificar caracteristicas relevantes. Fontes para coleta de propriedades
sdo comumente encontradas na literatura, relatérios técnicos, revistas, etc. [HUANG ez a/., 2012].
Para a identificagdo, frequentemente a montagem de uma lista de propriedades é suficiente. A
determinagdo da importincia e sele¢do de propriedades com a maior importincia e valor afetivo ¢
preferencialmente feita pelos representantes do cliente. Para facilitar o trabalho de obter esses dados
brutos, ferramentas como grupo de foco ou entrevistas individuais podem ser utilizadas. Para a
determinagio da importancia, por exemplo, o diagrama de Pareto [BERGMAN; KLEFSJO, 1994]

pode ser util.
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Em quase todos os estudos de SKE sobre desenvolvimento de produtos industriais uma
especificacio central deve também contemplar a imagem da empresa. Industrias tendem a integrar
caracteristicas singulares em seus produtos. Junto com o departamento de marketing, a importincia
relativa destas caracteristicas ¢ determinada. Normalmente o nimero de propriedades de imagem ¢

tdo pequeno que nio hd necessidade de ferramentas especificas para serem desenvolvidas.

A coluna central na Figura 2.14 representa a integragio de novos conceitos de produto. O SKE tem
sido criticado por ndo ser muito inovador. Esta parte mostra como o pensamento criativo e novas
ideias podem ser integradas no sistema em um método. Como uma fonte principal, a mente de
designers ¢ usada, construindo mock-ups, sketches ou protétipos do produto de suas partes, criando

novas propriedades que serdo apreciadas e selecionadas pelo grupo de avaliagio.

Entretanto, a Figura 2.14 também mostra que estes processos nio necessariamente sio realizados
separadamente. Ao contrdrio, um influencia o outro como indicado pelas setas. O designer deve
tomar inspiragdo tanto de produtos existentes quanto da imagem da empresa, levando entdo ao
desenvolvimento de novas solu¢des de design. Este novo conceito por sua vez influencia a
companhia sobre quais propriedades do produto selecionar para garantir a melhor imagem.
Também sio identificadas novas tendéncias pelo design que podem influenciar a escolha de
propriedades do produto a partir de produtos ji existentes. Finalmente todas as caracteristicas
selecionadas sao agrupadas em um conjunto de propriedades que representam o produto que serd

avaliado.

2.2.3.4 Sintese

Na fase da sintese o espago seméntico e o espago das propriedades do produto sio ligadas, havendo
uma relagdo entre cada palavra kansei e um nimero de propriedades do produto. Também o
tamanho do impacto afetivo de caracteristicas do produto para cada kamsei é quantificado. Esta
sintese é o coragio do SKE [SCHUTTE et al., 2008]. Enquanto a identificagio da estrutura fisica
e semintica também é avaliada de outras formas em outros contextos como descri¢io seméntica de
ambientes [SMB] [SCHUTTE, 2005] ou Diferencial Semantico, a tradugio do Aansei
determinado ¢ exclusivamente desenvolvido no SKE. Devido a este fato, esta parte do sistema tem
sido o foco de pesquisas desde o comeco de sua existéncia. Um grande nimero de ferramentas
foram desenvolvidas e sdo utilizadas nesta parte. Mesmo aqui a mesma categorizagio pode ser feita

em trés diferentes 4reas: métodos manuais, métodos estatisticos e outros métodos.

Segundo Schiitte ez a/. [2008], métodos manuais para ligar o kansei a caracteristicas dos produtos

sdo faceis de realizar e requer poucos recursos. Sdo as ferramentas mais antigas e preferidas pelos
usudrios do SKE. Uma delas ¢ a identificagio de categoria [NAGAMACHI, 1997]. Como na

estrutura de identificagio semintica, métodos estatisticos sdo utilizados para o tratamento de
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grandes quantidades de dados por questiondrios. As ferramentas utilizadas tiveram que ser

modificadas para poderem se adequar as necessidades do SKE. Algumas possiveis ferramentas

estatisticas sdo [para uma relagéo linear]:

[1]

2]

Regressao Linear - ¢ um método estatistico para se estimar o valor esperado de uma
varidvel a partir de dados os valores de outras varidveis, considerando que esse valores
seguem uma fungio linear [SCHUTTE, 2005; LLINARES; PAGE, 2011; JINDO,
HIRASAGO, 1997; MATSUBARA; NAGAMACHI, 1997; KIM et al., 2003;
HSU ez al., 2000];

Teoria de Quantificagio Tipo 1 - criado por Komazawa e Hayashi [1976 apud
NAGAMACH]I, 2008] como parte de um conjunto de quatro métodos, sendo o
primeiro para relagdes lineares e os demais para relagdes nio lineares. Aplicado por

Jindo ez al. [1995];

Regressao Linear Multipla - uma extensio da regressio linear que utiliza varios

preditores para estimar o valor da varidvel dependente [HAN ez al., 2004] ;

Regressiao por Minimos Quadrados Parciais [PLS, Partial Least Squares] - realiza uma
matriz das varidveis conhecidas e das varidveis que se pretende estimar, substitui as

varidveis originais por um subconjunto das varidveis latentes para encontrar a melhor

relagio linear para estimar os resultados [MACKAY, 2006]; e

Modelo Kano de Qualidade - permite identificar o impacto dos atributos do produto
na decisio de compra do usudrio por meio da determinagio do valor de importancia
desses atributos para a satisfagdo do usudrio. Esta relagio é estabelecida por meio de

uma regressio linear que liga os eixos seminticos a decisdo de compra [LLINARES;

PAGE, 2011; YADAV et al., 2013].

Esses métodos sio altamente dependentes de uma relagdo linear entre os dados. Segundo Yang

[2011a e 2011b], a maior dificuldade consiste em como lidar com a relagio nao-linear existente

entre as caracteristicas dos produtos e as respostas emocionais dos usudrios. Para avaliar uma relagio

nio linear entre as respostas emocionais dos usudrios e as caracteristicas dos produtos, as técnicas

que mais tém sido mais utilizadas sdo:

[1]

Miquina de Vetores de Suporte [Support Vector Machine] - é um classificador linear
bindrio nio probabilistico, um conjunto de métodos do aprendizado supervisionado
que analisam os dados e reconhecem padrées, usado para classificagio e anilise de

regressio [YANG; SHIEH, 2010; YANG, 2011b; WANG, 2011];

Anilise de Cluster - procedimento estatistico exploratério usados para classificar

dados por meio da identificagio da semelhanca e diferenca entre eles; os dados sio
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[4]

6]

organizados na forma de grupos [c/usters] por semelhanga de comportamento [SHIEH

et al., 2011a; TANOUE ez al., 1997];

Teoria de Quantificagio [TQ] tipos 2, 3 e 4 — os quatro métodos de estatistica nio-
paramétrica da TQ_ foram criados por  Komazawa e Hayashi [1976 apud
NAGAMACH]I, 2008] para analisar dados qualitativos em associagio com outros

métodos, como Anilise de Regressao Multipla, Anilise Fatorial e Andlise de Cluster.

Redes Neurais — se propoe a construir a relagdio entre as necessidades dos
consumidores e caracteristicas do produto. No entanto Wang [2011] aponta que este
método, considerado um método de caixa preta, apresenta dificuldade na interpretagao
dos dados obtidos fora das condigbes para o qual ele foi projetado, sendo restrita a sua
aplicacdo. Alguns estudos que aplicaram redes neurais sdo: Ishihara ez al [1995];
Hsiao e Huang [2002] e Ishihara ez al. [1997]; e

Teoria dos Sistemas Nebulosos — uma extensio da Teoria Difusa que lida com

conjuntos de entradas imprecisos e vagos para realizar uma inferéncia [GRACA ez al.,

2001].

Outras ferramentas usam métodos de classificagdo e taxagdo; sdo principalmente baseados em

sistemas computacionais inteligentes e sdo capazes de elencar e encontrar similaridades nos dados.

Estes métodos sdo:

[1]

Algoritmos Genéticos - uma técnica que induz alternativas de conceitos [ideias,
solugdes de design] de produto que sejam satisfeitas por determinado critério.
Algoritmos genéticos sio os mais usados, mas também existem PSO [Otimizacio de
Particulas em Enxames] ¢ ACO [Otimizagio de colonias de formigas], que
apresentam bom potencial para buscar algoritmos no SKE direto. Yang [2011b]
observa que para essas ferramentas funcionarem ¢ necessirio que as alternativas de
produto devem estar bem definidas e com regras de combinagido jd estruturadas.
Também ¢ por isso que a andlise morfolégica ¢ utilizada para decompor as amostras
dos produtos em diversos componentes, possibilitando examinar cada possivel atributo

de cada componente. Além de Yang [2011b], outros estudos também aplicaram esta

ferramenta [HSIAQO; TSAI, 2005; ACHICHE; AHMED-KRISTENSEN, 2011];

Teoria Difusa [Fuzzy Theory] - é uma drea de pesquisa sobre tratamento da incerteza,
ou uma familia de modelos matemiticos dedicados ao tratamento da incerteza, do que
uma légica propriamente dita; permite que estados indeterminados possam ser
tratados por dispositivos de controle, de modo que seja possivel avaliar conceitos

naturalmente ndo quantificiveis, como percepgio subjetiva de temperatura ou estado
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emocional, veracidade de um argumento, etc. [SHIMIZY; JINDO, 1995; CHANG,
MORI, 1993; SHIMIZU; JINDO, 1995; TSUCHIYA ez al., 1996];

[3] Teoria dos Conjuntos Aproximativos [Rough Set Analysis] — fundada por Z. Pawlak
[NAGAMACHI, 2008], é uma ferramenta capaz de lidar com dados incertos e
ambiguos, como os dados emocionais, podendo trabalhar com dados com
comportamento ndo linear e distribui¢ées ndo-normais. Aplicagbes deste recurso
podem ser encontrados nos trabalhos de Zhai ez a/. [2009], Tsuchiya [2004] e Nishino
et al. [2001];

[4] Algoritmos evolutivos [EA] - Como em muitos problemas de design reais ¢ preciso
lidar com multiplos objetivos e critérios de projeto simultaneamente, e que podem ser
conflitantes uns com os outros, o SKE direto baseado em respostas emocionais
subjetivas perde a sua funcio pratica. Assim, o algoritmo de busca adaptado para o
SKE deve ser de busca com miltiplos objetivos. Algoritmos Evolutivos [EA] sdo mais
adequados para problemas com multiplos objetivos e a novidade deles reside na
capacidade de preservar e lidar com uma diversidade de solu¢des nido dominantes

[igualmente vilidas] simultaneamente ao invés de uma solugio 6tima. Uma dessas

ferramentas é a MOGA [multi-objetive Genetic Algorithm] [YANG, 2011b]; e
[S] Meétodo de Escala Multidimensional [EMD] - um método de resgate do espago

perceptivo de estimulo do julgamento do sujeito por similaridade entre estimulos e tem
sido aplicada para investigar a percep¢io do usudrio sobre formas de produto
[CHUANG; MA, 2001]. Como exemplo de aplicagdo da técnica, Caplan e Faulkner
[1982 apud CHUANG; MA, 2001] implementaram a EMD para estudar a percepgio
e preferéncia de usudrios sobre configuragdes de uma cimera para a Kodak. Utilizando
EMD, Chuang e Shiau [1998] investigaram os fatores criticos que constituem o estilo
de produtos no qual o estilo da Dinastia Ming de cadeiras foi usado como exemplo,

aplicando uma andlise com EMD.

Construgio de modelo e teste de validade — finalmente, um modelo matemdtico ou nio
matemidtico é construido dependendo do método de sintese escolhido. Entretanto, antes de usar o
modelo como indicativo de futuros produtos, ele precisa ser validado. Até o presente, nio apenas
métodos de validagdo do DS sio disponiveis como hai a necessidade de conceitos de validagdo mais

integrativos [SCHUTTE ez al., 2008].
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2.2.4 Aplicacao do SKE

Os criticos do SKE declaram que o método tem pouca inovagio, entretanto, SKE se envolveu com
o desenvolvimento de muitos produtos de sucesso, como por exemplo, o carro Mazda Miyata
[NAGAMACHI, 1997 apud SCHUTTE, 2008], xampu e tratamento capilar Deesse’s
[NAGAMACHI, 2002b], entre outros exemplos apresentados na Tabela 2.1, mas o argumento ¢

de que o SKE nio é capaz de contribuir com caracteristicas novas.

Tabela 2.1 Aplica¢bes do SKE na industria.

Empresa/produto

Mazda / Miata xxx

Walcoal / Good-Up Bra [sutid]

Milbon / Embalagem para Xampu e tratamento capilar
Cameras de TV com lentes rotativas

Matsushita Electric Works / Cozinhas planejadas [sistema ViVA]
Tateyama Co. / Portas de entrada

Industria automotiva: Mazda, Mitsubishi, Toyota, Honda, Hyundai, Delphi
Eletrodomésticos: Sanyo, Matsuchita, LG, Samsung

Sharp/Cameras digitais

Equipamentos de escritério: Fuji, Xerox, Cannon

Construgdo civil: YKK Design, Tateyama, Aluminium, Kansai Electric Power Plant

Sharp / Sistema de Planejamento de Cor

Referéncia

Nagamachi [1995
Nagamachi [2002
Nagamachi [2002
Nagamachi [2002
Nagamachi [2002
Nagamachi [1995

, Kachiwagi et al,,

[1994 apud Nagamachi 2002]

Nagamachi [2002]
Nagamachi [2002]
Nagamachi [2008]
Nagamachi [2002]
Nagamachi [2002]

[ ]

Nagamachi [1995

Nagamachi et al, 1986 apud
Nagamachi, 1995]

Jindo e Nagamachi., 1991.
Jindo et al, 1995

Nagamachi [2002]
Nagamachi [2008]
Nagamachi [2008]
Dahlgaard et al., 2008.

Projeto de casa

Nissan / interior de automovel

Itoki / Design de cadeiras de escritério

Nabco / Portas automdticas

Sharp/Refrigerador com multiplas portas

Matsushita Electric Works/banheiro baseado nos principios do design universal

Chocolates em uma empresa suica

O SKE ¢ frequentemente usado para avaliar produtos ji existentes, podendo determinar quais
caracteristicas sdo mais importantes para uma certa impressio ou kansei e pode dar recomendagdes
sobre como combinar essas caracteristicas entre si para atingir o efeito desejado no usudrio. A razio
para isto é que os usudrios/consumidores de um produto devem ter experiéncia suficiente para
serem capaz de determinar o Zansei. Em casos de produtos completamente novos, é mais dificil para
as pessoas expressarem opinides sobre produtos com os quais eles nio interagiram [SCHUTTE,
2008]. Desta forma, o SKE ¢ mais util para a avaliacio de produtos e protétipos apés um uso
prolongado, pois as pessoas podem ter uma experiéncia mais efetiva com o produto para poder

julga-lo.
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Mesmo que o SKE nio esteja diretamente relacionado com a geragio de novos conceitos, a
avaliagdo dos produtos existentes podem gerar direcionamentos, sugestoes e criar uma base de
discussio que dispara o processo criativo da equipe de desenvolvimento de produto. Na maior parte
dos casos, o objetivo nio é revolucionar completamente o produto, mas sim aumentar a qualidade
do produto, propor melhorias graduais, torna-lo mais atrativo, ampliar seu valor afetivo. Algumas
vezes o SKE ¢é usado para desenvolver ou avaliar o design exterior de um produto, com o foco
voltado para a sua aparéncia e em outros casos empregado para direcionar o desenvolvimento do

projeto.

Segundo Schiitte [2008], o SKE ¢, em sua origem, uma abordagem reducionista, pois tanto as
descrigbes semdnticas quanto fisicas sio decompostas em suas partes essenciais e ordenadas por
prioridades, ou seja, o modelo ¢ construido com base apenas nos fatores mais importantes para o
desenvolvimento do produto. Esta abordagem reducionista ¢ muito comum com outras abordagens
de resolu¢do de problemas usadas na engenharia, e para explicar fendmenos isodados de um
contexto nas ciéncias naturais. A redugio do nimero de fatores de influéncia para um minimo
identificando quais os descritores fisicos e seméanticos compdem o dominio do produto facilita a
compreensdo e a aplicagio pritica no desenvolvimento de produto. No entanto, este procedimento
nio considera a importancia de outros fatores do produto que ndo foram considerados importantes
para compor o contexto. Nas ciéncias humanas, hd uma preferéncia por uma abordagem holistica,
que tem por objetivo lidar com o todo. Para reduzir essa distdncia e para o SKE se tornar mais
adaptado para a compreensio dos sistemas psicolégicos da percep¢io humana, é necessirio o
desenvolvimento de tratamentos qualitativos para conduzir abordagens do SKE de uma visio
estritamente quantitativa [como ¢é atualmente] para uma combinac¢io de dados quantitativos e
qualitativos. Por isso, muitos estudos estio empenhados no desenvolvimento de algoritmos e
tratamentos estatisticos que possam estabelecer essa relagio de forma quantitativa utilizando

principalmente métodos baseados na Teoria Difusa [Fuzzy Theory].

Além dessas caracteristicas, outras questdes metodolégicas sdo importantes a serem consideradas
em avaliagbes com o SKE. A integra¢io multissensorial, conforme dita anteriormente, ¢
fundamental para a experiéncia de uso e consequentemente para a determinag¢io do espago
semantico e correta construgio do 4ansei. No entanto, nenhuma abordagem conhecida tratou deste
assunto e sua influéncia para o SKE. O préximo item esti dedicado a essas e outras questoes

metodoldgicas, necessarias para a construg¢ao do método empregado nesta tese.
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A integracao multissensorial

A sensagio recebida pelos sentidos tem sido investigada separadamente, pois sido recebidos pelo
corpo por estruturas anatomicas distintas que envolvem 6rgios sensoriais especificos para cada
modalidade e processam informagdes de maneira diferente. No entanto, esses sentidos sio
altamente integrados no cérebro para proporcionar uma percep¢io de mundo mais completa,

precisa e com mais sentido. Esse fenomeno recebe o nome de Integragio Multissensorial

[WALLACE, 2004].

No entanto, a integragdo multissensorial ndo é uma tarefa simples, necessitando da intera¢do de
diversas estruturas cerebrais para realizar a sincronizagio e sintoniza¢gio de mecanismos

neurolégicos complexos.

Como demonstrando anteriormente, a percep¢io do usudrio se dd a partir de uma sensagio interna
intrinsecamente relacionada e dependente dos sentidos corporais. A visio é considerada para os
seres humanos o principal sentido, enquanto que a audigio, tato, paladar, olfato, senso cinestésico e
equilibrio sdo complementares na maior parte dos casos, com inimeras excegdes [SCHUTTE,
2005]. Por exemplo, para determinar a qualidade de uma xicara de café, o sabor e o cheiro sio os

sentidos prioritdrios, para a textura de um tecido o tato é predominante.

A cultura também pode desempenhar um papel importante na modalidade sensorial. McLuhan
[1961 apud FENKO e al., 2010] afirma que a natureza da midia com a qual as pessoas se
comunicam afeta a dominancia sensorial, por exemplo, o uso da linguagem escrita reforga o uso da
visdo, o que por sua vez conduz as pessoas a um pensamento mais linear e objetivo. Em culturas nio
letradas existe uma maior diversidade na dominincia de modalidades sensoriais. Culturas
vernaculares apresentam o senso auditivo como mais importante, pois o conhecimento ¢
transmitido predominantemente por via oral, mas existem outros exemplos. A sociedade Tzotzil,
no México, tem uma cultura voltada para o calor, assim, a sensagio térmica ¢ simbolicamente muito
importante; a tribo Ongee, localizada na pequena ilha de Andaman estd orientada para o cheiro,
pois os odores compde boa parte das informagdes trocadas entre eles e representam importantes
fatores culturas; e a populagio de Desana [Colombia] apresenta uma forte relagio simbélica com a
cor, tornando-os mais orientados para a visio. Apesar de essas trés culturas terem a audi¢do como
um senso importantissimo, os demais também ganharam importincia devido a sua orientagio

cultural [CLASSEN, 2005; FENKO ez 4., 2010].
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Em geral, o primeiro contato com um objeto ¢ feito visualmente. Dependendo do interesse
individual, o usudrio pode decidir se ird intensificar a experiéncia com o produto ampliando a sua
percepgao sensorial, ou seja, ird tocar, manipular, ouvir, cheirar ou até sentir o sabor do objeto,
ocorrendo a integra¢io multissensorial [PICARD, 1997; SCHUTTE, 2005]. Nagamachi [2002a],
em um artigo sobre aplicagées do SKE, afirma que na maior parte dos estudos que envolvam a
percep¢do humana é necessirio incluir todos os sentidos, e a importincia de cada um ird variar de
acordo com o tipo de intera¢do com produto. No entanto, conforme visto anteriormente, a maior
parte dos estudos do SKE utilizaram apenas o canal visual para criar a base do espago semintico,

um dos pilares da constru¢io do método.

No caso dos barbeadores, os sentidos mais importantes sao a visao, o tato, este relacionado
particularmente com as sensagdes obtidas pela passagem das laminas sobre a pele e pelo contato da
mio com o produto e o sentido cinestésico, responsivel pela sensagio do esforgo de uso, do peso do
produto e dos movimentos realizados. O olfato estd presente para alguns modelos que apresentam
odores especificos, pois em geral, os produtos sdo inodoros. A audigdo é responsével, na interagio
com esse produto, pelo ruido da raspagem dos pelos, dando esse feedback auditivo. Demais

sentidos como paladar e equilibrio nio apresentam atuagio consideravel para o uso de barbeadores.

2.3.1.1 Avisao

A visdo ¢ o principal canal sensorial nos seres humanos, sendo a maior parte da interagdo do
homem com o meio dominada por ela. De acordo com Fenko [2010], estudos comportamentais e
neurocognitivos apontam que a percepgdo visual e representacées mentais compartilham dos
mesmos mecanismos e que as dreas do cérebro responsaveis pela visio também desempenham papel
na formagio de imagens visuais. A partir disso, foram formuladas teorias a respeito do papel da

visdo na constru¢do da memoria e conhecimento no cérebro.

A representacio visual desempenha um papel crucial em atividades cognitivas relacionas com a
semintica de um objeto. Nossa percep¢io visual do mundo € rica e detalhada, mas muito dessa
representagio ¢ derivada de uma memédria visual precedente, de forma que a visio de mundo requer
uma identificagio e classificagio de objetos por um sistema de reconhecimento, que
constantemente relaciona o estimulo recebido com informagées armazenadas de objetos [FENKO,
2010]. As figuras 2.15 e 2.16 mostram o processamento visual no cérebro. A Figura 2.15, apresenta
o cérebro na visdo lateral [plano sagital] e a Figura 2.16 o cérebro em sua face posterior [plano

transversal].
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Figura 2.15. Processamento visual - cérebro na viséo lateral [plano sagital].
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Fonte: Traduzido de AULICINO [2006].

Figura 2.16. Processamento visual - cérebro em sua face posterior [plano transversal].
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Fonte: Traduzido de AULICINO [2006].

Na Figura 2.15 ¢ indica o caminho do reconhecimento visual de um objeto no cérebro [setas
vermelhas]. Os primeiros estigios do processamento visual [dreas V1, V2, V3 e V4] analisam as
imagens em seus contornos, formas, cores e texturas. Em estdgios imediatamente posteriores, essas
informagdes locais sdo integradas para detectar superficies, objetos, faces e lugares; esse processo
ocorre no Cértex Latero-occipital e no Cértex Ventro-temporo-occipital — regides destacadas em
verde na Figura 2.16. Dentro do Cértex Ventro-temporo-occipital, existe a reigio chamada Sulco
Colateral [CoS] que ¢ responsével pela resposta e identificagio de imagens de lugares, prédios e
paisagens. Em fases posteriores do processo de reconhecimento visual, as regides dos Cértex Rinal e
Parahipocampal sdo ativadas para estabelecer conexdes entre os estimulos visuais recebidos e
memorias precedentes, ou seja, hd a interpretagio dos estimulos visuais. Essas regides também
contém receptores opidides [representados como pontos pretos] que estdo envolvidos na modulagio
da dor e do prazer em outras partes do cérebro. Nas fases iniciais do reconhecimento visual, esses

receptores sdo mais esparsos e vao aumentando em quantidade nos estigios posteriores. De acordo
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com Biederman e Vessel [2006], os estimulos visuais que contém uma grande quantidade de
informagdes para serem interpretadas ativam esses receptores opidides nas fases posteriores e podem

despertar prazer ou desprazer.

2.3.1.2 Tato

O tato ¢ o primeiro sentido a ser desenvolvido em recém-nascidos e é um sentido que envolve
sensagdes cujo significado ¢ dificil de ser transmitido pela linguagem. Depois da visdo, o tato é o
principal canal sensorial a decidir sobre a aceitagao de um produto, e se o julgamento das maos nido
for favorével, por mais bonito que seja o objeto, ele ndo receberd a mesma aceitagdo que poderia ter
[SPENCE; GALLACE, 2011]. Por exemplo, quando se vai comprar uma jéia ou um relégio, por
mais bonitos que sejam visualmente, a decisdo de compra somente ocorre depois de se ter sentido o
produto nas mios. De fato, ¢ mais provivel que um produto nio seja comprado se a sensagao de té-
lo nas maos ndo for a mesma que se havia imaginado. Em geral, espera-se que uma jéia seja pesada
de ter uma aparéncia sélida que transmite a informagio do metal ou da pedra que a compde. Isso é
especialmente verdadeiro para produtos que estardo em contato direto com a pele, especialmente
roupas, roupa de cama, travesseiros ou sapatos; nesses casos, as pessoas geralmente tocam e

esfregam o material sobre a pele, geralmente sobre as bochechas, pois o tato ¢ mais sensivel nessa

regido [McCabe; Nowlis, 2003].

Peck e Childers [2003] realizaram uma pesquisa para identificar a preferéncia do toque em relagio
a habitos de consumo e demonstraram que existem muitas pessoas que sdo orientadas pelo tato; essa
orientagdo ¢ definida como a preferéncia de obter informagdes provenientes do toque, ou seja, ¢
uma necessidade de tocar as coisas para compreende-las melhor. Para os individuos orientados pelo
tato, as compras sio realizadas de maneira mais prazerosa e com confianga quando podem
manipular os produtos e o grau de insatisfagio é muito maior que outras pessoas quando nio se

pode tocar nos produtos.

Spence e Gallace [2011] relatam que uma pesquisa realizada pela Millward Brown mostrou que
35% das pessoas consideraram o toque e a sensagio de segurar o celular como mais importantes que
a estética visual do produto, mostrando que as questdes titeis dos produtos configuram um
importante requisito de projeto ao design de produtos. Essa consideragio levou a sugestio de que
uma exploragdo mais inteligente do sentido do tato pelos designers pode ter um grande impacto no
comportamento do consumidor. De fato, McCabe e Nowlis [2003] afirmam que os consumidores

preferem selecionar produtos dos vendedores que permitem que os produtos sejam tocados.
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Uma explica¢ido para o efeito do tato na avaliagio do produto estd relacionada com fato de que o
tato proporciona um contato direto e mais préximo com o produto, estabelecendo uma maior
conexdo entre este e o usudrio, pois em geral também é manipulado ativamente. Desta forma, a
percepgio de estar atuando no produto, com controle sobre o que fazer, onde explorar, estabelece
uma conexdo maior que a intera¢io de um simples observador [SPENCE; GALLACE, 2011].
Vale salientar que nio é o toque em si responsdvel por toda essa intera¢do, pois durante a
manipula¢io, todos os sentidos estdo ativos e recebendo estimulos e, além disso, a interagio traz
diversas outros aspectos da experiéncia de uso, como aprendizado, feedback, frustra¢des, surpresas,

julgamentos, dentre outros.

O tato proporciona as estimativas mais confidveis que todos os outros sentidos em termos de valor e
preferéncia do usudrio, despertando respostas de aceitagdo implicitas e explicitas. No entanto,

pouco ainda se sabe do papel do tato na interagdio com produtos e suas consequéncias para a

avalia¢do geral do usudrio [SPENCE; GALLACE, 2011].

Segundo Spence e Gallace [2011], muito embora o sentido do tato seja bastante desenvolvido no
ser humano permitindo que se consiga reconhecer objetos apenas pelo toque, ainda a visdo ¢é o
sentido predominante na maior parte das situa¢des. Particularmente para propriedades
macroestruturais, como tamanho ou forma de um objeto, a visdo é o sentido predominante, mas
para determinar caracteristicas microestruturais, como a textura ou acabamento, o tato ¢

predominante.

2.3.1.2 O sentido cinestésico

O sentido [ou senso] cinestésico ¢ parte das nossas capacidades sensoriais que lida com a percepgio
do préprio corpo. A definicio fisiolégica o termo € a consciéncia da posi¢do e movimento do corpo
no espago. Esse sentido é usado, por exemplo, quando realizamos momentos sem o feedback visual,
como quando um motorista troca a macha de um carro. O sentido cinestésico é parte do sistema
sensorial que ¢ consciente da percepgio corporal distribuida ao longo do corpo, envolvendo a
localizagdo espacial do corpo, sua posigio e orientagio, a posi¢do de cada parte do corpo em relagio
as demais e a percep¢do dos 6rgios internos [forca exercida pelos musculos, por exemplo], esta

faculdade também chamada de propriocepgio [FOGTMANN ez al., 2008].

Os movimentos sdo produzidos pelo sistema musculoesquelético, mas quio preciso ou bem
executado é um movimento depende da habilidade individual de coordenar e controlar essas
contra¢des musculares. As habilidades motoras sdo dividias em dois grupos: controle fino e controle

grosseiro [IIDA, 2005]. O movimento grosseiro envolve movimentos de todo o corpo ou grandes
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articulagbes, cmo caminhar, correr, balangar, pular, nadar, etc. Jd o controle fino, esti relacionado
ao movimento de pequenos musculos, que ocorrem nos dedos, olhos, boca ou pulso. O sentido
cinestésico ¢ responsével pelo reconhecimento dessas respostas fisiolégicas internas e consolidar a

coordenagio, posi¢do e movimento.

De acordo com Fogtmann ez al. [2008], uma experiéncia cinética descreve como o senso cinestésico
posiciona nossas a¢oes da vida didria como corpos em movimento, proporcionando a nogio de
espacialidade e potencial de movimento em relagdo ao mundo fisico e sécio-cultural. Assim, o senso
cinestésico estd sempre mediando outras formas de sensagbes, como a visdo, audi¢do e tato, pois
todas as sensagbes [estimulos sensoriais] ocorrem no corpo, tratam da percep¢io do corpo em

relagio ao mundo e evolutivamente levam a reagbes orientadas para a agio.

A experiéncia cinestésica é mais ou menos consciente e nossas a¢des sdo constantemente mediadas
pela memoéria do movimento, ou praktagnosia que inclui a habilidade motora e a memodria
cinestésica desse movimento [Merleau-Ponty, 1996]. De acordo com o autor, a memoria
cinestésica é composta de movimentos que sdo naturais ou culturalmente aprendidos e a todo o
momento estd sendo acessada para a realizagio de movimentos da vida didria em resposta aos

estimulos vindos de outros sentidos.

2.4.1 A integracao multissensorial na experiéncia de uso

Nas dltimas décadas, a pesquisa em neurociéncia comegou a investigar questoes relacionadas ao
padrao de ativagio do cérebro que podem corresponder a avaliagbes positivas ou negativas de um
determinado produto. A ideia é tentar entender quais caracteristicas do produto levam a um
julgamento mais positivo ou de ser preferencial em relagio a outro [SPENCE; GALLACE, 2011].
As pesquisas no Sistema Kansei de Engenharia reforcam essa tendéncia. Um dos exemplos mais
citados ¢ da comparagio entre os refrigerantes Pepsi e Coca-cola [McClure ez al, 2004].
Voluntirios foram experimentar as duas bebidas em condi¢do cega [sem saber qual bebida estavam
tomando] e ndo-cega, e registros da ativagio do cérebro foi tomada por ressonancia magnética.
Quando os sujeitos ndo sabiam qual bebida estavam tomando, a maioria relatou preferir Pepsi e a
regido do cérebro mais ativa era a drea responsavel pela nogao de recompensa a um dado estimulo
[Cértex Pré-frontal Ventrolateral]. Por outro lado, quando sabiam qual a bebida estavam
consumindo, os sujeitos preferiram a Coca-cola e as regides do cérebro mais ativas foram o
Hipocampo e o Cértex Dorsolateral Prefrontal, dreas responsaveis pela memoria e processamento
de informagdes emocionais. Com esses resultados, os autores concluiram que a preferéncia pela

Coca-cola estava mais relacionada com a imagem da marca que com o sabor em si.

Até o momento, muitos estudos sugeriram que quanto maior o nimero de modalidades sensoriais

forem estimuladas a0 mesmo tempo, mais rica serd a experiéncia. Como consequéncia, o aumento
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no nimero de modalidades sensoriais apresentada em um ambiente virtual pode ajudar as pessoas a
se sentirem imersas e também ajudam a melhorar a memdria dos objetos existentes no ambiente
virtual. A despeito do importante papel desempenhado pelos sentidos humanos na interagio de
usudrios com o produto, poucas empresas tentaram fazer uso do potencial da integragdo
multissensorial em seus produtos ou pontos de venda. E importante notar que a experiéncia com o

produto é baseada na totalidade de estimulos sensoriais disponiveis, nio importando se sdo

percebidos pelas pessoas conscientemente ou nio [SCHIFFERSTEIN; SPENSER, 2008].

Um desafio para as empresas aproveitarem dos beneficios da integragdo multissensorial hoje em dia
¢ a rapida expansdo das vendas online. Nas ultimas décadas, as pessoas comegaram a adquirir
produtos por telefone ou internet em uma condig¢do onde a experiéncia multissensorial nio é
acessivel [SPENCE; GALLACE, 2011]. Nesse tipo de compra, os consumidores nio podem mais
tocar, ouvir, cheirar, sentir o peso ou manipular os produtos antes de compri-los, e como
consequéncia, a decisdo de compra é feita com base no sentido visual. Nesse contexto, os
consumidores passam a confiar em outros aspectos do produto, como a marca, prego, confiabilidade
do vendedor e feedback de outros consumidores. Segundo Syzbillo e Jacoby[1974], para a maior
parte dos produtos, suas qualidades intrinsecas, como cor, forma, cheiro ou textura podem ser mais
importantes na determinagio da qualidade percebida que caracteristicas extrinsecas, como prego,

marca, propaganda ou a imagem da loja.

A auséncia do estimulo titil nas vendas online também ajuda a explicar o relativamente pequeno
crescimento das vendas online em determinados setores. Segundo Phillips es al. [1997 apud
SPENCE; GALLACE, 2011], a auséncia da experiéncia multissensorial é um dos principais
fatores que faz com que os consumidores niao adquiram determinados produtos pela internet. Para
alguns produtos, como discos, livros e eletrénicos a venda por internet é responsivel pela
movimentagdo de grandes volumes, mas outros produtos como roupas, nio conseguem ganhar
espaco. Isso porque, para os primeiros produtos, a necessidade de toca-los é muito baixa em relagao
a pegas do vestudrio, por exemplo [SPENCE; GALLACE, 2011]. Segundo McCabe e Nowlis
[2003], os consumidores tem a necessidade também de tocar e segurar alguns produtos eletronicos
portaveis, como celulares, mp3 players, tablets antes de realizar a compra, preferindo optar por lojas
onde o toque ¢ permitido. Apesar de serem eletronicos, esses produtos sio constantemente

manipulados e a intera¢do com as maos é um fator importante sob diversos aspectos.

Os barbeadores sdo muitas vezes vendidos em &/isters que nio permitem o consumidor tocar o
produto antes de compra-lo. A Figura 2.17 apresenta alguns exemplos de embalagens de
barbeadores distribuidos pela fabricante Gillette. Os dois produtos da esquerda sdo relativamente
mais caros e estdo acondicionados em &listers totalmente fechados enquanto que os da direita, de

menor preco, apresentam embalagens que permite o toque parcialmente [no cabo ou parte dele].
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Por outro lado, permitir que um produto seja tocado nio é garantia que o produto serd comprado e
muitos consumidores preferem comprar produtos que nio foram manipulados por outras pessoas.
Isso é especialmente importante para produtos de higiene pessoal, como os barbeadores
descartdveis. De acordo com Spence e Gallace [2011], a partir de um estudo observacional em uma
loja de toalhas de banho, registrou que em média cada toalha era tocada por 6 pessoas antes de ser

comprada, e em média as pessoas compram 25% dos produtos que elas tocaram.

Figura 2.17. Exemplos de embalagens de barbeadores.

Gillette QuiD
Prestobarba UltraGrip

Fonte: aquivo do autor.

Nem sempre é simples identificar qual ¢ o sentido predominantemente utilizado durante o uso de
um produto. Gentile e a/. [2007] realizaram um estudo no qual perguntaram para centenas de
pessoas qual era a modalidade sensorial mais utilizada durante o uso ou consumo de diversos
produtos. Com isso, criaram uma lista associando produtos a uma modalidade sensorial, como a
batata frita Pringles associada ao sabor, a motocicleta Harley-Davidson a visio e o Ipod ao som. No
entanto, Spence e Gallace [2011] afirmam que essas associagbes nio estdo totalmente corretas. Por
exemplo, a batata frita estd associada ao sabor por ser um produto alimenticio, mas especificamente
o que ¢ associado a batata Pringles é o som que ela faz ao ser mastigada; as motocicletas Harley-
Davidson sio famosas pelo ronco do motor caracteristico da montadora; e boa parte do apelo do
Ipod ¢é proveniente da sensagio que ele transmite ao ser segurado nas mios. Segundo os autores,
essa aparente sugere que a decisio do planejamento do projeto de modalidades sensoriais nos
produtos nio deve ser baseada unicamente nas respostas explicitas ou ébvias dos consumidores, pois

muitas vezes a integra¢do multissensorial ndo é facilmente relatada.

Até o presente, pouco ainda se sabe sobre as reagdes psicofisioldgicas que ocorrem nas pessoas
quando esto interagindo com produtos. O estudo de Grohmann ez a/. [2007] investigou a questdo
que se, sob determinadas condigbes, a presenca de estimulos titeis poderia afetar positivamente os
consumidores durante a avaliagdo de produtos téxteis. Seus resultados demonstraram que o tato
[consistindo na manipulagio ativa de produtos] realmente influenciou a avaliagio das pessoas. Além

de resultados jd esperados, como uma melhor percep¢ao de questées como texturas ou maciez dos
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materiais, foi notado que os produtos com melhor acabamento foram reconhecidos como melhores
ao serem manipulados e os produtos com acabamento inferior foram avaliados como ainda piores.
Os fabricantes de barbeadores fazem o oposto: deixam os produtos mais simples e com acabamento
inferior serem tocados enquanto os de melhor qualidade, que poderiam se beneficiar com o toque,

ficam guardados em &/isters fechados, conforme pode ser visto na Figura 2.17.

Schifferstein e Cleiren [2005] realizaram um estudo em que os sujeitos deveriam interagir com
produtos por meio de apenas um sentido de cada vez, sendo os demais isolados. Foram utilizados
videos, caixas-pretas, sons gravados, dentre outros. Os resultados indicaram que a visdo e o toque
sdo igualmente bem sucedidos em proporcionar aos usudrios informagdes detalhadas sobre o
produto; a audi¢do provou ser de certa forma pouco clara e o olfato providenciou as informagdes

com menor riqueza de detalhes.

Em outro estudo complementar, Schifferstein e Desmet [2007] isolaram sentidos corporais para
identificar o detrimento que poderia ser causado na experiéncia de uso com um produto. Os
resultados indicaram que a restri¢do visual foi a mais prejudicial para a percep¢do de informagio
vinda do produto. Isso ocorre porque poucas fun¢des nos produtos sao realizadas com mais de um
sentido simultaneamente e a restri¢do visual tornou a realiza¢io de tarefas mais demorada, mais
dificil e, em alguns momentos, impossivel de ser realizada sem a ajuda de uma outra pessoa. No
entanto, as pessoas relataram que a experiéncia de uso do produto foi muito mais intensa sem a

visdo do que costumava ser realizada normalmente.

Ainda neste estudo, quando a percepgio titil foi bloqueada com luvas grossas [nota-se que o
sentido cinestésico continuava ativo], uma quantidade substancial de informagio foi perdida. Da
mesma forma que a visdo, as tarefas se tornaram mais dificeis e a duragio da tarefa também
aumentou. Os autores relatam que as tarefas que exigiam movimentos rdpidos e coordenados se
tornaram quase impossiveis de serem realizadas. Neste caso cabe uma observagio: a tarefa descrita
era a escrita e envio de uma mensagem de SMS em um celular, no entanto, o uso de luvas grossas,
além de bloquear as informagdes téteis, promove um aumento do volume dos dedos, o que pode
prejudicar a realizagdo desta tarefa em uma interface com espagos reduzidos, como a de um celular.
Estudos que consigam isolar de outra forma a informagio tatil podem ser mais conclusivos sobre

esse aspecto em particular.

Ainda sobre a percepgio sensorial, este estudo [SCHIFFERSTEIN; DESMET , 2007] apresentou
que com o bloqueio do tato, os usudrios perceberam que os produtos eram muito diferentes do que
eles estavam acostumados, perdendo totalmente o senso de familiaridade com o produto. O
bloqueio do sentido auditivo leva necessariamente a perda de informagées de comunicagio, e as

pessoas se sentiram isoladas. Esse bloqueio ndo apresentou prejuizo ao desempenho das tarefas, mas
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reduziu a intensidade da experiéncia de uso. Os mesmos resultados foram obtidos para o isolamento

do olfato.

De forma geral, a visdo proporciona a maior quantidade de informagdes na interagdo com produtos
em um menor tempo. Além disso, os estimulos visuais estio mais diretamente ligados 4 memoria
de conhecimento, como por exemplo a informagdes relacionadas a forma de produgio, regido de
origem e seguranca do produto [HINTON; HENLEY, 1993]. Esta grande quantidade de
informag¢do mais provavelmente direciona a maior parte do processamento de informagdo dos
usudrios, deixando pouco para os demais sentidos, o que explica a sensagio de que os demais

sentidos ficam agucados quando a visio estd bloqueada.

Da mesma forma que o impulso visual, por meio do tato existe um grande trinsito de informagoes
sobre o produto. Isso torna relativamente ficil para as pessoas identificarem objetos comuns pelo
toque, e ¢ uma informagio muito util para o uso de produtos. Além disso, as experiéncias titeis sio

fortemente associadas com experiéncias emocionais [BOLANOWSKI ez a/., 1999].

Com base no conhecimento de que o impulso auditivo desempenha um papel fundamental na
comunicagdo, pode-se supor que o som desempenha um papel importante na comunica¢io de
caracteristicas do produto. No entanto, o impulso auditivo desempenha um papel limitado na
interagio com o produto, mas pode ter um componente emocional importante. O mesmo ¢
esperado para os sentidos olfativo e gustativo para produtos nio comestiveis. Na realidade, o senso
olfativo estd intimamente relacionado com experiéncias afectivas, e na identificagio de seguranca e
higiene [SCHIFFERSTEIN, 2006; HERZ; SCHOOLER, 2002]. Figueiredo e Bucich [2006]
atenta para o fato de que fabricantes de barbeadores estio adicionando cheiro ao produtos, como

um atrativo simbélico que pode tornar a experiéncia de uso mais agradavel.

A importancia dos diferentes receptores sensoriais pode variar durante o uso do produto. No
momento da compra, a tendéncia é de que os consumidores voltem sua atengido para os aspectos
visuais dos produtos, mesmo porque na maior parte dos pontos de venda nio ¢é possivel explorar o
produto muito além disso. Mas com o tempo, outros sentidos se tornam mais importantes. Por
exemplo, um calgado pode ser desconfortivel, por mais atraente visualmente que seja; um ferro de
passar pode emitir um cheiro desagradavel; utensilios de cozinha podem ser muito pesados; o
travesseiro pode ndo ser tio macio quanto aparentava. Segundo Fenko ez a/ [2010], devido a
grande énfase dada aos aspectos visuais, os designers sdo orientados quase exclusivamente para o
projeto da aparéncia do produto em detrimento de outros aspectos sensoriais, 0 que pode levar a

resultados insatisfatérios para os usudrios na experiéncia de uso com o produto.

Schifferstein e Spence [2008] apontam para o fato de que a experiéncia multissensorial nio ocorre

apenas na interagio fisica com o produto, mas parte dela é frequentemente formada pelo imaginario
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do usudrio antes de usar o produto. As pessoas podem criar imagens muito vividas para as sensagdes
provenientes de todos os sentidos, utilizando seu préprio repertério de experiéncias anteriores.
Assim, o usudrio imagina qual a sensagio de usar uma capa de chuva, quio macio é o cobertor, quio
pesado ¢ o martelo ou quéo cheiroso é o desinfetante. O mesmo ocorre com o barbeador, onde o
usudrio pode supor que se o produto € leve, suave com a pele, ou eficiente no barbear a partir da

visualizagio do produto.

Em geral, é preferivel deixar os consumidores em potencial interagirem intensamente com o
produto antes de tomarem a decisdo de compra. Assim, o consumidor pode aprender mais sobre o
produto e ter uma compreensdo melhor, especialmente sobre propriedades do produto que precisam
de um tempo de interagio para serem descobertas. Além disso, algumas propriedades de qualidade
apenas sio percebidas depois de um tempo de interagio com o produto [SCHUTTE, 2005]. No
entanto, Eklund e Kiviloog [2003 apud SCHUTTE, 2005] dizem que alguns fabricantes
propositadamente criam produtos que aparentam ser atraentes em um primeiro olhar como uma
estratégia para aumentar as vendas, mas perdem essa atratividade logo que estio em condigoes reais
de uso. Essa postura, vista de uma perspectiva econdmica, ndo promove um crescimento sustentivel
para a empresa. Se a companhia quer satisfazer os consumidores e construir uma imagem sélida, é

necessario que os produtos atendam as expectativas que os usudrios criaram no momento da decisio

de compra [JURAN; GRYNA, 1993].

Com base nessa condi¢do da experiéncia senséria presumida, alguns estudos se dispuseram a
investigar possiveis incongruéncias entre as expectativas sensoriais dos usudrios e a experiéncia real
ap6s o uso. Wikstrom [2002 apud SCHUTTE, 2005], em um estudo sobre o uso de fogoes, aponta
que a percep¢do dos usudrios foi significativamente diferente quando os participantes apenas
olharam para os fogdes da percep¢do depois de terem usado os produtos. Fenko ez a/ [2010]
realizou um estudo sobre a experiéncia de uso relatada por 243 sujeitos com 93 produtos diferentes
ao longo de um més de uso, incluindo o barbeador descartivel. Os resultados apontaram que as
experiéncias agraddveis estavam 42% relacionadas a usabilidade do produto e 32% relacionadas as
sensagdes sensoriais, a0 passo que as experiéncias desagradaveis estavam em sua maioria associadas a
experiéncia sensorial. A visdo foi responsavel pela maior parte das experiéncias agraddveis e o tato a
maior parte das experiéncias desagradaveis. Os resultados também apontaram que no momento da
compra e as primeiras experiéncias de uso estavam relacionadas predominantemente a visdo, mas
com o tempo de uso, o tato passou a ganhar importincia ao ponto de se equiparar a visao. Os

demais sentidos, audi¢io, olfato e paladar apresentaram pouca influéncia na experiéncia de uso.

Outro estudo interessante foi desenvolvido por Vergara ez al. [2011], com o objetivo de investigar a
influéncia da integragdo multissensorial de forma progressiva na experiéncia de uso com martelos.

Os doze sujeitos deveriam, por meio do Diferencial Semantico, avaliar questdes estéticas e de uso
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de oito martelos em quatro fases: observando imagens, observando o produto real, manipulando o
produto e apés o uso dos produtos. Os autores identificaram que as caracteristicas associadas a
aparéncia, ergonomia, inovac¢do, qualidade e eficicia nio se alteraram pela integragio
multissensorial, enquanto que os fatores dinAmicos [vibragio e reverberacio] e relacionados ao peso

sofrem alteragio significativa.

Em resumo, todos os sentidos contribuem de uma forma ou outra para a experiéncia de uso e desta
forma ¢ importante considerar o seu uso no design de produtos. A teoria do SKE também aponta a
importancia da integragio multissensorial para o desenvolvimento do método [Schiitte ez a/., 2008;
Nagamachi 2002a], no entanto, foi observado que em muitas pesquisas que empregaram o método
utilizaram apenas imagens, em sua maioria por meio de formuldrios eletronicos, para identificar a
percepgao dos usudrios e consequentemente estabelecer a relagdo com as caracteristicas do produto.
Na tabela 2.2 foram reunidos estudos que declaradamente aplicaram o SKE, sendo identificados o
objeto ou produto estudado, o objetivo do estudo, a amostragem empregada, a quantidade de
termos usada para compor o espago semintico do produto e os principais métodos empregados.

Estes estudos ainda foram divididos entre as pesquisas realizadas apenas por imagens e pesquisas

que empregaram o produto real.

Tabela 2.2 Estudos de SKE realizados sobre a percep¢ao do usuério.

Pesquisas realizadas a partir de imagens dos produtos

Objeto ou o . Quantidade )
Trabalho Objetivo Sujeitos Método
produto de termos
Estabelecer a relagdo produto- 30 sujeitos 3 pares de
Yang [2011b] 69 celulares . DS
percepgdo pelo SKE. [15H e 15M]. termos
100 cdmeras Estabelecer a relacdo produto- 60 sujeitos .
Yang [2011a] o . 20 termos Escala Likert
digitais percepgdo pelo SKE. [36H e 24M]
i 112 fachadas e » ; . .
Llinares, Page Identificar a percepgdo do usudrio 155 sujeitos .
plantas de 60 termos Escala Likert
[2007] pelo DS. [T11H e 44M]
apartamentos
) 112 fachadas e i )
Llinares, Page Estabelecer a relacdo produto- N Escala Likert
plantas de ~ 145 sujeitos 60 termos
[2011] percepc¢do pelo SKE
apartamentos
) o . 41 designers
TSUCHIYA et al, Interior de 20 Avaliar dimensdes de conforto do »
o automobilis- 60 termos DS
1996. carros interior de carros pelo SKE .
ticos.
14 controles o 71 sujeitos,
i Comparar a avaliagdo por DS
. [interruptores ) ] estudantes de DS ; escala
SCHUTTE; o organizado como escala Likert em B )
de circuito] ; graduacéo e 24 termos Likert e escala
EKLUND, 2005. i comparagdo a uma escala . L
para veiculos . engenheiros analdégica;
analdgica, usando SKE. .
de trabalho mecanicos.
i Desenvolver um método para 120
HUANG et al,, 13 furadeiras ~ )
] selecdo dos atributos do produto  estudantes 32 termos DS
2012. sem fio

e aplicar no SKE.

universitarios
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Tabela 2.2 Estudos de SKE realizados sobre a percepc¢ao do usuério [continuagaol.

Trabalho

WANG, 2011

HSIAO; HUANG,
2002.

TANOUE et al.,
1997.

NORDVIK et al.,
2009

DEVLIN; NASAR,
1989

CHUANG; MA,
2001

ALCANTARA et
al, 2005a
ALCANTARA et
al, 2005b

MONDRAGON
et al, 2005

Trabalho

HSU et al., 2000

CHANG; WU,
2009.

Pesquisas realizadas a partir de imagens dos produtos

Objeto ou
produto

58 fresadoras
CNC
48 modelos de

cadeiras

Interior de 20
vefculos
Revestimento
de madeira

para piso.

40 fachadas de
casas

30 imagens de
produtos
eletrbnicos

36 calcados

2 calcados

9 tornos e
frezadoras CNC

Objeto

24 telefones

fixos

32 celulares

Objetivo

Desenvolver um sistema
estatistico para a etapa de sintese
do SKE.

Desenvolver um sistema
computadorizado baseado nas
emogdes do usuario

Avaliar a percepgao de espago no
interior de veiculos de passeio.

Avaliar a percepgao estética de
revestimento usando o SKE

Identificar a percepgdo estética de
fachadas de casas populares e de
alta classe e comparar a
percep¢do de arquitetos com
usuarios comuns.

Comparar expectativa dos
usuarios de produtos e a
correspondéncia com
caracteristicas dos produtos.
Estudar a percepcao seméantica de
calgados.

Comparar a percepcdo do usudrio
sobre o design de dois calgados.
Avaliar a percep¢éo visual a partir
de imagens de Maquinas-
ferramenta [tornos e fresadoras].

Sujeitos

30 sujeitos
[15M e 15H]

20 estudantes
de design
41 sujeitos

[31H e 10M]

200 sujeitos

20 arquitetos
e 20 usudrios

comuns

31 sujeitos

67 sujeitos
[21M e 46H]
18 sujeitos [9H
e IML.

35 sujeitos

Pesquisas realizadas com produtos reais

Objetivo

Comparar a percepgdo de
designers e de usudrios sobre o
design de telefones usando o SKE.
Investigar como o usudrio

classifica imagens de produtos

Sujeitos

20 designers e
20 usuarios
comuns.

37 estudantes
de design.

Quantidade
de termos

15 pares de

termos

6 termos

2 termos

6 termos

8 pares de
termos

14 pares de
termos

74 termos

20 termos

18 pares de

termos

Quantidade
de termos

14 pares de
termos.

20 pares de
termos.

Método

DS

DS

DS

DS

DS

DS; anélise

morfolégica

DS

DS

DS

Método

DS

DS
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O barbeador descartavel

O barbeador ¢ um dos produtos mais presentes no cotidiano da maioria dos homens ao redor do
mundo e um exemplo constante de inovagio estratégica em pesquisas de marketing. Apesar disso, ¢
um produtos pouco estudado em pesquisas em design. Este capitulo traga um histérico do
barbeador descartavel, incluindo seus inventos precedentes, e trata da evolugio do produto, ilustrada
por diversos registros de patente e como a forte orientagdo para tecnologia permitiu que esse
produto se tornasse um dos mais lucrativos do mundo. No entanto, tendéncias atuais apontam para

uma crise na qual o design pode se inserir como agente de inovagio.

2.1.1 Anatomia do barbeador

Os barbeadores descartiveis podem ser divididos em duas partes principais: a cabe¢a e o cabo. A
cabega ¢ regido onde se encontram as laminas, e o cabo ¢ constituido de uma haste para a preensio
da mio e manuseio [Figura 2.18]. Os fabricantes e vendedores, em geral, usam uma classifica¢io
dos barbeadores descartédveis pela quantidade de liminas que possuem, sendo encontrados produtos
de uma a seis laminas [além da limina de precisio de alguns modelos]. Mas existem outros
elementos funcionais que também caracterizam estes produtos e os diferenciam em modelos. Esses

atributos sdo descritos mais detalhadamente a seguir.
Figura 2.18 - Caracteristicas funcionais dos barbeadores.

_ ) Sistema de afixacao das
Fita Lubrificante laminas individualmente

Laminas Botdo para
Cabeca Massageador remocao da cabega
Lamina de
precisao
Cabo Textura
Material
emborrachado
) ; Pino de sustentagao
Articulacdo da cabeca
da cabeca

Fonte: elaborado pelo autor.
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Laminas — compéem o principal elemento funcional do barbeador, pois sdo responsiveis pela
remogdo dos pelos e a percep¢do de eficicia do produto. Por isso, ao longo dos anos foram

realizados grandes investimentos em pesquisas sobre materiais, afia¢io e projeto destes dispositivos.

Fita lubrificante — composta de uma base de polimeros [polietileno glicol], e pode apresentar a
adi¢io de compostos para deixar a pele mais macia [de acordo com informagbes de fabricantes],

como aloe vera e de odores diversos.

Massageador — também chamado de erigador de pelos ou microtensores, tem a fungio de erigar e
alinhar os pelos da barba direcionando-os para as laminas, para realizar um corte mais eficiente,
reduzindo o nimero de passadas. Também tem a fungio de controlar o volume da espuma ou gel
de barbear sobre a pele para a passagem da lamina. Hd uma grande variedade de forma entre os
massageadores dos barbeadores, podendo ser uma simples textura [geralmente linhas paralelas] no

material da cabeca até grandes massageadores com 15 linhas em elastdmero flexivel [Figura 2.19].

Figura 2.19 - Destaques de massageadores. Bozzano Comfot 2 [acima a esquerdal; Gillette Fusion Power
[acima a direita]; Bozzano Action 3 [abaixo a esquerdal; e Dorco Pace 4 [abaixo a direita].

Fonte: elaborado pelo autor.

Articulagio na cabega — o sistema de articulagio varia de acordo com os modelos, mas em geral
trata-se de uma espécie de dobradi¢a na base da cabega que é mantida erguida por um pino; este é
sustentado por uma mola, que se localiza na extremidade superior do cabo. Sua fung¢io é permitir
um movimento da cabe¢a do barbeador para facilitar a acomodagio sobre diferentes regices

anatomicas do rosto. Hd também outros sistemas, como o do King of Shaves Azor 5 [Figura 2.20]
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em que a articulagdo da cabeca é proporcionada pela deformagio do material [elastdmero] que liga a
cabe¢a ao cabo; e o da Bozzano M5 [fabricado pela Personna] ou o Bic Comfort 3, que a

articulagio se da pela deformagio elastica do material do cabo.

Figura 2.20 - Exemplos de articulagdes da cabeca. Destaques para os sistemas do Bic Comfort 3 [acima a
esquerda] e do King of Shaves Azor 5 [abaixo a direita] que funcionam com deformacgédo do material.

Sistema de
articulagao

Bozzano M5

Fonte: elaborado pelo autor.

Lamina de precisido — estd apenas presente em alguns dos modelos de cinco liminas. Trata-se de
uma lamina posicionada na parte superior da cabe¢a que tem a finalidade de dar acabamento no
desenho da barba. E usada para finalizar o desenho de costeletas, cavanhaques, etc. sendo

empregada com o barbeador virado do lado oposto as laminas, conforme mostra a Figura 2.21.

Figura 2.21 - Uso da lamina de precisao.

Fonte: Gillette Australia, 2013.
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2.1.2 Historia do barbear

2.1.2.1 O principio do barbear

O principio fundamental dos aparelhos de barbear é que, essencialmente, o0 médulo funcional do
produto configura-se de uma limina que seja afiada o suficiente para cortar os pelos do rosto. Os
avangos tecnolégicos promoveram conforto, seguranga e precisao as laminas, mas essas ainda nio

foram substituidas, nem nos modelos elétricos.

A histéria do barbear se inicia quando os primeiros homens das cavernas utilizaram instrumentos
cortantes para retirar os pelos do corpo, talvez para se livrar de pragas [pulgas, carrapatos] ou se
diferenciar dos outros animais. Pinturas rupestres de Neandertais mostram esses hominideos
raspando o rosto com duas conchas. Os primeiros instrumentos de barbear eram provavelmente

feitos de pedras afiadas com cabos de madeira, mas foram substituidos posteriormente por laminas

de bronze em formato trapezoidal [Figura 2.22] [ZAOUIL; MALKA, 2002].

Figura 2.22 - Ferramentas de barbear do antigo Egito. A esquerda, barbeador e espelho encontrado no
tamulo de Hatnefer [1492-1473 a.C.]; a direita, barbeador que apresenta fio de corte em ambos os lados,

podendo ser girado para ser usado em diferentes partes do rosto [1550-1292 a.C.].

Fonte: MET, 2003]; SCIENCE MUSEUM, 2003, respectivamente.

Os registros mais antigos que relatam a atividade de barbear-se especificamente datam do Egito
Antigo, de onde ainda persistem objetos e documentos pictéricos que indicam como era realizada
essa atividade [DUNN, 2013a; ZAOUI; MALKA, 2002]. Como exemplo, em gravagdes
encontradas na tumba de Userhet [Tumbas dos Nobres, escavagoes a oeste de Tebas, atual Luxor],

¢ representada uma cena em que um barbeiro estd atendendo seus clientes que esperam em fila ou
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sentados em bancos [DUNN, 2013b] [Figura 2.23]. H4, no entanto, indicios de que desde a Idade
da Pedra Polida, quando as ferramentas ji estavam bastante afiadas e os homens primitivos ji

cortavam pelos das peles dos animais para utilizar o couro, que o ato de barbear ji era presente

[BREW, 1972].

Figura 2.23 - Atividade do barbeiro no antigo Egito.

Fonte: DUNN, 2013b.

O ato de barbear-se era presente na cultura egipcia, como uma medida de higiene devido a
possibilidade de contaminagio por fungos e por motivos de status social. Para os sacerdotes, era
compulséria a retirada dos pelos de todo o corpo e homens e mulheres de prestigio também
raspavam seus pelos e usavam perucas. Homens com barbas eram considerados impuros e isso

distinguia os egipcios de outros povos e de escravos [BREW, 1972].

Na mesopotimia também surgiram barbearias e os barbeiros tinham status social comparavel ao de
médicos. O costume de retirar a barba foi posteriormente adotado por gregos e gragas a um rico
comerciante grego que levou barbeiros para a Sicilia e Itdlia, chegou ao império romano. Durante o
reinado de Alexandre, o Grande, como uma medida de defesa para evitar que os soldados fossem
agarrados por seus cabelos ou barba, o ato de barbear se tornou compulsério. Logo os homens que
nio se barbeavam foram considerados barbaros [os barbados] [ROUAH, 2013; ZAOUI; MALKA,
2002].

Com o desenvolvimento das civilizages, as liminas sofrem adapta¢bes em seu formato e tipo de
afia¢do, mas ainda consistia em uma faca afiada [Figura 2.24]. A tarefa de barbear era designada aos
barbeiros em sales ou realizada manualmente, demandando uma boa destreza do usudrio para
deixar a barba rente sem se ferir. Desde a idade média os barbeiros foram empreendedores. Muitos
barbeiros se autointitulavam barbeiros-cirurgides e complementavam a renda de barbearia usando
sua experiéncia para realizar pequenas cirurgias ou até trabalhando como dentistas.
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Com o passar do tempo, a barbearia tornou-se um local de convivéncia para os homens nas cidades.
Essa atividade persistiu quase inalterada até o advento do barbeador, quando os homens passam a
realizar o auto-barbear. Como exemplo, em 1880, no EUA, existiam 45 mil barbeiros para uma
populagio de 50 milhdes de pessoas, hoje sao 62 mil para uma populagio de 260 milhdes
[McKIBBEN, 1998; ZAOUI; MALKA, 2002].

Figura 2.24 - Lamina de barbear reta, a esquerda. A direita, ilustracdo de um barbeiro [negro-livre] em um

saldo em Londres.

Fonte: lamina de barbear [SALINGER, 2002]; ilustracdo [CROWE, 1861 apud BRISTOL,; BRISTOL Jr, 20091.

2.1.1.2 Barbeador seguro

Acredita-se que o primeiro sistema de seguranga para laminas de barbear foi inventado em 1762 por
Jean Jacques Perret [1730-1784] em Paris. Era constituido de uma faca de barbeiro comum recoberto
por uma capa de madeira permitindo que apenas uma pequena parte da lamina ficasse exposta,
prevenindo a ocorréncia de cortes profundos durante o barbear [Figura 2.25 acima]. Perret fabricou e
vendou sua guarda de limina, mas nio hd registros de patente para seu invento [WAITS, 2009;
LORENZI, 2011]. O registro que persistiu foi o seu livio “La Pogonotomie” [A arte de barbear-se],
onde ¢ introduzida a arte do auto-barbear, tarefa que até entio era destinada aos barbeiros [ZAOUI;
MALKA, 2002]. Posteriormente, em 1847, Samuel Henson registra um invento de um barbeador
seguro que consistia em uma placa dentada, similar a um pente de ago, que era afixada a lamina de
barbear para regular a profundidade do corte [Figura 2.25 abaixo]. Provavelmente este foi o primeiro

registro de patente para barbeadores seguros deste tipo [WAITS, 2009].
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Figura 2.25 - Barbeador seguro inventado por Perret, em 1762 [acima] e guarda em forma de pente
patenteada por Henson em 1847 [abaixo].

Fonte: LORENZI, 2011; WAITS, 2009, respectivamente.

A partir do invento de Henson, outros fabricantes aperfeicoaram guardas em forma de pente, dos quais
se destacam: a guarda de lamina Plantagenet [1851, Charles Stewart & Company, Londres]; a guarda
de lamina de Kinloch [1864, EUA], usada como parte do equipamento bsico dos soldados americanos
a época. Ambos possuiam o formato em pente que limitava a profundidade do corte da limina. O
barbeador seguro de Frangois Durand [1879, Franga] apresentava um formato em pente com dentes
cilindricos e corpo bastante pesado. A guarda de ldmina em forma de L, de John Monks [1874,
Inglaterra], conhecida como o ‘raspador de porcos’ [Figura 2.26], consistia em uma chapa metilica

dobrada em L com cortes no vinco para a raspagem dos pelos [WAITS, 2009].
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Figura 2.26 - Guardas de protec¢ao para laminas de barbear. A - Plantagenet; B - Kinloch; C e D - The French
A.K; E e F - John Monks.
A B

ET QU

Fonte: A - CHARLES.., 1851; B - FRANCOIS.., 1881; Ca F - WAITS, 2009.

No entanto, em 1875, com o barbeador seguro Star, é que foi marcado o surgimento dos
barbeadores seguros, propriamente ditos, passando a ter o formato em “I” similar ao que existe
hoje em dia [Figura 2.27] [PERSONNA..., 2013]. O invento dos irmdos Kampfe [Frederick,
Richard e Otto F.] consistia em uma guarda com uma limina inserida dentro [esta ainda precisava
ser afiada frequentemente] e afixada por clipes de metal. A lamina ficava perpendicular ao cabo de
madeira que era afixado em sua base [WAITS, 2009]. Sua borda estava protegida por um pente
serrilhado em virios tipos de prote¢do que tinham sido afixadas nas laminas das navalhas durante as
décadas anteriores. Alguns aparelhos de barbear de seguran¢a na produgio de hoje mantém um

pente, mas o dispositivo de prote¢io mais comum ¢é agora uma barra de seguranga sélida. O
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objetivo inicial destes dispositivos de prote¢ao era reduzir o nivel de habilidade necessiria para
barbear e prevenir contra lesbes, reduzindo assim a dependéncia de barbeiros profissionais para

prestacio desse servi¢o e melhorando os padrdes de higiene [McKIBBEN, 1998].

Figura 2.27 - Barbeador seguro da Star. A esquerda, o registro da patente do invento e a direita, um produto
fabricado por volta de 1884.

(Model.)
F. & 0. F. KAMPFE.

Safety Razor.
No. 228,904. Patented June 15, 1880.

INVENTORS

F K ,
(\ar)] Kaup e
(\.O/X,uﬁux\- & oyt ATTORNEY

U e et s 8 &

Fonte: WAITS, 2009.

Em 1906 os irmdos Kampfe expandiram a produgio fundando a American Safety Razor Company,
no bairro do Brookling, Nova lorque, que posteriormente ganhou o nome de Personna American
Safety Razor Company, fabricando, além de barbeadores, laminas de precisio para diversas

aplicagdes industriais, produtos cirtrgicos e ferramentas diversas [PERSONNA..., 2013].

4.1.3 Laminas descartaveis

Os primeiros barbeadores seguros, nao foram criados para serem descartados como os barbeadores
modernos. Mesmo as liminas eram manufaturadas para terem uma longa vida util, podendo ser

afiadas e usadas muitas outras vezes, servindo ao mesmo dono por uma vida inteira.

Por volta do ano 1895, enquanto trabalhava como representante comercial viajando por todo o pais,

King Camp Gillette [1855-1932] teve a ideia de desenvolver laminas descartiveis para os
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barbeadores seguros. As liminas tradicionais eram dificeis de serem utilizadas e pouco seguras, por
quem, como ele, se barbeava frequentemente em trens em movimento. Os barbeadores seguros
eram a opg¢ao disponivel, mas as liminas disponiveis para esses modelos perdiam o corte

rapidamente exigindo constante afiagio e com o tempo tornavam-se tdo finas que precisavam ser

descartadas [ADAMS, 1978; McKIBBEN, 1998].

A ideia de Gillette era desenvolver uma limina de barbear barata que pudesse ser afiada em uma
fabrica e depois descartada quando perdesse o corte. A parte dificil do processo foi afiar a lamina
em uma fibrica. A ideia de Gillette era utilizar ago fino e enrolado, estampd-lo com pequenas
formas retangulares e entdo afiar as margens. Aconteceram dois problemas que precisaram ser
solucionados: o processo de témpera da lamina [aquecimento em cerca de 1000°C e rapido
resfriamento] para seu endurecimento deixava a limina desigual e com tendéncia a empenar; e a
afiacdo da lamina era dificil devido a suas dimensdes reduzidas. Esses dois problemas acabaram
sendo bem mais dificeis de solucionar do que o previsto, levando seis anos de desenvolvimento da
tecnologia em colaborag¢do com o engenheiro William Nickerson. O problema do aquecimento foi
originalmente resolvido colocando as liminas entre pedagos mais grossos de um metal que se
aquecia lentamente durante o processo de témpera impedindo o empenamento das laminas. O
problema da afiagio foi solucionado por melhorias nos niveis de automagio [ADAMS, 1978;
McKIBBEN, 1998]. Assim, a empresa lancou o primeiro barbeador seguro com liminas
descartéveis [Figura 2.28].

Figura 2.28 - Registro de patente de barbeador seguro da Gillette de 1904 e o produto.

No. 776,134, PATENTED NOV. 15, 1004,
E. 0. GILLETTE.

RAZOR.
APPLIOATION FILED D30, 3, 1261,

50 MODEL

Fonte: UNITED---, 1904, FIELL; FIELL, 2001, p. 251.
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O barbeador seguro com laminas descartdveis da Gillette foi, segundo Merges e Nelson [1994], um
exemplo de invengdo discreta que abriu caminho para diversos outros inventos. Logo apéds ter
entrado no mercado, diversos competidores também passaram a produzir barbeadores com laminas
descartdveis que apresentavam pequenas diferengas em relagio ao modelo da Gillette. A empresa
entrou com processo alegando que o principio funcional dos barbeadores era o mesmo. No caso de
Gillette Safety Razor Co. versus Clarke Blade and Razor Co. [1911 apud MERGES; NELSON,
1994], a Corte respondeu positivamente ao pedido da empresa proprietiria da patente que o
registro ndo deveria ficar limitado aos métodos descritos na especificagdo e que a compreensio
deveria se estender para cobrir todos os projetos que utilizassem o mesmo principio descrito no
documento de patente. Assim, todos os barbeadores que apresentassem o mesmo principio do
registro da empresa estavam sujeito ao pagamento de royalties a Gillette [MERGES; NELSON,
1994].

Em seu primeiro ano de produgio, a Gillette produziu e venderam 51 mil barbeadores e 168 mil
laminas descartdveis, atingindo, na década seguinte, uma produgio de 41,4 milhdes de unidades de
laminas e aparelhos, proporcionando uma escalada vertiginosa de sucessos. Em 1905, a Gillette

inaugurou a sua primeira unidade de produgio fora dos Estados Unidos, na Franca [Paris],

visando abastecer a crescente demanda do mercado europeu [BOUZADA; BARBOSA, 2009].

Até esse periodo, a maior parte das pessoas faziam suas barbas em barbearias ou em casa, e era
comum os homens se vangloriavam de suas habilidades com a navalha reta [McKIBBEN,
1998]. Inicialmente, a primeira abordagem da Gillette foi de tratar os barbeiros com desdém.
Um anincio de 1906 apresenta os dizeres: “Se o tempo, dinheiro, energia e inteligéncia gastos
na barbearia fossem convertidos em um esfor¢o direto, o Canal do Panami seria aberto em 4
horas.” [McKIBBEN, 1998, p. 18; tradug¢io nossa]. Outro antncio em 1910 apresentava cariter
machista, dizendo que se barbear com o barbeador da Gillette era mais masculo que aquela
finaliza¢do com uma massagem afeminada do contorcionista e a logdo violeta fedorenta. Mas logo a
empresa muda sua estratégia transformando a barbearia em um ponto de venda de seus

barbeadores, em troca de uma pequena margem de lucro das vendas [McKIBBEN, 1998].

Durante a Primeira Guerra Mundial, devido 4 necessidade de usar mdscaras para proteger-se contra
agentes quimicos, estar barbeado passou a ser uma exigéncia. Gillette aproveitou a oportunidade e,
em acordo com o governo, enviou um kit contendo um barbeador e diversas laminas para cada
soldado americano levar a4 Europa, somando-se ao todo cerca de 3,5 milhdes de aparelhos e 36
milhoes de laminas. Com o retordo dos soldados, o produto ganhou enorme popularidade, sendo

logo produzida por diversos outros fabricantes [McKIBBEN, 1998; SHERROW, 2006].
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As primeiras laminas para barbeadores seguros consistiam em um segmento de navalha de quatro
cm com um fio de corte em um dos lados. Além da Gillette, os maiores produtores foram a norte-
americana Safety Razor com sua série ‘Ever-Ready’, a Gem com o modelo Jew’ e a Schick com o
barbeador ‘Injector’ de 1920 [APPLEBY, 2003; KRUMHOLTZ, 1992]. Aos poucos as laminas
descartaveis simples foram substituidas por laminas duplas, que ji haviam sido inventadas antes. No

registro de patente da Gillette de 1904 ji estd representada uma lamina dupla [Figura 2.28].

Em 1927, A Schick inventou o primeiro barbeador elétrico, com laminas que oscilavam e um motor
pesado. Este foi posteriormente substituido por menor com bateria [ZAOUIL; MALKA, 2002]. Mas
os barbeadores manuais ja estavam populares entre homens e mulheres; o primeiro barbeador vendido

especificamente para mulheres foi o Gillette Milady Décolletée e entrou no mercado em 1916.

Até a década de 1960, laminas de barbear eram feitas de aco carbono. Estas eram propensas a
ferrugem o que muitas vezes levava a sua substitui¢do. Em 1965, a empresa britanica Wilkinson
Sword® comegou a vender liminas de ago inoxidédvel, que apresentava uma vida dtil muito maior.
Anteriormente, a empresa ja havia adicionado uma camada de revestimento similar ao teflon
[politetrafluoretileno] a lamina de barbear para aumentar o conforto do usudrio, em 1961, e em
1968 langou uma lamina com fio de cromo para aumentar a durabilidade e afia¢do do seu produto
[SCHICK, 2013; ZAOUI;, MALKA, 2002]. Wilkinson rapidamente entrou nos EUA e no
mercado europeu. Entdo as empresas American Safety Razor, Gillette e Schick passaram a produzir
laminas de ago inoxidavel para competir neste mercado. Hoje, quase todas as laminas sio de ago

inoxidavel, embora laminas de a¢o carbono permanegam em produgio limitada para os mercados de

baixa renda [THE BLADE..., 1965].

4.1.4 Barbeadores descartaveis

O risco de ferimentos causados por manuseio de liminas de barbear durante a substitui¢do das que
ficaram sem corte por novas foi reduzido em 1970, quando a empresa Wilkinson Sword langou o
Bonded Shaving System [Figura 2.29, a esquerda], que incorporava a limina de barbear em um
cartucho de plastico descartavel [THE MONTREAL..., 1971; SCHICK, 2013]. Este foi o
primeiro modelo de barbeador de sistema [cartucho descartavel]® e logo surgiram diversos modelos

concorrentes.

Em resposta direta ao cartucho Bonded da Wilkinson, a Gillette introduziu, em 1971, a lamina

dupla com o produto Trac II [G-II, no Brasil], prometendo um barbear mais rente [Figura 2.29, a

> Schick e Wilkingson Sord foram fundidas e pertencem atualmente ao Grupo Pfizer.
¢ Neste estudo serdo chamados barbeadores de sistema os barbeadores em que se descarta apenas a cabega e

barbeadores descartiveis os que sdo inteiramente descartados.
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direita]. A tecnologia da lamina dupla permite que quando o barbeador passe sobre o rosto, a
primeira lamina, apés cortar o pelo, exerce uma pressdo sobre a pele traciona o pelo um pouco para
fora do foliculo e, antes do pelo poder retrair, a segunda lamina o corta ainda mais curto. Desta
forma, os pelos sdo cortados ligeiramente abaixo da superficie da pele, proporcionando um barbear
mais rente e duradouro [ADAMS, 1983; SUROWIECKI, 1998]. Gillette foi capaz de vender
esses cartuchos a um pre¢o mais elevado do que as laminas individuais, o que levou a maior lucro e
acabou direcionando o desenvolvimento de produtos da empresa para maiores investimentos em
tecnologia. Concorrentes como a Schick e American Safety Razor Company foram répidos em

seguir esta mudanga, introduzindo sua prépria linha de laminas de barbear com lamina dupla.

Figura 2.29 - A esquerda, anuncio da Bonded shaving System, da Wilkinson Sword [1971] e a direita,
anuncio do Trac ll, da Gillette.
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Fonte: WILKINSON..,, 2013; GILLETTE INTR.., 1971.

A inovagio seguinte veio com a invencdo do aparelho de barbear inteiramente descartivel da Bic
em 1974. A resposta da Gillette foi o produto “Good News” [Figura 2.30] um barbeador
descartével que foi langado no mercado dos EUA em 1976, antes do aparelho da Bic descartivel ser
disponibilizado no mercado [McKIBBEN, 1998], assim, o “Good News” ficou conhecido como o

primeiro barbeador descartéivel.

Em 1980, a Gillette introduziu o Atra, um aparelho de barbear com lamina dupla [conhecido como
Contour em muitas partes do mundo], que contou com uma cabega pivotante com o objetivo de
adaptar o movimento do barbear & forma do rosto. A inovagdo seguinte foi a aplica¢io de fitas
lubrificantes nos aparelhos de barbear para reduzir o atrito com o rosto e aumentar o conforto. Os
primeiros registros de patente para essas fitas sdo da industria farmacéutica Warner-Lambert [atual
Pfizer]. Essas fitas sio constituidas de um polimero hidrossolivel chamado oxido de polietileno

[Polyox] que em contato com a dgua se dissolve lentamente promovendo a lubrificagio. Atualmente
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existem outros materiais para a mesma fung¢io e ¢ comum encontrar a adi¢io de componentes como
odores e aloe vera [SCHICK, 2013]. O Trac II Plus e Atra Plus [Figura 2.31] introduzidos mais
tarde [1987 e 1988] incorporaram uma fita lubrificante, feita de polietileno glicol [RICARDO-
CAMPBELL, 1997]. Destaque também para o langamento do Royale pela Wilkingson Sword em
1979 com design de Kenneth Grange [Figura 2.31].

Figura 2.30 - Gillette Good News e Gillette Track Il descartével [lancado posteriormente].

Fonte: Gillette Brasil, 2013b; FIELL, FIELL, 2001, p. 252.

Figura 2.31 - Gillette Atra Plus, com cabeca pivotante e fita lubrificante. Wilkingson Sword Royale.

Fonte: Gillette Brasil, 2013b; FIELL; FIELL, 2001, p.258.

4.2.5 A tecnologia muda o mercado dos barbeadores
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Neste periodo os barbeadores inteiramente descartiveis haviam ganho espa¢o no mercado. Em
1989, o mercado de barbeadores movimentou 770 milhées de délares e, deste montante, mais de
60% era devido aos produtos inteiramente descartiveis. No periodo, a Gillette ja4 dominava o
mercado de barbeadores, detendo 24,1% do mercado dos barbeadores inteiramente descartiveis,

enquanto a Bic, seu principal concorrente detinha apenas 9,5%, e 32,4% do mercado de

barbeadores de sistema, concorrendo com a Schick que detinha apenas 8,8% [RAMIREZ, 1989].

O problema é que estes produtos geravam pouco lucro para as empresas, pois haviam se tornado
uma commodity, ou seja, o nivel de tecnologia era pequeno para diferenciar o produto, restando as
empresas disputar por precos e promogdes [SUROWIECKI, 1998]. A visdo da Gillette, liderada a
época por John W. Symons, era de que se o mercado continuasse sendo conduzido para os produtos
inteiramente descartdveis haveria forte retragio de lucros; com isso seus investimentos foram em
pesquisa e desenvolvimento de produtos com maior tecnologia, enquanto a Schick e a Bic

conduziram seus investimentos para o setor dos descartiveis, que estava em franco crescimento

[RAMIREZ, 1989].

A opcio da Gillette foi o barbeador Sensor [Figura 2.32], lancado em 1989. Com o
desenvolvimento do produto foram gastos 13 anos em pesquisa e 300 milhées de délares. O projeto
se iniciou em 1977, com John Francis sob dire¢io da equipe de engenharia e com participagido de
Mike Gray na equipe de design. O objetivo era desenvolver um barbeador com laminas mais finas e
que se adaptassem ao contorno do rosto, introduzindo o sistema de laminas independentes
[RAZOR..., 1990; SUROWIECKI, 1998]. Um problema de design foi como afixar as laminas de
forma que elas pudessem manter um movimento flexivel e se adaptar ao contorno do rosto.
Primeiramente foi pensado em sobrepd-las em pequenos tubos de borracha preenchidos com fluido
compressivel, mas isso seria muito dificil de produzir. A solu¢do encontrada para o amortecimento
independente das laminas foi o uso de pequenas molas. A dificuldade era como afixa-las as laminas,
pois o uso de cola seria muito custoso e comprometeria a higiene. Assim, a equipe de projeto
desenvolveu um laser que fosse capaz de soldar as pe¢as em uma caixa de a¢o que fornecia o suporte

a elas, mas com a temperatura adequada para nido comprometer a estrutura das liaminas

[RAZOR..., 1990].

Figura 2.32 - Anuncio do barbeador Gillette Sensor.
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O desenvolvimento deste produto gerou para a Gillette o registro de 18 patentes e para emplacar o

Fonte: RAZOR:-+, 1990.

produto, a empresa reduziu campanhas dos barbeadores descartiveis e investiu na propaganda da
tecnologia para o barbear [SUROWIECKI, 1998]. Foram gastos 175 milhdes de délares em
campanhas publicitirias abrangendo 19 paises da América e Europa Ocidental — mais da metade
do que foi investido em desenvolvimento de tecnologia. A estratégia da Gillette se mostrou mais

correta. Em 1990 o produto ja havia alcangado o mercado mundial, batendo recorde de vendas de 2

bilhdes de aparelhos em apenas dois anos de comercializagio [RAMIREZ, 1989].

Uma das caracteristicas de sucesso do Sensor é que o produto veio retomar a qualidade que os
barbeadores estavam perdendo devido a busca constante por redugio de prego no ramo dos
descartaveis. O produto voltou a ser visto com um produto requintado e de qualidade, assim como
as antigas liminas de barbear [ver figuras 2.33 e 2.34]. Foi uma grande mudanc¢a no cendrio dos

barbeadores e este mercado passou a ser provavelmente o tnico caso em que o produto considerado

o melhor [e 0 um dos mais caros] foi também o mais popular [SUROWIECKI, 1998].

Figura 2.33 - Gillette Sensor. A esquerda, modelo mais recente do Gillette Sensor, ja com massageador. A
direita, detalhe da embalagem de cartuchos da época do lancamento.

[FIELL; FIELL, 2001, P. 252; GILLETTE BRASIL, 2013b]
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Figura 2.34 - Design de barbeadores de Kenneth Grange para Wlikingson/Schick Protector de 1992.

Fonte: FIELL; FIELL, 2001, p.258 e 600.

Em 1994 a Gillette desenvolve o Sensor Excel [Figura 2.35], uma evolugio do modelo Sensor, e o
primeiro barbeador a apresentar um massageador, também chamado de ericador de pelos [NEW
SENSOR..., 1994]. Este era constituido de uma faixa constituida de um elastdbmero com cinco tiras,
semelhante a0 que existe hoje em dia [CRAIN..., 2005]. A equipe de desenvolvimento estava
buscando aumentar a eficiéncia e conforto do produto e o mesmo foi testado com 5.800 homens antes
de ser finalizado o desenvolvimento do produto [JANOFSKY, 1993]. Na campanha foram investidos
80 milhdes de délares em aniincios e promogdes. O modelo chegou ao mercado nacional no ano

seguinte, e superou o sucesso que teve o seu antecessor Gillette Sensor [SUROWIECKI, 1998].

Figura 2.35 - Gillette Sensor Excel. Destaque para o massageador de pelos.

[GILLETTE BRASIL, 2013a]
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A BIC, apesar de fabricar laminas desde 1975, entrou para o grupo dos grandes produtores em
1994, quando ultrapassou as vendas da Gillette com o langamento Bic Twin Select e Bic Twin
Pastel [atualmente renomeado para Bic Twin Lady] [Figura 2.36], o primeiro produto com limina

dupla da empresa. Isso foi resultado do investimento, principalmente em marketing, de 2 milhoes

de libras [NEFF, 2003a; FOX, 1994].

Figura 2.36 - Bic Twin Select e Bic Twin Pastel.

Fonte: BICWORLD, 2011.

4.2.6 O marketing da tecnologia

Em 1998 a Gillette lanca o primeiro barbeador com trés laminas, o Mach 3 [Figura 2.37]. Foram
investidos 750 bilhdes de délares no desenvolvimento do produto [KAYE, 1998], gerando 35
patentes para a empresa [SKINNED..., 1998; JAIN, 2000]. O objetivo era aumentar as margens
de lucro e revolucionar o mercado assim como o Sensor havia feito anos antes, e para isso teriam
que vender barbeadores mais caros e para isso, a empresa precisava de uma inovag¢ao mais dramatica
para o mercado de barbeadores — a terceira lamina foi a opg¢io escolhida [BOUZADA,;
BARBOSA, 2009; JAIN, 2000]. O produto comegou a ser pensado ainda em 1991; neste periodo
o barbeador Sensor Excel ji estava em fases avangadas de desenvolvimento e ainda apresentava duas

liminas, uma inovag¢io de vinte anos atrds.

Figura 2.37 - Gillette Mach 3.

Fonte: Evan-Amos, 2010.
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A maior dificuldade de produgio deste barbeador foi o conforto do usudrio, pois as trés laminas,
apesar de bastante eficiente, retirando mais pelos em menos tempo, causavam muita irritagio na
pele, pois a terceira lamina faria o mesmo que a segunda, mas ainda mais rente. A solugio de
projeto foi colocar as laminas em angulagbes ligeiramente diferentes, invisiveis a olho nu, e a
terceira lamina faria um corte rente sem causar danos a pele [SUROWIECKI, 1998]. Suas trés
laminas ficaram 10% mais finas que as do Gillette Sensor Excel, seu predecessor, e sio constituidas

de uma liga de carbono originalmente usada para supercondutores magnéticos e acopladas ao ago

com uma liga de niébio [SKINNED..., 1998].

Com o desenvolvimento tecnolégico em andamento, John Darman, chefe da divisdo de projetos da
Gillette encomenda o design do novo barbeador a Mike Gray, diretor da equipe de design
industrial, estabelecendo que o novo produto deveria ser masculino, Ai-fech e aerodinamico. O
desenvolvimento da engenharia do barbeador ji estava avangado e pré-estabeleciam uma
configuragdo formal ao produto, com uma cabe¢a mais larga e um pivd frontal. A etapa do
desenvolvimento do design do aparelho e sua embalagem foram as mais longas [BOUZADA,;
BARBOSA, 2009]. Foi desenvolvido um protétipo que foi chamado de Manx e este testado com
alguns voluntdrios. As respostas de alguns voluntérios foi que eles sentiram que o barbear era suave
como se estivesse pintando a barba com um pincel. Gray entdo pensou que a cabega pivotante do

barbeador deveria apresentar movimentos mais amplos e suaves [SUROWIECKI, 1998].

O acabamento em metal do barbeador também deveria ser distintivo. A época estava sendo langado
o filme O Exterminador do Futuro 2, langando a estética do metal liquido e a equipe de design
redirecionou o desenvolvimento do produto, abandonando a ideia de um acabamento cromado para
um que se assemelhasse ao merctrio. Outra questio era um nome para o protétipo Manx. Para o
novo barbeador foi desenvolvida uma lista com mais de 700 nomes e reduzida para quatro: Triad,
Synchro 3, Vector 3, e Mach 3 [SUROWIECKI, 1998]. Sabendo que o nome deveria ser aceito
em paises de lingua nio-inglesa, foi realizada pesquisa de opiniao em diversos paises que a Gillette

tem sucursais, € ficou estabelecido o nome Mach 3.

Para produzir o Mach 3 todo o setor da industria foi alterado e separado do restante da produgio.
A Gillette investiu em automagio e tecnologia desenvolvendo um novo maquindrio para a
produgio, capaz de montar o produto com poucos erros, em grande velocidade e com pouca
intervengdo humana. O equipamento que fabricava o sensor, por exemplo, produzia 185 cartuchos
por minuto, enquanto que a produgio do Mach 3 tem capacidade de fabricar 1000 cartuchos por

minuto [SUROWIECK]I, 1998; BOUZADA; BARBOSA, 2009].

A empresa Gillette investiu 300 milhdes de délares em campanhas publicitdrias para divulgagio do
Mach 3 ao redor do mundo [CANEDY, 1998; WARNER, 1998] . Pela primeira vez, parte desse

investimento foi destinada a midias digitais, particularmente websites relacionados a esportes. O
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objetivo era alcangar os consumidores mais jovens que poderiam nio ser atingidos por midias
tradicionais [WARNER, 1998]. No ano seguinte, a Gillette ganha premio da Associagio
Americana de Marketing pelo sucesso da campanha do Mach 3 [ELLIOTT, 1999].

Com a divulgagao do langamento do produto, as a¢bes da empresa subiram rapidamente devidas,
segundo relatos de investidores, ao design do produto e a tecnologia desenvolvida, mas cairam
proporcionalmente no momento que o produto chegou ao mercado. Essa oscilagdo foi devido ao
preco do produto e a preocupagio dos acionistas de que o Mach 3 pudesse ndo dar um retorno
proporcional ao investimento [CANEDY, 1998]. Mas essa preocupagio se mostrou infundada.
Ap6s a introdugdo do Mach3 em 1998, as vendas das laminas da Gillette tiveram um aumento de
50%, e os lucros aumentaram proporcionalmente; em 2004, as vendas da Gillette somaram cerca de
US$ 4,3 bilhdes, enquanto os lucros atingiram um recorde de US$1,63 bilhdes [SYMOND, 2005;
JAIN, 2000].

O Mach 3 respondeu as expectativas da Gillette e se tornou lider isolado do marcado, até que em
2003 a Schick/Wilkinson” langam o primeiro barbeador com 4 laminas, o Quattro, para concorrer
com o Gillette Mach 3. O barbeador da Schick apresentava 4 laminas que também se moviam
independentemente e prometendo o barbear mais rente de todos [McGINN, 2003]. No mesmo
ano, a Bic lan¢a o seu primeiro barbeador de 3 laminas, o Comfort 3 e a Gillette langa o Mach 3
Turbo, um produto de extensio ao Mach 3, com novas liminas e design do cabo. Ao todo, as

empresas Schick, Gillette e Bic investiram 120 milhdes de délares no desenvolvimento de seus

novos produtos [NEFF, 2003a].

O Quattro foi o maior sucesso recente da Schick na disputa com a Gillette. Com o produto as
vendas da empresa passaram de 630 milhoes de délares para 900 milhoes em 2004 e a fatia de
mercado aumentou de 10% para 16% enquanto que a Gillette caiu de 86% para 81% [MONKS,
2005b].

Logo apés o langamento do Quatto, a Gillette entrou com processo contra a Schick alegando
quebra de patente da invengio de estrutura de trés laminas, apesar de o produto da concorrente
apresentar quatro. A alegagio era que para o desenvolvimento das quatro laminas, a Schick utilizou
a mesma tecnologia do Mach 3 no que se refere ao sistema de distribui¢io e movimento das
laminas, mas acrescentando uma limina a mais, e foi exigido que todas as vendas da empresa
fossem suspensas. Em primeira instincia, a corte de Boston, onde foi dada entrada no processo, foi
favoravel a Gillette, mas uma corte internacional, em Luxemburgo, atendeu a apelagio da Schick de

que no registro de patente havia muitas meng¢oes em relagio a terceira lamina e que essa patente nio

7 A Warner-Lambert comprou a inddstria Schick 1970 e a Wilkinson em 1993. No ano 2000, a Warner-Lambert foi englobada pela gigante farmacéutica Pfizer [PFIZER, 2013].
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cobriria uma quarta ou até quinta lamina [GILLETTE LOSES..., 2005; KLEE, 2005; AOKI,
2003].

A Gillette entdo redireciona sua estratégia de marketing e retira todas as campanhas que
ressaltavam a tecnologia do barbeador e em substituigdo lan¢a uma campanha incentivando a troca
mais frequente de liminas com a chamada “Isn’t monday rough enough? Change Your Blades. Make
Your Week." [“A segunda-feira ji nio é dura o suficiente? Troque suas laminas. Ganhe a semana.”

— tradugio nossa] [McGINN, 2003].

No comeco da primeira década do séc. XXI, a marca Schick decidiu investir mais ainda em
tecnologia quando langou a linha Diamond, que tinha suas liminas revestidas com diamante,
tornando a lamina mais afiada, dura e com maior vida util. Além disso, também foi realizado um
estudo ergondémico gerando um novo desenho do cabo. Em 2002, quando foi langado o Schick
Xtreme IIT [Figura 2.38], com um pre¢o mais baixo e a promessa de ter um barbear mais ripido e
seguro [para um barbeador descartivel], o produto tornou-se lider de vendas em vérios paises, além
de comegar a exportar para paises que antes a fabricante ndo tinha acesso [SCHICK
EMPHASIZES..., 2000; SCHICK STAYS..., 2001]. A grande novidade do modelo Xtreme III é
que suas laminas sao flexiveis e deformam-se para acompanhar o contorno do rosto. Esse caso foi o

primeiro em que a inova¢do do mercado para o nicho de descartdveis de trés laminas nio veio da

Gillette [NEFF, 2003b].

Figura 2.38 - Schick Xtreme 3.

Fonte: arquivo do autor.

Em 2004, ¢ lancado o Gillette Mach 3 Power com um sistema vibratério alimentado por uma
bateria AAA, com a promessa de promover um barbear mais rente devido ao efeito vibratério que

traria os pelos um pouco mais para fora devido a estimulagio folicular, permitindo serem cortados
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ligeiramente abaixo da superficie da pele. No ano seguinte, a Schick entra com processo contra a
Gillette alegando propaganda enganosa dos efeitos da vibragdo para barbed-lo. O veredito foi
contririo a Gillette sob o argumento de que nio hd evidéncia cientifica que comprove que a
vibra¢io realmente promova os beneficios anunciados [BURNS, 2006]. Apesar disso, no mesmo

ano a Schick também langou a versdo com vibragdo do Schick Quattro.

Em 2005 ¢ langado o barbeador de cinco laminas da Gillette, o Fusion [Figura 2.39] e a versio
vibratéria, o Fusion Power. A discussdo ainda era a mesma do momento do lancamento do Mach
3: como aumentar o nimero de liminas sem perder o conforto e ndo causar irritagdo na pele. Para
minimizar esse efeito, as liminas foram colocadas 30% mais préximas umas das outras, em
comparagio ao Mach 3, e receberam um acabamento de polimero semelhante ao Teflon para
reduzir o risco de corte [BURNS, 2006]. Uma inova¢io no Fusion foi o langamento da lamina de
precisdo, na parte de trds da cabeca do barbeador que ¢ usada para alcangar locais mais dificeis,

como abaixo do nariz ou para desenhar a costeleta, por exemplo.

Figura 2.39 - Gillette Fusion [a esquerda] e Gillette Fusion Power [a direita].

5
~
~

Fonte: arquivo do autor.

Gary Stibel, diretor da New England Consulting Group in Westport, afirma que Fusion é o
langamento mais importante da Gillette nos ultimos anos [SYMOND, 2005]. Assim como em
1998, quando foi langado o Mach3 com um preco 25% maior que seu langamento anterior, o
Gillette Sensor Excel, a empresa pretendia ofuscar os produtos dos concorrentes. Mesmo o Mach3
hoje em dia domina 34% do mercado de barbeadores enquanto o Quattro da Schick, considerado

concorrente do mesmo, apenas 2,5% [HARTMANN; NAIR, 2010].
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Segundo Michele Szynal, porta-voz da Gillette em 2006, quanto questionada a respeito da
funcionalidade do barbeador, afirma que a segunda lamina corta a barba ligeiramente abaixo da pele
e as demais também sucessivamente até que quando a quinta limina toca a pele a barba ji estd
abaixo da superficie da pele. Isso levou alguns clientes a questionar a utilidade real dessas laminas

[BURNS, 2006].

De fato, o Fusion nio apresentou um desempenho tio bom quanto o seu predecessor. Apesar de ter
obtido muito lucro a Gillette, o Fusion perdeu espaco de mercado para a Schick Quatto Tittanium
[Figura 2.40], langado logo apés. Um dos principais problemas do Fusion é que aparentemente os
consumidores estao se rebelando contra os barbeadores com alto prego. Segundo David Vinjamuri,
professor de marketing da New York University, que estuda o mercado de barbeadores, o Quattro
Tittanium da Schick traz praticamente os mesmos beneficios que o Fusion por um preco menor

[NEFF, 2006].

Figura 2.40 - Schick Quattro Tittanium. Barbeador com 4 laminas.

Fonte: arquivo do autor.

Em 2006 ¢ langado o primeiro, e até o momento unico, barbeador com seis laminas, o Pace 6, da
Dorco [Figura 2.41]. A empresa origindria da Coréia do Sul, foi fundada em 1955 como fabricante
de laminas para utensilios de cozinha, passando a fabricar barbeadores em 1961. Sua produgio de
barbeadores, sob a marca Pace, acompanhou a evolugio tecnolégica do mercado. Sua participagido
no mercado mundial iniciou em 1995, quando funda um escritério nos EUA e atualmente exporta

seus barbeadores para grandes redes ao redor do mundo, com a inten¢do de se tornar um dos

grandes fabricantes mundiais [DORCO WORLDWIDE, 2013b, e 2013c].
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Figura 2.41 - Dorco Pace 6. A esquerda, imagens do produto. A direita, informacdes fornecidas pelo
fabricante.

Comparagao entre
um barbeador de 3
|aminas [esquerda]
e o Pace 6 [direita]

Sistema de
inclinacéo
das laminas

Facilidade de [ AGC SRR
retirada dos pelos | ®
e residos \ D

Open cartridgé »

Fonte: arquivo préprio e DORCO WORLDWIDE, 2013al.

Segundo a Dorco, as seis laminas possibilita ao barbeador um tempo de uso, devido ao fato de que
) )

o desgaste da lamina ¢é dividido por mais liminas; essa maior vida util é acrescida por um sistema

que permite a eliminagdo dos residuos do barbear mais facilmente. O fabricante também anuncia

que o sistema de angula¢do das laminas permite que mais laminas sejam acrescidas posteriormente

[DORCO WORLDWIDE, 2013a].

Outra inovagio no mercado de barbeadores ocorreu em 2008 pela empresa inglesa King of Shaves.
Fundada em 1993 por William King, como fabricante de produtos de higiene pessoal, a empresa
langou o seu primeiro barbeador, o Azor, com quatro laminas. Apesar de jd haver barbeadores com
mais laminas, o fabricante optou por langar um modelo com quatro laminas alegando que nio havia
comprovagio cientifica de que a quinta lamina tenha algum beneficio ao barbear [QUINN, 2011;
BOOTH, 2009; KING, 2010].

Além de seu desenho que foge ao formato T dos barbeadores, o Azor [Figura 2.42] apresenta um
sistema pivotante da cabega, chamado de “Bendology Technology”, que grosseiramente pode ser
traduzido por “tecnologia do encurvamento” ou “tecnologia da deformagio”. Ele consiste em um

elastomero em cada lado do barbeador que permite uma flexibilidade a cabega. Diferentemente dos
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demais modelos, o massageador é fixo no barbeador e ndo descartado junto com as liminas

[BENTLEY, 2013; QUINN, 2011].

Figura 2.42 - Azor, da King of Shaves.

The Azor by King of Shaves
The first hybrid synergy system razor for men
“Shave closer, longer, for less!”

Light, ergonomic handle has
enhanced grip, and sits comfortably
in the hand even when wet allowing
you to shave effortiessly in the bath
or shower.

Unique ‘reflex hinge’, allows
the Azor's head to bend and
flex with every contour and
curve of your face, pressing
the blades comfortably

Protective soft rubber
against your skin.

bumper sweeps across
the skin surface lifting
hairs, reducing the risk of
unwanted nicks and cuts
whilst also preventing
in-growing hairs.

The four Endurium coated blades
stay sharper for longer - saving
you time and costing you less.

[KING, 2010]

Em 2010 a Schick langa o seu barbeador de cinco liminas, o Hydro, prometendo o maior conforto
em barbear do mercado e com um prego menor que o Gillette Fusion langado em 2006. No mesmo
ano, a Gillette lang¢a o Gillette Fusion Proglide, o primeiro grande lan¢amento desde que foi
comprada pela P&G em 2005, com o diferencial de apresentar liminas mais finas que as laminas
do Fusion, e com um pre¢o mais elevado [NEFF, 2010]. Para este produto a abordagem da
empresa foi um pouco diferente; foram distribuidos os produtos gratuitamente para blogueiros em
troca de uma avaliagio sobre o produto e também investiram em midias sociais [NEFF, 2010;

WONG, 2010].

A Gillette com esta nova lamina corrige um erro de projeto das laminas do Fusion. Como as cinco
laminas ficaram muito mais préximas, o espago reduzido entre elas acaba ficando entupido de pelos
e, portanto, dificultando o uso e a limpeza. Além disso, no cartucho do Fusion os pelos maiores
frequentemente ficam presos entre as liminas e acabam sendo pingados. A lamina de precisio
também foi alterada, ganhando uma guarda com sulcos para evitar a obstrugio com os pelos

[GILLETTE BRASIL, 2013a].

Entre os ultimos lancamentos no mercado dos barbeadores, pode-se destacar o Zafirro Iridium, o

aparelho de barbear mais caro do mundo, custando 100.000 délares, langado em 2011 pela Bright
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Light Ventures [Figura 2.43]. Sua estrutura é feita em iridio, um dos metais mais densos e com
maior dureza que se tem conhecimento. De acordo com o fabricante [ZAFIRRO, 2012], suas duas
laminas sdo de safira branca sélida, um material hipoalergénico e nio corrosivel e a afiagio ¢é
realizada por particulas ionizadas com alta energia, uma tecnologia desenvolvida em um laboratério
na Ucrénia, que permite a fabrica¢do de um fio de corte muito fino, chegando a ter menos de 100
dtomos de espessura, cerca de cinco mil vezes mais fina que um fio de cabelo. O barbeador inclui

servicos de manutengdo garantindo a afiagdo por 20 anos para o usudrio, e tem edi¢ao limitada a 99

unidades [GROSSMAN ez al., 2011; ZAFIRRO, 2012].

Figura 2.43 - Barbeador Zafirro Iridium.

Fonte: ZAFIRRO, 2012.

A King of Shaves, em 2011, respondendo a pressdes do mercado, lan¢a o Azor 5, um barbeador
igual a0 modelo anterior [Azor], mas com cinco laminas e com novas opg¢des de cores. Em 2012
chegou ao mercado o dltimo langamento da Gillette, o Fusion Proglide Styler, um aparelho que
combina um aparador de pelos com o barbeador no mesmo produto [Figura 2.44] [GILLETTE,
2013]. O produto ainda nio ¢ vendido no Brasil.

Figura 2.44 - Gillette Fusion Proglide Styler.
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[GILLETTE, 2013]
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4.3 O mercado atual de barbeadores descartaveis.

O barbeador é um dos produtos mais difundidos em todo o mundo, havendo uma ampla variedade
e modelos, desde os modelos mais simples que priorizam o menor prego até os mais caros que

d delos, desd del 1 t

prometem conforto e qualidade ao barbear. No Brasil, as principais marcas encontradas sio

Gillette, Schick, Bic, Bozzano e Equate. Estas duas ultimas ndo sdo fabricantes, mas adquirem

produtos da Personna e colocam sua marca. Nem todos os modelos disponiveis em outros paises

sio encontrados no pais. A Dorco, fabricante dos barbeadores Pace, nio tem distribui¢do para o

Brasil ainda.

O mercado de barbeadores é marcado por desenvolvimento de tecnologia e inovagao, disputa por
patentes, grandes movimentagdes financeiras e produ¢io em larga escala concentrada em grandes
grupos que controlam o mercado, sendo a Gillette a lider mundial, com uma distancia de boa

margem da segunda colocada, a Schick.

A maior parte dos analistas do mercado de barbeadores afirma que os jovens sio muito mais
suscetiveis a trocar de barbeadores para novos modelos que pessoas mais velhas e, por isso, o
mercado investe pesado em propaganda que ressalta o beneficio da tecnologia progressiva aplicada
aos barbeadores [MONKS, 2005a]. Além disso, novos produtos entram no mercado de
barbeadores constantemente; a estratégia ¢ de criar extensoes de linha para o mesmo produto, como
por exemplo, o Mach 3 Nitro, Mach 3 Sensitive, Mach 3 Power, e versoes especiais. Desta forma a

empresa se defende da concorréncia e mantem o monopélido do mercado [TOMER, 2008].

No nicho dos barbeadores descartiveis, o mercado se configura como uma commodity, onde a
tecnologia estd relativamente difundida entre os fabricantes e a disputa de mercado ocorre, em
geral, pelo preco final do produto [KOTLER; KELLER, 2006]. Ji os barbeadores de sistema, o
processo ocorre por venda casada, ou seja, o consumidor que adquiriu um produto deverd comprar o
cartucho de laminas correspondente a ele. Isto torna a mudanga de marca por parte do consumidor
mais dificil, pois o investimento inicial na compra do aparelho serd perdido caso ele decida por

utilizar outro aparelho [HARTMANN; NAIR, 2010; PARKER; ALSTYNE, 2005]. Em ambos

os casos, a pregnancia da marca é um dos fatores mais importantes para um bom retorno comercial.

A empresa Global Industry Analysts, uma das referéncias mundiais em pesquisa de mercado,
langou em 2010 um relatério sobre o mercado de barbeadores descartiveis, como parte componente
do Relatério de Produtos de Higiene Pessoal Masculina [Mens Grooming Products Market
Report, GIA, 2010], que analisou o periodo de 2006 a 2010 e realizou projegbes de mercado até
2015. Segundo a empresa, é esperado um movimento de 33,3 bilhdes de délares para o ano de

2015. A Europa, em 2010, constitui o maior mercado de consumo de barbeadores descartiveis,
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contando com 30% do total de recursos movimentados, em segundo lugar estd a Asia, impulsionada

por economias emergentes ¢ os Estados Unidos em terceiro.

Segundo Monks [2005b], a produgio de barbeadores da Gillette ¢ um dos negécios mais rentéveis
que existem no mundo e tem crescido ainda mais com a inser¢do maior em mercados emergentes
como China, India e Brasil. Como exemplo disso, é apresentado nas Tabelas 2.3 e 2.4 os 10
principais produtos do mercado de barbeadores para o ano de 2012, em relagio ao volume
financeiro movimentado e a quantidade de unidades vendida. Pode-se observar que nove entre os
dez produtos apresentados sio da Gillette no mercado de barbeadores de sistema. No mercado de

barbeadores descartveis, a concorréncia a Schick e Bic também representam uma boa fatia do

mercado.
Tabela 2.3 Barbeadores de sistema mais vendidos e o movimento em délares em 2012.
Valores em venda Unidades vendidas
Barbeador de Sistema
[em milhées de ddlares] [em milhdes de unidades]
Gillette Fusion 130,2 7.2
Gillette Mach 3 113,8 6,2
Gillette Fusion Proglide 67,3 3,5
Gillette Mach 3 Turbo 60,2 33
Gillette Fusion Power 573 29
Gillette Fusion Proglide Power 43,9 2,0
Gillette Venus Embrace 36,4 2,2
Gillette Venus 34,6 2,6
Schick Quattro for Women 31,6 2,7
Gillette Sensor Excel 30,5 1,7

Fonte: RAZOR CARTRIDGES, 2012

Comparados os valores apresentados dos primeiros colocados para os barbeadores de sistema e os
descartaveis, pode-se notar que o Gillette Fusion vendeu o dobro de unidades em rela¢io ao
Custom Plus, mas movimentou 100 milhdes de délares a mais. Isso é devido ao preco final do

produto ser muito superior.

No periodo de langamento do Fusion, enquanto as propagandas refor¢avam a tecnologia, as noticias
que chegaram a midia destacavam que o pre¢o final do produto era muito superior ao seu
antecessor, o Mach3. Porém, as expectativas da época eram bastante otimistas e o sucesso comercial
dos barbeadores com mais liminas confirmaram as estratégias das empresas. De acordo com

especialistas do mercado de higiene pessoal masculina, a explicagdo é de que o ato de se barbear é
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um dos poucos luxos que os homens possuem e estes estido bastante dispostos a pagar mais por
melhores formas de realizar esse ritual didrio [MONKS, 2005a]. Um dos exemplos dessa tendéncia

¢ o barbeador Zafirro Iridium, um produto carregado de simbologia de luxo e status.

Tabela 2.4 Barbeadores descartaveis mais vendidos e o movimento em délares em 2012.

Valores em venda Unidades vendidas
Barbeador Descartavel
[em milhées de délares] [em milhées de unidades]
Gillette Custom Plus* 30,5 3,8
Gillete Mach3 Descartavel 28,1 3,4
Schick Quattro for Women 233 3,6
Gillette Sensor 3 233 3.0
Schick Slim Twin 23,1 4,6
Schick Xtreme 3 Comfort Plus 229 3.2
Gillette Venus 19,9 24
Bic Soleil 19,6 3,5
Bic Soleil Twilight 18,4 3,4
Gillette Good News 17,4 2,4

Fonte: DISPOSABLE RAZOR, 2012.

* No Brasil, o Gillette Custom Plus corresponde ao Gillette Prestobarba Ultragrip.

Segundo Gia [2010] as proje¢bes para o mercado até 2015 envolverdo fortes investimentos em
desenvolvimento de tecnologia e marketing. A tendéncia do mercado € para o aumento no nimero
de laminas dos barbeadores e a transferéncia de tecnologia para os barbeadores inteiramente

descartdveis. A expectativa de mercado para esses produtos ¢ de movimentar 3,15 bilhdes de délares

para 2013 [GIA, 2010].

No entanto, os anos seguintes apresentaram muitas oscilagdes no mercado desses produtos e
contrariam as expectativas. No periodo de 2008 a 2009 o mercado sofreu queda nas vendas,
provavelmente um reflexo da crise mundial. Como resultado, pela primeira vez em alguns anos o
mercado mudou o perfil de compras e desacelerou a venda de barbeadores de sistema e de cartuchos
para ter um aumento dos produtos totalmente descartiveis, de menor custo [GIA, 2010]. Apés esse
periodo o mercado sofreu um aquecimento impulsionado por investimentos em inovagdes
tecnoldgicas, das quais se destacam o Fusion ProGlide da Gillette, Hydro da Schick e Comfort 4,
da Bic [GIA, 2010].

Em 2013 foi relatada uma grande queda no mercado de barbeadores. As vendas dos principais

produtos dos maiores fabricantes de barbeadores, Gillette Fusion e Schick Hydro, cairam 10% e
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6%, respectivamente, acompanhando uma queda nas agdes das empresas de 1,08% [Gillette] e
1,14% [Schick]. Segundo o diretor executivo da Schick, essa foi a maior queda na empresa nos

Gltimos 25 anos. Em contrapartida, o mercado dos barbeadores inteiramente descartiveis e de

menor custo subiu 4% [ZIOBRO, 2013].

A Gillette como estratégia comegou a fazer promogdes de seus barbeadores para tentar ganhar
mercado e langou embalagens de refil com apenas um cartucho. Essa abordagem ja foi feita hd alguns
anos, quando reduziram de quatro cartuchos para dois, e agora de dois para apenas um por
embalagem. A tentativa é de reduzir o prego final do produto, mas o custo unitirio dos cartuchos
acaba ficando mais caro, tento em vista que o gasto em embalagem e distribui¢ao, antes dividido por
dois, passa a ser incorporado em apenas um cartucho. Outra estratégia da empresa foi de retomar com
grande intensidade as propagandas do Mach3 e reduzir todas as da linha Fusion. Bic e Schick

também estdo investindo na promogio de produtos descartiveis de menor preco [ZIOBRO, 2013].

4.5 Consideragoes sobre o mercado

A retragdo do mercado e retorno a venda de barbeadores com menor tecnologia incorporada é de
certa forma semelhante ao que ocorreu no final dos anos 1970, quando foi lan¢ado o Sensor. Na
época, quando o mercado de barbeadores ji estava se sedimentando com o crescimento dos modelos
descartiveis e todas as perspectivas indicavam para um crescimento do setor, a empresa langa o
Sensor, um produto muito mais caro e consequentemente mais lucrativo que ganha a lideranga nas
vendas por apresentar uma maior qualidade no barbear. A empresa continuou produzindo seus
barbeadores descartiveis, mas investiu mais recursos para o desenvolvimento de um novo produto, o
que levou a uma redugio no mercado de barbeadores descartiveis [CHARITOU; MARKIDES,
2003]. A mesma estratégia foi usada com o Mach 3 e o Fusion, posteriormente. No caso do Mach
3, foi investido muito mais dinheiro para a divulgacio da tecnologia aplicada no produto, sendo
obtido um grande sucesso comercial. Recentemente, o Gillette Fusion foi langado com a mesma
estratégia usada para o Sensor, quinze anos antes, mas o sucesso nao foi tao estrondoso, apesar de
ser o barbeador de sistema que movimenta mais recursos [em valores de venda] no mundo

atualmente. A explicagio para isso pode ser multifatorial.

Uma questdo importante é o aumento crescente de preco destes produtos. Por exemplo, Vandararajan
[2009] apresenta os pregos dos cartuchos de alguns produtos da Gillette que sofreram um aumento
devido ao que o autor chama de inovagdo incremental nos barbeadores. Com a corregao da inflacio
para o periodo, do Trac II para o Sensor houve um aumento real de 22% no preco do cartucho, deste

para o Mach 3, um aumento de 65%, e para o Fusion um aumento de 48%.

O prego destes produtos tem influenciado o comportamento de alguns consumidores a mudar de

produtos de barbear. Leitch [2009] apresenta uma tendéncia crescente entre homens na Inglaterra
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de retornar a usar os barbeadores seguros com laminas descartiveis, deixando de lado os
barbeadores descartiveis que desde os anos 1970 dominam o mercado global. Além de
representarem um contexto wvintage — que, como se refere o autor, é como comparar ouvir musica
em um disco de vinil e ouvir em um aparelho de mp3 — as laminas desses barbeadores sdo muito
mais baratas. Por exemplo, na Inglaterra, comprando um pacote de 8 cartuchos do Gillette Fusion,
cada cartucho custa 1,88 libras [6,64 reais®], enquanto uma lamina dupla da Winkingson custa 35

centavos de libra [1,24 reais], que em 50 anos equivaleria a uma economia de 3,978 libras

[14.057,06 reais].

Uma outra questdo importante ¢ que o mercado dos barbeadores estd respondendo mais ripido aos
desenvolvimentos tecnoldgicos, especialmente se a inovagdo se basear apenas no aumento do
numero de ldminas. Quase todos os fabricantes apresentam produtos com tecnologias equivalentes
— a Dorco, por exemplo, ja afirmou que tem tecnologia para fazer um barbeador com quantas
liminas forem necessdrias. Assim, possuir cinco ou seis liminas ji nido se configura como uma
novidade, abrindo espago para a possibilidade de outras inovagoes. Segundo Bouzada e Barbosa
[2009], a maturidade e o declinio de um produto ao longo de seu ciclo de vida fazem com que
ele se torne cada vez mais padronizado, e este fendmeno pode ser observado por diversas vezes
ao longo da histéria do produto. De forma complementar, Yukimura [2010], apresenta sua
opinido de que os barbeadores estdo atingindo o auge da tecnologia e apresenta uma versio da

curva S de Foster para o produto [Figura 2.45].

Figura 2.45 - Curva S da tecnologia do Barbeador.

Curva S Barbeador

2/

Gillette
7 E

nu—l‘ﬁm’f:—::m 1880 > 2010

Fonte: YUKIMURA, 2010

8 Cotagao Banco Central do dia 19 de setembro de 2013.
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A grande propaganda sobre os beneficios da tecnologia nos barbeadores relacionado ao aumento da
quantidade de laminas leva a pessoas a se questionarem sobre os beneficios reais ao conforto e
eficiéncia do barbear. Nos anos 1970, a quantidade de laminas dos barbeadores ji era motivo de
piadas, e apenas havia sido langado o barbeador de liminas duplas. Burns [2006] relata o caso de
uma satira comercial lang¢ada no programa Staturday Night Life a respeito de um possivel barbeador
de 3 laminas cujo slogan era “Because you'll believe anything” |Porque vocé vai acreditar em qualquer
coisa, tradu¢do nossa]. Hoje o barbeador de 3 laminas ¢é algo corriqueiro e se mostrou um sucesso
comercial por anos. O mesmo estd ocorrendo com o Fusion, e talvez com mais intensidade. Em

uma busca rdpida é possivel encontrar diversas sétiras aos barbeadores multilaminas.

Assim, especula-se que esta possivel estagnagio do mercado indique que seja o momento de inovar
novamente nos barbeadores, ¢ uma resposta pode ser o investimento em pesquisa em design.
Pesquisas de marketing apontam que mais de 60% dos consumidores apontam o design do produto
como o fator mais determinante na avaliagio da qualidade de um novo produto [ACHICHE;
AHMED-KRISTENSEN, 2011]. Como o aumento do numero de liminas pode nio se
configurar uma estratégia com boa perspectiva, uma possivel abordagem é compreender melhor
como o usudrio vé esses produtos, qual simbologia ele carrega e quais relagdes que ele apresenta

com o objeto.

Alguns estudos revelam que o homem contemporineo vivencia uma crise de identidade no que se
refere ao seu papel na sociedade e que isso pode estar contribuindo para consideriveis mudangas em
seu comportamento de consumo e na interagdo com produtos [CHAPMAN, 2004; LEVANT,
1996; MEDEIROS, 2008]. Como consequéncia dessa mudanca, a usabilidade e funcionalidade em
design nio mais detém o posto isolado de aspectos mais importantes a serem considerados em
estudos da interagdo de usudrios com produtos. O que caracteriza experiéncias emocionais e de
prazer com todos os tipos de produtos deve também ser considerado prioridade nas decisoes para o
desenvolvimento de projetos em design, indo além da incorporagio de qualidades estéticas ao

produto e da satisfagio do usudrio irremediavelmente conectada a usabilidade [OVERBEEK ez 4/,
2002; MEDEIROS, 2008].

A tendéncia corrente no design de produtos mudou de um pensamento funcionalista de que a
forma segue a fungio para a semintica do produto, na qual a forma segue o significado
[KRIPPENDORFF, 1995]. Os consumidores desejam produtos orientados ao usudrio, pois em
meio a uma grande variedade de mercado, é esperado que os produtos sejam mais uteis, mais
atrativos e muito sensiveis a suas personalidades e sentimentos [NAGAMACHI, 2008]. O fator
chave para o sucesso de um produto é conseguir capturar a ‘voz’ do consumidor. Dentre todas as
necessidades do consumidor, as necessidades funcionais e afetivas sdo as mais importantes. Em

mercados altamente competitivos, como o dos barbeadores, as caracteristicas relacionadas ao
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desempenho do produto apresentam pouco impacto para a diferencia¢ao dos produtos, pois os
concorrentes ja compartilham do mesmo nivel de desenvolvimento tecnolégico. Nestes casos o

design de produtos deve-se voltar para a satisfacdo das necessidades emocionais e afetivas dos

usudrios [ WANG, 2011].

No entanto, ainda ndo ¢ claramente compreendida a relagdo usudrio produto em termos de quais
emogdes essa relagao evoca, como o usudrio percebe um determinado produto e como o significado
que ele atribui ao produto pode afetar essa relagdo. Isso ocorre porque as emogoes e sensagdes dos
usudrios sao uma parte muito complexa do processamento cognitivo do cérebro humano e pode
sofrer influencia de muitos fatores [sociais, pessoais, interpessoais, vivéncias, contexto de uso, etc.]

para compor o todo da rela¢io usudrio-produto [HSU ez a/., 2000].

Novas revisdes sobre fatores humanos em design estio emergindo em consequéncia da constatagio
das novas expectativas dos usudrios. A inclusio do fator emocional como fator humano, atribuindo
ao produto a propriedade de atender a aspira¢bes qualitativas como fantasia e ideologia, ji ¢é
reconhecida como importante em design [CAGAN; VOGEL, 2002; MEDEIROS, 2008]. Em
design, abordagens como Design Centrado no Usudrio, Usabilidade, Design Emocional, Sistema
Kansei de Engenharia estio se dedicando a4 busca de uma maior compreensio da relagdo entre

usudrio e o objeto, estabelecendo pardmetros para o design voltado ao usuirio.

No entanto, apesar de o barbeador descartivel ser um produto amplamente utilizado pela maioria
das pessoas, responsével por movimentagoes de grande vulto no mercado e altos investimentos em

tecnologia, pouco se tem estudado sobre produto e sua relagio com o usudrio.

Foi realizada uma pesquisa nas principais bases de dados e nio foram encontrados estudos sobre
barbeadores relacionados a esses temas em bases de dados indexadas. No Brasil, pode-se citar o
trabalho de Niemeyer e Esposel [2008], que fizeram uma abordagem de Design Atitudinal com
barbeadores descartdveis com resultados interessantes. Para a pesquisa, foram utilizados 21
barbeadores encontrados no mercado nacional com o objetivo de compreender a percepgio de
usudrios sobre os produtos. Os resultados apontaram que as principais caracteristicas que
influenciam a opinido dos usudrios foram a forma, a marca e a funcionalidade. Alguns usudrios
rejeitam as cabegas pivotantes por sentirem que ndo conseguem ter um controle do barbear; os
barbeadores mais leves, como o Schick Ultrabarba, por exemplo, também foram considerados

menos resistentes.

Esses resultados sdo indicativos de que existe uma forte relagdo entre o usudrio e o barbeador na
experiéncia de uso e que estudos mais aprofundados devem ser feitos para identificar com maior

detalhamento como as caracteristicas destes produtos sdo percebidas por esses usudrios.
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Materiais e
métodos

Os procedimentos desta pesquisa foram orientados para identificar se integra¢do multissensorial
afeta a construgio do espaco semintico no Sistema Kansei de Engenharia, pois, como dito
anteriormente [Capitulo 2, item 2.4], o SKE tem sido empregado em estudos que mensuram a
percep¢io do usudrio por meio de formuldrios online ou apenas imagens dos produtos. Isso tem
ocorrido devido a necessidade de redugio da complexidade do estudo, mas pode levar a erros de
percepgao, afinal, o usudrio poderia confiar apenas em seu canal visual para fazer julgamentos sobre
as caracteristicas do produto e a literatura na drea indica que os demais canais sensoriais apresentam
papel importante na construgio da percepgio. Por exemplo, Vergara es al. [2011] provou que o
nivel de interagio com o produto pode alterar o julgamento individual acerca do produto e

consequentemente o kansei.

A figura 3.1 apresenta a estrutura do método empregado neste estudo. Para a estruturagio das fases
de interagdo serdo utilizados os procedimentos descritos por Vergara ez al. [2011], enquanto que o
método de coleta e processamento dos dados de percep¢do dos sujeitos e das caracteristicas dos

produtos sio bésicos do SKE e descritos por Yang [2011a e 2011b] e Schiitte ez al. [2005].

A primeira etapa consistiu na coleta de dados perceptivos a partir de imagens do produto num
questiondrio virtual em um sistema online onde o era usado apenas o sentido visual e os demais
estavam isolados; a segunda etapa e a terceira etapa foram realizadas com uma quantidade reduzida
de barbeadores para facilitar o tratamento dos dados e abrangeu, no segundo nivel o canal visual e o

canal titil e no terceiro nivel os canais visual, titil e cinestésico.
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Nos préximos itens deste capitulo serdo explicados os critérios e processos de selegio da amostra de
produtos [barbeadores descartiveis] e de sujeitos [usudrios destes produtos], a defini¢io do espago
semantico e das propriedades do produto, a preparagio e coleta dos dados perceptivos e o

tratamento destes dados.

Figura 3.1. Esquema do método utilizado nesta pesquisa.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Estruturacao da pesquisa

3.1.1 Definicao da amostra de produtos

Os barbeadores descartiveis foram escolhidos por apresentarem, em seu uso, o uso de trés niveis
sensoriais principais: o visual, o titil e o cinestésico. O canal visual é empregado para a visualizagio
do produto em diversos momentos de intera¢ido e apresenta um papel importante na escolha e uso
do produto. O canal titil ¢ empregado na manipula¢io do produto, onde é percebida a textura,
peso, volume, dureza, temperatura, por meio de receptores térmicos e de pressio da pele,
especialmente das maos e do rosto, quando a lamina remove os pelos da barba. Por fim o sentido
cinestésico é empregado durante o uso, pois ajuda a controlar o posicionamento corporal para a

realizagio da atividade do barbear, normalmente sendo acompanhado de feedback visual e titil.

Conforme mencionado na revisdo da literatura [capitulo 2], para a determinagio do universo do
produto a ser pesquisado foi necessério realizar uma extensa pesquisa de mercado para identificar e
delimitar corretamente a amostra de produtos a ser utilizada. Para o reconhecimento do universo de
barbeadores descartiveis destinados ao publico masculino, foi pesquisada uma ampla gama de
produtos existentes no mercado mundial, em base de dados disponiveis em lingua inglesa. Esse
processo foi realizado em sua maioria em websites de fabricantes, vendedores de produtos de higiene
pessoal e buscadores de internet, mas também foram percorridos os principais supermercados e
drogarias da cidade de Bauru [SP] e regido. Como resultado, foram identificados sete fabricantes e
160 produtos. Para a avaliagdo preliminar destes produtos foi desenvolvido um Formuldrio de
Identificagdo do Produto [FIP], no qual constam caracteristicas principais do produto, descri¢des
do fabricante e de trés principais vendedores, regido onde é comercializado, dentre outros. Os FIPs

de todos os produtos estio disponiveis para consulta no Apéndice A.

O FIP foi um importante instrumento de mapeamento do mercado e recolhimento das
caracteristicas e dados que posteriormente foram utilizados para o desenvolvimento do Diferencial
Semantico [DS] e do Questionario de Usabilidade Percebida, ferramentas usadas para compor o
espago semintico. No entanto, uma amostra com 160 produtos é grande demais e inviabilizaria a
realizagdo do estudo, sendo, portanto, necessiria uma triagem destes produtos para uma adequagio

da amostra. Em uma primeira andlise dos FIPs, alguns produtos foram retirados da amostra, por

100



serem versdes idénticas comercializadas sob nomes ou marcas diferentes em alguns paises e outros

sdo apenas edi¢des especiais comemorativas [veja exemplo na figura 3.2].

Figura 3.2 Variacoes da combinacdo de cores em edi¢cdes especiais do barbeador Gillette Fusion.

:
{ Noteou!

Gillette [2012].

Em um segundo momento, os produtos foram analisados mais atentamente em relagao as suas
caracteristicas funcionais e estéticas. O critério de sele¢io empregado foi de coletar produtos que
apresentassem a maior quantidade possivel de variagbes em suas caracteristicas funcionais e
estéticas. Para essa anilise foi solicitada a participa¢do de designers e pesquisadores em design para
auxiliar na identificagio e triagem da amostragem. Também foram acrescentados alguns
barbeadores que apresentaram pequenas variagoes entre si, de forma a isolar determinados fatores.
Como por exemplo, foram acrescentados na amostra os produtos como Bozzano Smart 1 e
Bozzano Smart 2, cuja tnica diferenga é que o segundo apresenta uma limina a mais; ou o Bic
Comfort Twin nas versbes pele normal e pele sensivel, este ultimo apresentando uma fita

lubrificante. Assim, a amostra final foi constituida por 40 barbeadores descartiveis, apresentados na

Tabela 3.1.

Destaca-se na presente amostra algumas particularidades quanto a composi¢io da mesma. O
produto Equate 3 Eco, comercializado no Brasil pela marca Equate, é fabricado pela Personna e
corresponde ao produto Personna Matrix 3. Foi preciso cautela para nio confundir com o produto
Matrix 3 da Bozzano, também fabricado pela Personna. As informagées do fabricante nio fazem
mengio em momento algum sobre caracteristicas ecolégicas ou sustentdveis deste produto, dando a
entender que o seu apelo ecolégico se deve apenas ao fato de o cabo nio ser descartivel. Na
realidade, o tnico produto vendido com selo verde pela Personna é o BioShave que, segundo o
fabricante, utiliza 80% de biopolimeros em sua composigdo. Infelizmente nio foi possivel incluir

este produto na amostra por dificuldade de encontrar fornecedor.
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Bic Code

2 laminas
Descartavel
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bic Comfort Twin
2 laminas
Descartavel
Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bic Sensitive
11amina
Descartavel
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Action 3
3 laminas

Sistema

Cabega movel
Cabo de metal e
emborrachado

Vendido no Brasil

I
|
T
I

Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo.

Bic Comfort 3

3 laminas
Descartavel
Cabega movel
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bic Comfort Twin — pele

sensivel

2 laminas
Descartavel
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Matrix 3
3 laminas
Descartavel
Cabeca movel
Cabo de plastico e
emborrachado

Vendido no Brasil

Bozzano Comfort — pele

normal

2 laminas
Descartével
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

[1 de 5]
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Bozzano Comfort — pele
sensivel

2 laminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Magnun 5 [M5] —
versdo descartavel

5 laminas

Cabeca movel

Cabo de plastico e
emborrachado

Lamina de precisao

Vendido no Brasil

Bozzano Smart 2 — pele
normal

2 laminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Speed 3
3 laminas
Descartavel
Cabeca movel
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo [continuacdo].

Bozzano Magnun 5 [M5] -
versdo de sistema

5 laminas

Cabega movel

Cabo de metal e
emborrachado

Lamina de precisao

Vendido no Brasil

Bozzano Smart 1
1 lamina
Descartavel
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Smart 2 — pele
sensivel

2 laminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Bozzano Ultracomfort 2—
pele normal

2 laminas

Descartével

Cabeca fixa

Cabo de plastico e
emborrachado

Vendido no Brasil

[2de 5]
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Bozzano Ultraspeed 3
3 [aminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Dorco Pace 6

6 l[aminas
Cabega movel
Cabo de metal e
emborrachado

Nao é vendido no Brasil

Equate 3 Eco

3 laminas
Cabeca movel
Cabo de metal e
emborrachado

Vendido no Brasil

Gillette Fusion

5 laminas

Cabega movel
Cabo de metal e
emborrachado
Lamina de precisao

Vendido no Brasil

-
-

-’\‘s‘,\'\'\\.

Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo [continuacao].

Dorco Pace 4

4 laminas
Cabeca movel
Cabo de metal e
emborrachado

Nao é vendido no Brasil

Equate 3

3 laminas
Descartavel
Cabeca movel
Cabo de plastico
Vendido no Brasil

Gillette Fusion Power
5 laminas

Cabeca movel

Cabo de metal e
emborrachado
Sistema vibratério
Lamina de precisao

Vendido no Brasil

Gillette Mach 3
3 laminas
Cabega movel
Cabo de metal e
emborrachado

Vendido no Brasil

[3de 5]
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Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo [continuagéo].
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Gillette Mach 3 Power
3 laminas

Sistema

Cabega movel

Cabo de metal e
emborrachado
Sistema vibratério

Vendido no Brasil

Gillette Prestobarba 3 Ice
3 laminas

Descartavel

Cabega movel

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Gillette Prestobarba
Ultragrip

2 laminas
Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Gillette Proback 1
1 ldamina
Descartavel
Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

SIS
<9~

Gillette prestobarba 3
Bodysense

3 laminas

Descartével

Cabega movel

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Gillette Prestobarba Excel
3 laminas

Descartavel

Cabega movel

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Gillette Prestobarba
2 laminas
Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

King of Shaves Azor 5
5 laminas

Sistema

Cabega movel

Cabo de metal e
emborrachado

Nao é vendido no Brasil

[4 de 5]
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Tabela 3.1 Barbeadores descartaveis selecionados para o estudo [continuagéo].

\

Schick Exacta 2 Sensitive
2 l[aminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Schick Exacta 3
3 laminas
Descartavel
Cabeca movel
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Schick Quattro
4 laminas
Sistema

Cabeca movel
Cabo de metal e
emborrachado

N&o é vendido no Brasil

Schick Ultrabarba

2 laminas

Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico
Sistema de limpeza dos
pelos e residuos

Vendido no Brasil

/

Schick Exacta 2
2 laminas
Descartavel
Cabeca fixa
Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Schick Hydro 5
5 [aminas
Sistema

Cabeca movel
Cabo de metal e
emborrachado

N&o é vendido no Brasil

Schick Slim Tripple
3 laminas
Descartavel

Cabeca fixa

Cabo de plastico

Vendido no Brasil

Schick Xtreme 3
3 laminas
Descartavel
Cabega movel
Cabo de plastico e
emborrachado
Laminas flexiveis

Vendido no Brasil

[5de 5]

107



3.1.2 Definicao da amostra de usudrios

Para este estudo foi estabelecida uma amostra exclusivamente de individuos do género masculino
que necessariamente tivessem mais de 18 anos e fossem usudrios de barbeadores descartiveis. O
critério de exclusdo foi o nio atendimento aos critérios de inclusdo e individuos que apresentassem
deficiéncias motoras declaradas ou qualquer dificuldade [visual, cognitiva, entre outras] que

impedisse o uso do barbeador. O género feminino nio foi incluido na amostra.

Foi definido que, para cada produto avaliado, o nimero minimo de sujeitos seria 20 individuos.
Essa amostra tem sido considerada consistente para estudos desta natureza, inclusive sendo
observada em outros estudos que envolvam percep¢des em produtos ou o SKE [observar tabela 2.2].
Em alguns questiondrios, o nimero de sujeitos ultrapassou o minimo e todas respostas vilidas
foram consideradas para compor o resultado. Ao todo, participaram 321 sujeitos, sendo 281 na fase
online respectiva ao nivel 1 [visual] da integra¢io multissensorial e 40 nas fases de uso,

correspondendo aos niveis 2 e 3 da integra¢ao multissensorial.

3.1.2.1 Questoes éticas

Os procedimentos empregados neste estudo foram avaliados pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Faculdade de Ciéncias da Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho” [UNESP],
campus de Bauru, sendo obtido parecer favoravel [CAAE 06948212.7.0000.5398 - Anexo A]. Todos
os sujeitos recrutados aceitaram participar de forma voluntéria e o consentimento escrito foi tomado

por meio da assinatura de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido [TCLE — Apéndice B].

3.1.3 Medicao da percepg¢ao do usuario

Uma questdo importante a ser considerada é como capturar as informagoes perceptivas subjetivas do
usudrio, de maneira consistente e o mais fiel possivel, para depois converter essa informagio em

parimetros para o design de produtos.

Os usudrios muitas vezes tem dificuldade em avaliar seus préprios sentimentos e emogdes e podem
precisar de um tempo para isso, podem ser influenciadas pelas opinides de outras pessoas e muitas
vezes ¢ dificil conseguir uma avaliagdo precisa por relatos de usudrios [SCHUTTE, 2005]. Por ser
uma varidvel subjetiva, o kansei até o momento somente pode ser mensurado por métodos que
consistem na externalizagio ou verbalizagdo. Assim, esses métodos podem ser: observagio do

comportamento e a¢des dos usudrios; palavras [questionério/verbalizagio], expressOes corporais e
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faciais e respostas fisiologicas [medi¢io dos batimentos cardiacos, eletromiografia, eletroence-

falograma] [NAGAMACHI, 2002]. Nagasawa, [2002] classifica essas medidas em duas categorias:

[1] Medidas psicolégicas, onde o método mais utilizado é a escala de Diferencial

Semantico [DS];

[2] Medidas fisiolégicas, que incluem respostas corporais, comportamentos e expressoes
faciais/corporais;

Segundo Palmerino [1984] e Nagasawa [2002], € necessdria cautela para registrar e interpretar os
resultados dessas medigGes, pois as sensagdes e emogdes consistem em respostas neurolégicas
complexas e em parte desconhecidas da ciéncia, tornando dificil estabelecer uma associagio entre as
emogdes reais e as respostas corporais. Assim, os métodos preferenciais sio os descritores
semanticos ao passo que os métodos baseados em respostas fisiolégicas geralmente apresentam
resultados inexatos e de dificil interpreta¢do e os métodos de leitura de expressoes faciais precisam
ser acompanhados de descritores semanticos para serem confidveis [McNAMARA; KIRAKOSVY,
2011; SCHUTTE ez al., 2008]. O DS, segundo Nagasawa [2002], traz apenas respostas subjetivas,
mas permite identificar a0 menos grosseiramente a sensa¢io/emogio do usudrio e é mais adequado

para o design de produtos que os métodos fisiolégicos.

3.1.3.1 Coleta de termos de base [palavras kansei]

A coleta de termos que descrevem e qualificam o produto foi realizada a partir de diversas fontes
disponiveis [revistas, embalagens dos produtos, sites dos fabricantes e vendedores, materiais de
divulgacio, publicidade, publicacdes cientificas, etc.]. Foram coletados inicialmente 200 termos ou
expressdes que de alguma forma descreviam o produto, sob os aspectos estéticos, funcionais,
ergondmicos, mercadolégicos, de higiene, dentre outros. A realizagio do estudo com todos esses
termos ¢ invidvel e foi necessdrio realizar uma triagem destes termos para evitar fadiga cognitiva nos

sujeitos da pesquisa.

Para essa triagem foi empregado os procedimentos descritos por Llinares e Page [2011] e
Mondragén ez al. [2005], devido a semelhanga de dados utilizados em ambos os estudos. A triagem
inicial consistiu no agrupamento dos termos e expressbes em categorias com significados
semelhantes [uso, estética, higiene, funcionalidade, marketing, ergonomia, seguranca, conforto,
etc.]. Em seguida, foram eleitos os termos e expressdes que melhor qualificavam o produto dentro
de cada categoria e os demais foram descartados. Com essa primeira triagem restaram 96 adjetivos e
expressdes. A quantidade de termos, neste momento, ainda era grande demais para compor o

espago semantico do SKE.
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Para ter clareza do significado de cada termo ou expressio e evitar interpretagoes dibias que
poderiam contaminar os resultados, buscou-se o significado de cada palavra em diciondrios de
lingua portuguesa. A partir dessas informagoes, foi realizada uma nova triagem com uma equipe de
designers, sendo selecionados 30 termos e expressdes que, acredita-se, possam representar todos os

aspectos relativos a percepgio e uso dos barbeadores descartéveis.

Esses termos foram divididos em duas categorias de acordo com o método de avaliagio empregado.
O DS foi aplicado prioritariamente para os termos que, de maneira geral, descreviam a percepgao
do usudrio sobre o produto, enquanto que os fatores relacionados a valor de uso, usabilidade e
ergonomia, foram avaliados por uma escala Likert, por ser um método mais frequentemente

empregado nestas avaliagoes. Os dois tipos de questiondrios sio amplamente empregados em

estudos do SKE.

3.1.3.2 Construcao do Diferencial Semantico

As pessoas comunicam sua percepgio por meio de palavras que tentam expressar suas impressoes
que surgem ao interagirem com produtos. A semintica do produto, conforme descrito
anteriormente, ¢ uma técnica usada para estudar a percep¢do humana sobre os produtos e as

palavras que os usuarios cmpregam para comunicar essa percepg;ﬁo.

O DS ¢ uma técnica desenvolvida por Charles Osgood nos anos 1950 [OSGOOD et al., 1957]
para analisar a estrutura seméntica e o significado das coisas. E um procedimento padrio que
assume que existe uma estrutura por trds da avalia¢do semantica de produtos. O objetivo é avaliar a
correlagio existente entre diversos termos usados para descrever o objeto e agrupa-los em um

conjunto chamado eixo semantico. O conjunto de eixos semanticos ¢ chamado de espago semintico

[OSGOOD, 1962; OSGOOD, 1964; TANAKA; OSGOOD, 1965].

O DS ¢ uma técnica quantitativa que tem sido amplamente usada para o estudo do significado e
recentemente também para encontrar relagdes emocionais com os produtos, conforme apresentado
na tabela 2.2. No entanto, este método apresenta algumas questdes que precisam ser destacadas,

como a construgdo da escala e o tratamento dos dados, onde é empregada Anilise Fatorial.

3.1.3.3 Escala do Diferencial Semantico

Segundo Alcintara e al. [2005a] ndo existe na literatura uma medida de confiabilidade para as
escalas do DS, da mesma forma que a quantidade de sujeitos empregados na pesquisa varia
consideravelmente entre os trabalhos. Isso pode ser obervado na Tabela 2.2, onde é apresentada a

amostragem empregada em diversos estudos que mensuraram a percepgio do usudrio.
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Originalmente, a escala empregada para a mensuragdo do diferencial semantico consiste em dois
pares de adjetivos opostos posicionados como ancora em cada lado da escala e uma escala Likert de
7 pontos entre eles Figura 3.3. O fundamento que sustenta a configuragio da escala é de um
conceito é parte de uma dimensdo bindria que o forma, por exemplo, para o conceito de beleza, a
escala estaria composta dos termos opostos bonito e feio. No entanto, é muito comum na literatura
encontrarem-se adaptacdes da escala original com dois pares de adjetivos opostos para uma
configuragio em que o conceito é disposto sozinho ou em uma oragio e a escala formada pelos
opostos concordo e discordo. Na tabela 2.2 ¢é possivel identificar essa configuragio; os estudos que
empregaram a escala original do DS usaram pares de adjetivos opostos e os que empregaram uma

escala Likert com concordo-discordo usaram termos independentes.

Figura 3.3. Escala original do DS proposta por Osgood.

(concEPT)

polar term X : : : : : : polar term Y
(1 (2 @) ) ) . (0

Fonte: OSGOQOD et al, 1957, p. 28.

Além do ancoramento da escala variar, o tamanho da escala também varia. Em geral, a maior parte
dos estudos empregou uma escala de 7 pontos, mas outros exemplos sio encontrados: Yang [2011a
e 2011b] avaliaram maquinas digitais por diferencial seméntico com uma escala de 11 pontos que
variava de 0 a +1, com intervalos intermedidrios de 0,1; Vergara ez al. [2011] utiliza uma escala de -
3-2-10+1 +2 +3; Llinares e Page [2007], em um estudo de percepgio sobre casas, utilizaram uma
escala Likert de 5 pontos. Apesar dessa variagio, pode ser observado que todas as escalas observadas

sdo consolidadas a partir de um nimero impar, o que permite um valor neutro no centro da escala.

Considerando essas questdes metodolégicas, nesta tese considera-se mais adequado empregar o DS
com a configuragio de dois pares de adjetivos opostos, seguindo o conceito originalmente proposto

por Osgood ez al. [1957] em uma escala de 7 pontos.

Para a construg¢ao do diferencial semantico foram empregados 17 pares de adjetivos opostos,
conforme apresentados na tabela 3.2, 4 esquerda. Entre os pares de adjetivos foi empregada uma
escala Likert de 7 pontos [Tabela 3.2, a direita]. Embora os pares de adjetivos empregados sejam
opostos, ndo necessariamente devem ser divididos em bom ou ruim ou positivo ou negativo, pois
este posicionamento é muito limitante e nio representa adequadamente seus significados. Assim,
para a organizacio dessa escala nio se polarizou um dos lados [esquerdo ou direito] como positivo
ou negativo, preferindo-se utilizar um modo aleatério para a distribui¢do dos termos. Isso permitiu
o uso de termos que, apesar de opostos, ndo podem ser classificados em bom ou ruim, como por

exemplo, complexo/simples, cldssico/esportivo, jovial/sério, etc.
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Outra questdo importante é a correspondéncia entre o significado de uma palavra ou expressio
empregado no método e o significado para o usudrio do produto. E possivel que interpretagdes
diferentes acerca do mesmo termo levem a resultados diferentes do esperado. Para reduzir essa
distancia, Llinares e Page [2007] sugerem que seja disponibilizada uma descri¢gio do termo
empregado no estudo, assim o sujeito pode compreender o significado que o estudo empregou para
a palavra. No entanto, ponderou-se que entregar uma lista com o significado das palavras
empregadas no estudo poderia gerar constrangimento a alguns usudrios, pois em geral sio termos
bastante comuns da lingua portuguesa. Alguns usudrios poderiam interpretar que a entrega em
mios de uma lista explicativa estaria sugerindo que fossem ignorantes em relagio a esses termos e
até poderiam optar por nio fazer a leitura das descri¢oes. Esse problema foi contornado de maneira
simples com recursos do formulario online. Foi gerada uma breve descri¢io de cada termo baseado
no significado de trés diciondrios da lingua portuguesa e colocado em uma janela popup que
somente aparece quando o cursor do mouse sobrepassa pela escala de avaliagio [etapa obrigatéria
para a resposta das perguntas] [Figura 3.4]. Assim, como ele ji faz parte do sistema, o usudrio nio

precisa passar pelo constrangimento de demonstrar que ndo entende um dos termos empregado no

estudo.
Tabela 3.2. Escala do Diferencial Semantico [DS].
Termos utilizados no DS Escala usada no DS
Caro Barato Caro o o o o o o o Barato
Feio Bonito Feio 5 B B 5 B B 6 Bonito
Elegante Cafona Elegante o o o o o o0 o Cafona
Classico Esportivo Cléssico o O o © © 0 o Esportivo
Essencial Desnecessario Essencial o o o o o o o Desnecessario
Complexo Simples Complexo 6 o 0 o o o o Simples
Pesado Leve Pesado o o o o o o o Leve
Versatil Constante Versétil o o o o o o o Constante
Complicado Prético Complicado 6o o o o o o o Pratico
Comum Inovador Comum o o o o o o o Inovador
Jovial Sério Jovial o o o o o o o Sério
Tradicional Tecnolégico Tradicional o o o o o o o  Tecnoldgico
Confiavel Duvidoso Confiael o o o 6 o © ©  Duvidoso
Efémero Duradouro RS0 o o o o o o o Dusdoum
Flexivel Rigido Fleivel o o o o o o o  Rigdo
Luxuoso Modesto Dowoso. & ol B b B o @  Modesto
. . . Bom design o o o o o o o Design ruim
Bom design Design ruim
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Figura 3.4. Janela popup com descricdo dos adjetivos bipolares [a direital.

Indique na escala o valor que esta mais proximo do que vocé acha do produto. *

elegante cafona

Elegrande: chigue,
sofisticado, bem
proporcionado,
harmoniosa, distinto.
Cafona: brega, jeca,
keitsch, ridiculo.

Tabela 3.3 Significado dos termos usados no DS.

Caro: de prego alto; que tem prego acima do valor real.

Barato: de baixo custo.

Bonito: que agrada aos sentidos, de aspecto admirdvel;
belo; com bom estilo.

Feio: sem beleza, disforme; que desagrada.

Elegante: chique, sofisticado, bem proporcionado,
harmonioso, distinto.

Cafona: brega, jeca, kitsch, ridiculo.

Classico: costumeiro, usual, antigo, habitual, tradicional.

Esportivo: relativo a esporte; desportivo.

Essencial: bésico, fundamental, importante, imprescindivel,

indispensavel, necessario, obrigatério.

Desnecessario: irrelevante, supérfluo, dispensavel, inutil.

Complexo: complicado, confuso, intricado, obscuro,
profundo, composto, heterogéneo, multifacetado,
multiforme, multimodo, vério.

Simples: acessivel, claro, compreensivel, descomplicado,

facil, inteligivel, elementar, homogéneo, primario.

Pesado: que tem maior massa [peso], que exige maior
esforco.

Leve: que tem menos massa [peso], que exige menos

esforco.

Versétil: manejdvel, mutavel, variavel, voluvel, eclético,

flexivel.

Constante: continuo, permanente, imutavel, inalteravel,

invariavel, regular, uniforme.

Complicado: complexo, custoso, dificil, laborioso, operoso,
trabalhoso.

Pratico: adequado, efetivo, facil, funcional, objetivo,

sensato.

Comum: corrente, corrigueiro, costumeiro, habitual,

maioria, normal, ordindrio, popular, publico, usual, vulgar.

Inovador: arrojado, atual, contemporaneo, moderno,
ousado, progressista, recente, renovador, revolucionario,

transformador.

Jovial: alegre, animado, aprazivel, brincalhdo, comico,

divertido, engragado, espirituoso.

Sério: sisudo, austero, discreto, sébrio, grave.

Tradicional: costumeiro, habitual, usado, classico.

Tecnoldégico: que usa dos avancos da tecnologia,
moderno, avangado, de ponta, de Ultima geragao.

Confidvel: efetivo, correto, verdadeiro, garantido, certo,
seguro, insuspeito, indubitével.

Duvidoso: indeciso, vacilante, suspeito, ambiguo,
controverso, discutivel, dibio, hesitante, incerto,
guestionavel.

Efémero: de curta duragdo, que pode deteriorar-se,
perecivel, momentaneo, breve, fugaz, passageiro,
provisoério, tempordrio, transitério.

Duradouro: continuo, duravel, que perdura, imperecivel,
longevo, perene, permanente, prolongado, resistente.

Flexivel: maleavel, eldstico, ajustavel, dobravel, ductil,
molddvel, plastico, vergdvel.

Rigido: duro, rijo, inflexivel, inteiricado.

Luxuoso: ostentoso, rico, luxuriante, magnifico, pomposo,

aparatoso, espléndido, ostensivo.

Modesto: despretensioso, moderado, apagado, discreto,
humilde, médico, simples, singelo.

Bom design: o produto apresenta um projeto funcional,
agraddvel esteticamente, coerente.

Deisgn ruim: o projeto apresenta falhas funcionais e/ou
estéticas.

113



3.1.3.4 Construcao do questionario com escala Likert

Esse método foi selecionado para a constru¢do do espago semintico por permitir a avaliagdo por
meio de frases que podem ser mais inteligiveis ao usudrio que o DS para determinados aspectos.
Assim, fatores que representam a percep¢do de qualidade de uso, valor de uso, usabilidade,

conforto, higiene e seguranca foram avaliados por meio de afirmagoes nesta etapa.

Nesta etapa foram empregadas 13 frases, conforme pode ser visto na lista completa apresentada na
Tabela 3.4. O desenvolvimento desta etapa se deu de forma semelhante e conjunta ao do DS, pois
os termos que haviam sido levantados referentes as questdes de uso foram utilizados para o

estabelecimento das questdes de usabilidade.

Tabela 3.4. Frases empregadas na avaliacéo por escala Likert.

Este barbeador é facil de usar.

Este barbeador possui uma pega [parte que vocé segura no cabo] que é firme e ndo escorrega da mao.
Este barbeador deixa a barba rente, a pele fica lisa.

Proporciona um barbear suave e nao machuca a pele.

Este barbeador tira a barba rapidamente, nao necessitando repetir diversas vezes a operagao.
Este barbeador é facil de limpar apds o uso; os pelos e a espuma [creme, gel] saem facilmente.
Este barbeador é higiénico, pois ndo acumula sujeita nas laminas ou no cabo.

O tamanho do cabo do barbeador é adequado para a minha méao.

Este barbeador é robusto, ou seja, ndo vai quebrar ou apresentar instabilidade com o uso.
Este produto é seguro e previne contra ferimento ou leséo.

Este barbeador é confortdvel de se usar.

As ldminas se adaptam ao contorno do rosto.

Estando com um preco justo, eu compraria esse barbeador.

Para essa anilise, foram empregadas frases afirmativas que explicitavam condi¢des especificas e uma
escala Likert de 7 pontos [idéntica a anterior] polarizada em um lado negativo com ‘discordo
totalmente’ e no lado positivo ‘concordo totalmente’ [Figura 3.5]. Este método ¢ o mais empregado
em avaliagdes de usabilidade e se mostra adequado para as questoes relativas ao uso. Além disso,
pela construgio de frases é possivel descrever mais claramente a situagio de uso que estd sendo
avaliada. Outros estudos que utilizaram o SKE também empregaram escalas Likert desta mesma
maneira [YANG, 2011a, 2011b; VERGARA ez a/., 2011; LLINARES; PAGE, 2007; HUANG
et al., 2012, MONDRAGON ¢z al., 2005, dentre outros], evidenciando que também é um método

adequado para a anilise com as caracteristicas do produto nas etapas posteriores.
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Figura 3.5. Escala Likert empregada para a avaliacdo da percepgéo de usabilidade.

Este barbeador é facil de usar. *

Discordo totalmente ¢ ¢  ( ( Concordo totalmente

Fonte: elaborado pelo autor.
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Coleta de dados

A coleta de dados de percepgio foi dividida em duas etapas: uma abordagem online [que também
incluiu a fase de recrutamento para as estapas posteriores] e uma abordagem de uso dos barbeadores

descartaveis. Os procedimentos e materiais para cada fase sera apresentado a seguir.

3.2.1 Coleta de dados online e Nivel de integra¢ao multissensorial 1

A amostra de 40 barbeadores do estudo foi novamente dividida para pode se adaptar aos
procedimentos da pesquisa. Como seria cansativo demais para o sujeito avaliar 40 produtos,
correndo o risco de comprometer a veracidade das respostas e os resultados da pesquisa, conforme
foi alertado por Llinares e Page [2007], a amostra de barbeadores teria que ser limitada
individualmente. Assim, a quantidade de produtos foi limitada para 3 barbeadores por sujeito, para
a fase online e para 5 barbeadores para a fase de uso. Ao todo, foram utilizados 30 barbeadores para
a fase online distribuidos em 10 questiondrios e 10 barbeadores para a fase de uso, distribuidos em

duas amostras.

A plataforma utilizada para a constru¢do e implantagio do questiondrio online foi o JotForm®
[Interlogic LLC.], pois possibilita a captagio de todos os dados necessdrios, visualizagio das

imagens dos produtos e fécil captura dos resultados.

A divulgagio do questiondrio foi realizada em redes sociais, mailing lists, websites de instituicGes,
dentre outros. O sujeito voluntdrio recebia um link para acesso a plataforma onde estava hospedado
o questiondrio e este abria automaticamente ao ser clicado. Em principio o sistema apresentava uma
tela inicial [Figura 3.6], onde o usudrio tinha acesso a informagdes sobre os objetivos da pesquisa e
atestava o consentimento em participar ou nio marcando uma caixa de selegio [sem esse aceite o
formulirio nio avangava de tela]. O formuldrio permite a navegagio entre as telas, mas impede o
avango caso o sujeito ndo tenha preenchido todas as questdes. Apés a tela inicial, o questionario foi

dividido em 4 secdes:

[1]  Perfil do usudrio — esta se¢do teve por objetivo tragar um perfil do sujeito participante

do estudo e para isso foi utilizado por base o questiondrio socioeconémico de Graciano
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e Lehfeld [2010], que permite classificar o usudrio por meio de questdes de facil

resposta;

[2] Uso do barbeador — que tipo de barbeador costuma usar e o hibito de barbear-se
usuario;

[3]  Percepgio do usudrio em relagdo aos barbeadores - Diferencial Seméntico; e

[4]  Percepgio de usabilidade do barbeador.

Figura 3.6. Captura de tela do questiondrio online - tela de abertura.

BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAD
00 USUARID

Bem vindo!

olat

A pesquisa " A percepgdo do usudnio sobre o barbesdor descartavel ' tem o objetive de investigar
como woce usa & qual 3 sua opinido sobre diferentes barbeadores descartaveis que serdo
apresentados, Também gostariamoes de saber um pouce mais sebre vocé que & usudrio deste
produto, assim, pedimos que respoda 3s perguntas a seguir com bastante atencdo & com a
maior sinceridade possivel.

As informacies fornecidas porvocé serdo apenas utilizadas para finalidade cientifica e os
resultades serdo divulgades de forma andnima apenas, Sua identidade sera totalments
preservada,

Muito obrigade!

Nome completo =

Confirme sua [ Seu d= géner masculing = usudnia d= barbeadar descartivel
particpacio *

Av, Eng. Luiz Edmundo Carrijo Coube 14-01 Oliveira Andrade e Luls Carlas Paschoarelli
Central de Laboratdrios da FAAC sala 12 Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza

E Laboratdrio de Ergonomia e Interfaces Equipe: Julia Yuri de Landim Goya, Lauane Ap. de
CEP 17033-360 Bauru [SP] Tel (14) 3103-6143  Contato: brunorazza@gmail.com

avangar

do

Imagem em tamanho reduzido.

Fonte: elaborado pelo autor.

A avaliagio do produto propriamente dita foi realizada, nesta fase, por meio de imagens que

representavam o produto em diversos angulos, de forma padronizada. Detalhes de partes menores

do produto também foram providenciados em destaques, conforme pode ser visto na Figura 3.7.
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Figura 3.7. Exemplos de imagens empregadas no questionario online [Bozanno M5 descartavel, Dorco Pace
4, Schick Hydro e King of Shaves Azor 5].

Fonte: elaborado pelo autor.

A amostra de usudrios que participaram dos 3 niveis de integra¢do multissensorial foram recrutados
por meio do questiondrio online e o primeiro nivel se deu pela resposta de um questiondrio online
contando com 5 barbeadores, totalizando 10 produtos em dois questiondrios. A distribui¢io de

barbeadores, nesta fase, foi aleatéria e a amostragem estd apresentada na Tabela 3.5.
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Tabela 3.5 Distribuicao de barbeadores por questionario online.

Questiondrio online 1
[A] Schick Hidro 5;
[B] Bozzano Smart 2; e
[C] Gillette Mach 3.

Questiondrio online 2
[A] Bic Code;
[B] Bozzano Matrix 3; e
[C] Equate 3.

Questiondrio online 3
[A] Schick Quattro;

[B] Equate Eco 3; e

[C] Bic Comfort 3.

Questionario online 4
[A] Bic Confort;
[B] Dorco Pace 6; e

[C] Bozzano Ultraspeed 3.

Questiondrio online 5
[A] Gillette Proback 1;
[B] Bozzano Action 3; e
[C] Schick Exacta 2.
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Tabela 3.5 Distribuicao de barbeadores por questionario online [continuagaol.

Questiondrio online 6

[A] Schick Exacta 3

[B] Gillette Prestobarba
Ultragrip; e

[C] Bozzano Smart 1.

Questiondrio online 7
[A] Gillette Fusion;

[B] Gillette Prestobarba; e
[C] Bozzano Smart 2 Pele

Sensivel.

Questiondrio online 8

[A] Bozzano Comfort 2 Pele
Sensivel;

[B] Bozzano M5 Descartavel; e

[C] Gillette Mach 3 Power.

Questiondrio online 9

[A] Bozzano Ultracomfort 2
Pele Normal;

[B] Gillette Prestobarba 3 Ice;
e

[C] Schick Exacta 2 Sensitive.

7, =y
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Questiondrio online 10

[A] Bic Comfort Twin Pele
Sensivel;

[B] Bozzano Comfort 2 Pele
Normal; e

[C] Gillette Prestobarba 3
Body Sense.

Fonte: elaborado pelo autor.

3.2.2 Preparacao da avaliacao da integracao multissensorial

Para a realizagdo do estudo de integragdo multissensorial com os barbeadores, foi estabelecido que
os produtos deveriam ser utilizados da forma mais real possivel e isso nao seria possivel em um
ambiente de laboratério com atividades simuladas. O ambiente e o contexto em que ocorre a
interagdo podem influenciar a qualidade dessa intera¢io e consequentemente a percepgido do
usudrio [SCHUTTE ez al., 2008]. Diversos estudos comprovaram que o ambiente fisico apresenta
uma grande influéncia nas emog¢bes do usudrio [NASAR, 1994; BARON, 1994; DEVLIN,
NASAR, 1989] e afetam o julgamento de um produto [RUSSEL; PRATT, 1980; RAFAELI;
VILNAI-YAVETZ, 2004]. No caso dos barbeadores, isso pode ser ainda mais ressaltado, tendo
em vista que é um produto de higiene pessoal utilizado geralmente em ambiente privativo. Além
disso, aos barbeadores estd associado o uso de diversos outros produtos, como espuma [gel, creme,
logdo] para barbear e pds-barba, e geralmente sio escolhidos de acordo com a fungio, tipo de pele e
preferéncias individuais. Desta forma, seria mais conveniente que os usudrios avaliassem os

barbeadores em seu contexto real de uso.

Para isso, foram confeccionados kits para o armazenamento e transporte desses barbeadores [Figura
3.8]. Cada kit continha 5 barbeadores, questiondrios impressos, o TCLE e um folder com
instrugoes. O questiondrio online foi adaptado para uma versao impressa, havendo um para cada
nivel de intera¢do e um questiondrio pés-uso onde era avaliada toda a experiéncia de participagdo

no estudo e uso dos barbeadores.

Figura 3.8. Kit de barbeadores para a avaliacao de interacéo.
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Fonte: elaborado pelo autor.

A amostra de 10 barbeadores foi dividida em dois conjuntos de 5 barbeadores, conforme
apresentado nas Figuras 3.9 [kit 1] e 3.10 [kit 2]. O Critério de seleg¢io foi a inclusio de produtos

que representassem uma maior variedade de caracteristicas estéticas e funcionais.

Figura 3.9. Amostra de barbeadores do Kit 1. [A] Bozzano M5, [B] Schick Xtreme 3, [C] Schick Ultrabarba, [D]
Gillette Fusion Power e [E] Bozzano Speed 3.

A o
b EERRENE"
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W

Fonte: elaborado pelo autor.

122



Figura 3.10. Amostra de barbeadores do Kit 2. [A] Bic Sensitive, [B] Gillette Prestobarba Excel, [C] King of
Shaves Azor 5, [D] Dorco Pace 4 e [E] Schick Slim Tripple.

Fonte: elaborado pelo autor.

3.2.3 Coleta de dados de uso [procedimentos]

Os sujeitos recrutados na fase inicial online foram chamados para a realizagdo do teste de nivel de
integragdo multissensorial. O critério de sele¢do da amostra foi por conveniéncia, atendendo aos
critérios de inclusdo e tomando o cuidado de ser a mais diversa possivel. O sujeito recebeu um kit
com os barbeadores e era instruido sobre os procedimentos da pesquisa, sendo tomado, neste
momento, o consentimento escrito pela assinatura do TCLE’. Os procedimentos incluiram dois

niveis de integra¢do multissensorial:

Nivel 2 Composto de visdo+tato - o usudrio tinha acesso aos 5 produtos que compunham o
kit, podendo observa-los e manipula-los livremente e deveriam preencher o
questiondrio de nivel 2 [Apéndice C] que continham as mesmas questdes que jd
haviam preenchido na fase online [nivel 1]. Foi instruido que os questiondrios
respectivos de cada produto fossem respondidos todos de uma vez e a comparagio

entre os produtos também foi encorajada.

Nivel 3 Composto de visdo+tato+sentido cinestésico - nesta etapa o usudrio deveria usar o
produto normalmente e respeitando o seu préprio ritmo de se barbear. Apés o uso
de cada produto, o sujeito deveria preencher ao questiondrio correspondente

[Apéndice D]. A ordem de uso dos produtos era aleatéria e, para evitar confusdes,

? Na fase online o TCLE estava incluso no questiondrio.
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todos os protocolos eram identificados com imagens do produto e com a
numeragio da etapa correspondente. Entre a etapa de nivel 2 e a de nivel 3 foi dado
um intervalo de a0 menos um dia e solicitado que os protocolos fossem guardados e

que nio voltassem a ser conferidos para evitar contaminagio entre as etapas.

Neste ponto é necessdrio fazer uma observagio. Apesar de o nivel 2 ser atribuido a visdo+tato e o
nivel 3 a integragdo de todos os sentidos, no nivel 2 nido é possivel isolar totalmente o sentido
cinestésico, pois, a0 manipular o barbeador, o usudrio percebe os movimentos que realiza e também
sente o peso do produto, que sdo duas varidveis percebidas por esse sentido. No nivel 3, o tato
também desempenha uma fungio nova que nao havia sido contemplada na etapa anterior, que ¢ a
sensagdo de passar a limina sobre o rosto durante o ato de barbear. No entanto, para facilitar a
compreensao, nesta tese serd entendido o nivel 2 como predominantemente titil e o nivel 3 como a

integracio de todos os sentidos.

Ap6s a finalizagdo do uso de todos os barbeadores, o sujeito deveria responder o questiondrio pés-
uso [Apéndice E] e a pesquisa estava finalizada. O kit foi entdo recolhido novamente pelo

pesquisador, com todos os formularios e barbeadores.

Excluindo-se coletas de dados de pré-testes e andlises iniciais, a coleta de dados desta pesquisa se
iniciou em 25 de fevereiro de 2013 e encerou-se em 14 de novembro de 2013. O tempo necessirio
para o uso dos cinco produtos que compunham o kit foi a etapa mais demorada, pois a maior parte
dos usudrios faz a barba apenas 1 vez por semana e esse prazo foi respeitado para se obter a
percepcio mais realista possivel. Na fase de uso [nivel 3] o usudrio mais ripido levou 21 dias para

realizar o estudo e o mais demorado 75 dias.
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Andlise dos dados

Os tratamentos estatisticos aplicados nos resultados desta pesquisa sdo divididos em duas etapas: a
construcio do espago semantico e a andlise da influéncia da integra¢do multissensorial neste espago
semantico. Inicialmente, os dados foram tabulados no software Microsoft Excel® e analisados
primeiramente por meio de estatistica descritiva. Esse tratamento é importante para identificar
médias e padroes nos dados que possam ser observados visualmente. Os tratamentos estatisticos

especificos de cada etapa estdo descritos detalhadamente a seguir.

3.3.1 Construcao do espa¢o semantico

O espago semintico representa a percepgdo do usudrio sobre o produto e juntamente com as
caracteristicas do produto constitui as duas bases de dados fundamentais para a construgiao do SKE.
Conforme indicado pela literatura especializada no SKE, para se construir o espago semantico é
necessdrio ter uma variabilidade de dados adequada para representar o universo do produto. Assim,
foi determinado que a fase de integragdo sensorial de nivel 1, que restringe os campos sensoriais
apenas para a visdo, fosse realizada com um nimero maior de produtos, de modo a representar um
universo semantico adequado para estudos com o SKE. Os procedimentos usados neste nivel de

intera¢do também sio os mais comumente empregados em estudos do SKE.

Para a construgio do espago semintico, os resultados da percepgio de cada termo usado na pesquisa
[DS + escala Likert], chamados de termos de base, devem ser reduzidos em quantidade para os

chamados termos superiores ou eixos semanticos. O método utilizado para esse procedimento ¢ a

Anilise Fatorial.

3.3.1.1 Analise Fatorial

Segundo Laros [2005] a Anidlise Fatorial é um dos procedimentos psicométricos mais
frequentemente utilizados tanto na constru¢do, quanto na revisio e avaliacdo de instrumentos

psicolégicos, como no desenvolvimento de teorias psicolégicas. O objetivo da Anilise Fatorial é de
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que um grande nidmero de varidveis observadas pode ser explicado por um nimero menor de
varidveis hipotéticas, ndo-observadas. Estas varidveis hipotéticas, também chamadas de fatores, sio
responsdveis pelo fato das varidveis observadas correlacionarem entre si. Outro aspecto deste
tratamento € a redu¢do do nimero de varidveis de um conjunto de dados, identificando um padrio
de correlagdo e gerando um nimero menor de varidveis, também chamado de fatores, dimensdes,
componentes ou eixos [COLLARES, 2012]. Essa redu¢io maximiza o poder de explicagio do
conjunto de todas as varidveis e possibilitam identificar subgrupos de questes que avaliam uma

mesma habilidade ou capacidade cognitiva [PASQUALI, 2009; PASQUALI; PRIMI, 2003].

Segundo Collares ez al. [2012], primeiramente, deve-se verificar o tamanho da amostra, o nimero
de varidveis que se pretende analisar e quais varidveis serdo escolhidas para a andlise. Geralmente
aceita-se uma amostra com pelo menos 50 pessoas, mesmo que sejam poucas varidveis a serem
analisadas. A relagdo de ao menos 5 participantes por varidvel deve ser obedecida, sendo que o ideal

sdo 10 participantes por varidvel. A amostragem deste estudo contou com 20 sujeitos por varidvel.

Outro elemento importante é a determinagio do eigenvalue ou autovalor. Segundo Figueiredo Filho
e Silva Junior [2010], apesar de nio existir um critério consensual para definir quantos fatores
devem ser extraidos, a literatura aponta alguns métodos que podem auxiliar o pesquisador na hora
de tomar essa decisdo. Por exemplo, a regra do eigenvalue 7 [critério de Kaiser] sugere que devem
ser extraidos apenas os fatores com valor de eigenvalue acima de um. Isso porque se o fator
apresenta baixo eigenvalue, ele esti contribuindo pouco para explicar a varidncia nas varidveis

originais. Para Tabachinick e Fidell [2007 apud FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR,

2010], esse método funciona melhor quando o pesquisador utiliza entre 20 e 50 varidveis.

Este estudo empregou eigenvalue como 1,0. A maior parte dos estudos encontrados [YANG,
2011a; 2011b; YANG; CHANG, 2012; VERGARA ¢z al, 2011, LLINARES; PAGE, 2011]

também utilizaram eigenvalue 1,0.

De acordo com Yang [2011a], dois critérios sdo importantes no uso da Andlise Fatorial, sendo o
primeiro o eigenvalue, ji citado, e a porcentagem de variagio para os fatores extraidos. A
porcentagem de variagdo acumulada para todos os fatores pode ser usada para a selecio de um
nimero adequado de fatores; segundo Kim e Mueller [1978 apud YANG, 2011a] normalmente
essa porcentagem deve contar com pelo menos 60% do total da varidncia. De acordo com Laros
[2005], se menos varidncia é explicada, dever-se-ia considerar a possibilidade de excluir as varidveis
com cargas fatoriais relativamente baixas em todos os fatores, para melhorar a solugio fatorial geral.

A razio da exclusio destes itens ¢ para aumentar a porcentagem da varifincia comum explicada.

O resultado da anilise fatorial sio agrupamentos em fatores com cargas de contribui¢io da

correlagdo de cada varidvel. Quanto mais alto o valor da carga fatorial, melhor a varidvel representa
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o fator. Desta maneira, a carga fatorial d4 uma indicagio sobre a qualidade da varidvel [LAROS,
2005]. Comrey e Lee (1992) sugerem que as cargas maiores que 0,71 sdo excelentes, maiores que
0,63 sdo muito boas, maiores que 0,55 boas, maiores que 0,45 razodveis e maiores que 0,32 pobres.
Relatar somente as cargas fatoriais acima de 0,30 pode melhorar a aparéncia da estrutura fatorial
obtida, entretanto, todas as cargas fatoriais deveriam ser informadas para assegurar suficiente
informagido para uma plena avaliagdo dos resultados. Neste estudo serdo apresentados apenas os

resultados que apresentarem correlagio maior que 0,1.

Ainda segundo Laros [2005], quando uma varidvel nio tem uma carga fatorial substancialmente
alta em nenhum dos fatores, esta varidvel pode ser excluida e a Anilise Fatorial deveria ser refeita

com o subconjunto restante de itens.

A amostra desta pesquisa foi testada quanto a sua esfericidade, pois este é um indicador da
qualidade da amostra para Anilise Fatorial [LAROS, 2005], sendo obtido resultado significativo
no teste de Mauchley. Assim, os resultados de percepgio dos 30 eixos seménticos para o nivel 1
foram analisados por meio de Anilise Fatorial [Andlise dos Componentes Principais — Rotagio
Varimax], utilizando eigenvalue 1,0 no software Statistica R7®, pois ¢ o tratamento mais utilizado
na literatura, conforme descrito no Capitulo 3, Item 3. Os resultados foram interpretados como
correlagio alta os valores iguais ou maiores que 0,7 e como correlagdo média os valores maiores ou
iguais a 0,4 [por exemplo, VERGARA ez al., 2011]. Os termos de base sio tratados por varidveis e

os fatores resultantes da Andlise Fatorial sdo os eixos semanticos.

Para a verificacio se o espago semintico desta amostra apresentava comportamento semelhante as
amostras menores utilizadas nos niveis de integra¢do multissensorial de niveis 2 e 3, mais trés
Anilises Fatoriais independentes foram realizadas, seguindo os mesmos procedimentos adotados
anteriormente. A amostra de barbeadores do nivel de integra¢io multissensorial de nivel 1 foi

reduzida para compreender apenas os produtos selecionados para as etapas de niveis posteriores.

Os dados obtidos nas fases de integragdo multissensorial 2 e 3, que consistiu em 10 produtos x 30
eixos semanticos x 40 usudrios x 2 niveis [visual+tatil e visual+tatil+cinestésico] o conjunto de dados
deste estudo consistiu em 12.000 entradas [6.000 para cada nivel], considerando que cada usudrio
avaliou 5 produtos nestas fases [ao todo, este estudo obteve 142.212 entradas]. O objetivo desta
andlise ¢ verificar se os fatores obtidos nas trés fases seguem o mesmo padrio de correlagio entre si.
Um resultado semelhante indica que a amostra reduzida pode ser representativa do mesmo universo
semintico obtido na amostra maior, enquanto que padrdes diferentes podem indicar que a

percepgio do usudrio é construida de maneira diversa entre esses niveis [VERGARA ez a/., 2011].
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3.3.2 Comparacao entre os niveis de integracao multissensorial

O objetivo desta etapa é avaliar se a integracio multissensorial afeta a constru¢io do espago
semantico. Para isso, os resultados obtidos em cada nivel serdo comparados entre si para identificar

a presenca de diferencas estatisticamente significativas.

As amostras foram tratadas como varidveis dependentes. Os dados deste estudo sdo categéricos e
nio-paramétricos e também nio seguem a distribui¢io normal ou de Gauss [verificado com o teste
W de Shapiro-Wilk]. Assim, foi utilizado o teste Willcoxon para a identificacio de diferengas
estatisticamente significativas entre os niveis de integragio multissensorial. Os resultados destas

andlises estdo apresentados e discutidos no préximo capitulo.
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Resultados
e discussao

Perfil das amostras

4.1.1 Amostra de sujeitos

Conforme apresentado no capitulo 3, a amostragem para este estudo consiste de um minimo de 20

sujeitos para cada barbeador analisado, tanto para a fase online quanto para a fase de uso. Ao todo,

participaram 321 sujeitos, sendo 281 na fase online e 40 na fase de uso. A média de idade da

amostra foi de 30, 5 anos [+10,81], variando de 18 a 66 anos. A tabela 4.1 apresenta a distribuicio

por questiondrio. A amostragem foi aleatéria por conveniéncia, nio tendo a intenc¢do de ser

representativa social ou economicamente do pais.

Tabela 4.1 Distribuicao da amostra por questionario.

Online 1 20 sujeitos Online 5 64 sujeitos Online 9
Online 2 20 sujeitos Online 6 20 sujeitos Online 10
Online 3 44 sujeitos Online 7 28 sujeitos Testede uso 1
Online 4 20 sujeitos Online 8 20 sujeitos Teste de uso 2

20 sujeitos
25 sujeitos
20 sujeitos

20 sujeitos
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4.1.1.1 Perfil socioecondomico

Para estratifica¢io da amostra foi usado o Questiondrio Socioecondmico de Graciano e Lehfeld
[2010]. Este protocolo utiliza dados da escolaridade, profissio, renda, composi¢io familiar e tipo de
residéncia para estabelecer uma estratificagio social. O resultado estd apresentado da Tabela 4.2 a
Tabela 4.7. Como pode ser observado, a maior parte dos sujeitos da pesquisa [99,4%] ¢ das classes
baixa superior, média inferior e média. Também foi identificado que 44,7% da amostra é composta
de profissionais relacionados as artes, como design, arquitetura, moda, artes visuais, cenografia,
figurino, interiores e outros relacionados. Esta caracteristica foi delimitada, pois ja foi demonstrado

na literatura que a percep¢ao destes profissionais ¢ diferente dos demais sujeitos.

Tabela 4.2 Perfil da amostra — escolaridade.

Nivel de escolaridade

Médio incompleto 0,3%
Médio completo 2,2%
Superior incompleto 34,5%
Superior completo 37,9%
Especializagdo 7,5%
Mestrado 9,9%
Doutorado 5,6%
Pés-doutorado 2,2%
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Tabela 4.3 Perfil da amostra - profissao.

Profissdo

Empresérios 5,6%

Design, arquitetura, moda, cenografia, figurino, interiores; 44,7%

Trabalhadores da alta administracdo: Juizes, Promotores, Diretores,

3,7%
Administradores, Gerentes, Supervisores, Assessores, Consultores.;
Profissionais liberais autdbnomos: Médico, Advogado, Contador, Engenheiro, 0.5
,6%
Dentista;
Trabalhadores assalariados administrativos, Técnicos e Cientificos: Chefias B0
A%
em geral;
Assistentes, Ocupagdes de nivel médio e superior, Analistas, Atletas .y
4%
profissionais, Técnicos em geral, Servidores publicos de nivel superior;
Trabalhadores assalariados da producéo, bens e servicos e da administracdo 0,30
0%
[industria comércio, servicos, setor publico e sistema financeirol;
Trabalhador por conta prépria: autdnomos - Pedreiros, Caminhoneiros, 6
9%
Marceneiro.
Tabela 4.4 Perfil da amostra - composicdo familiar.
Quantidade de pessoas que compdem a familia
la2 33,5%
3a4 53,1%
5a6 11,2%
7a8 1,6%
Acima de 8 0,6%

131



Tabela 4.5 Perfil da amostra - rendimento familiar.

Rendimento familiar

Mais de 60 salarios De 60 a 100 salarios minimos [acima de R$37.320,00 ]
De 30 a 60 saldrios minimos [de R$18.660,00 a R$37.320,00]

De 15 a 30 salarios minimos [de R$9.330,00 a R$18.660,00]

De 9a 15 saldrios minimos [de R$5.598,00 a R$ 9.330,00]

De 4 a 9 salarios minimos [de R$2.488,00 a R$5.598,00]

De 2 a 4 salarios minimos [de R$1.244,00 R$2.488,00]

De meio a 2 saldrios minimos [de R$311,00 a R$1.244,00]

Até meio salario minimo [até R$311,00]

Tabela 4.6 Perfil da amostra - tipo e qualidade da habitacéo.

Tipo de habitacao Qualidade da habitacdo
Prépria 62,1% Otima
Financiada 93% Boa
Alugada 25,8% Regular
Cedida 2,8% Insatisfatoria

Tabela 4.7 Perfil da amostra - classificacao socioecondomica.

Classificagdo socioeconémica
Baixa inferior
Baixa superior
Média inferior
Média
Média superior

Alta

0,0%
23,0%
58,7%
17,4%

0,3%

0,3%

0,6%

4,0%

16,8%

22,0%

33,5%

16,5%

6,2%

0,3%

31,1%

53,7%

12,7%

2,5%
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4.1.1.2 Habito de barbear

Foi tragado um perfil de hébitos relacionados ao barbear, envolvendo caracteristicas da barba,
frequéncia de barbear e tipo de produto usado. Como pode ser observado nas Tabelas 4.8 ¢ 4.9, a
maior parte dos sujeitos da amostra comegou a fazer a barba entre os 14 e 17 anos [67,7%] ¢ a

maioria faz a barba de uma ou duas vezes por semana ou menos [62,1%].

Tabela 4.8 Habito de barbear — idade em que comecou a fazer a barba.

Idade em que comegou a barbear-se

Com 11 anos ou menos 1,6%
Com 12-13 anos 17,4%
Com 14-15 anos 37,0%
Com 16-17 anos 30,7%
Com 18-19 anos 11.5%
Com 20 anos ou mais 1,9%

Tabela 4.9 Habito de barbear - frequéncia do barbear.

Frequéncia do barbear

Mais de uma vez ao dia 0,6%
Diariamente 8,4%
Ha cada 2 dias [dia sim, dia ndo] 16,5%
De 3 a4 vezes por semana 12,4%
De 1 a 2 vezes por semana 39,4%
Menos de uma vez por semana 22,7%

A figura 4.1 representa a incidéncia de pelos faciais por locais no rosto, indicando, por intensidade

de cinza a correspondente frequéncia relatada.
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Figura 4.1. Frequéncia dos locais de barba entre os sujeitos.

Fonte: do autor.

A Tabela 4.10 representa a caracteristica dos pelos da barba dos sujeitos. Como se pode notar, a
maioria [72,0%] apresenta pelos grossos, enquanto que apenas 28% possuem pelos finos. Também
foi constatado que em 30,1% dos entrevistados os pelos da barba podem apresentar densidades

diferentes em determinadas regides do rosto, havendo localidades mais densas que outras.

Tabela 4.10 Tipo de pelo e densidade.

Tipo de pelo e densidade

Os pelos sdo grossos e densos (barba cheia) 33,3%
Os pelos sao grossos e espagados (barba rala) 38,7%
Os pelos sdo finos e sdo ralos (poucos) 15,4%
Os pelos sao finos e sdo densos (barba cheia) 12,6%
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Nas tabelas 4.11 e 4.12 estdo apresentados os resultados sobre o tipo de barbeador usado. Em geral,
os sujeitos utilizam barbeadores de 3 laminas; quanto ao tipo de barbeador, hd uma ligeira

predominincia entre os barbeadores de sistema em relagio aos produtos inteiramente descartiveis.

Tabela 4.11 Barbeadores mais utilizados, por tipo.

Tipo de barbeador que utiliza

Descartavel 42,2%
Sistema 54,7%
Barbeador elétrico 1,9%
Ldmina descartavel 0,9%

Tabela 4.12 Barbeadores mais utilizados, por quantidade de laminas.

Quantidade de laminas

1 2,2%
2 18,3%
3 73,6%
4 3,1%
5 1,2%
6 0,9%

O objetivo desta coleta socioecondmica e cultural foi de identificar o perfil do usudrio de barbeador
que estd participando no estudo e nio de identificar um padrio representativo da populagio
nacional. Além disso, ¢ dificil estabelecer relagdes com esses dados, pois nio foram encontrados

outros estudos na literatura que relatem habitos de barbear em diferentes classes socioeconémicas.

4.1.2 Amostra de produtos
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Para melhor identificar os produtos utilizados na pesquisa e também para criar uma base para a

interpretagdo dos resultados, foi pedido aos sujeitos que fizessem uma avalia¢do geral dos produtos

apos utiliza-los, avaliando-os em uma escala de 1 [péssimo] a 5 [excelente]. Os resultados dessa

avaliagdo estdo apresentados na Tabela 4.13. Para a obtengdo da nota final, foi estabelecido um

sistema de pesos para cada avaliagio, sendo atribuido um peso 5 ao resultado excelente e peso 1 ao

péssimo. A nota final abrange intervalo de 1 a 5 pontos, sendo 5 o melhor e 1 o pior. O produto

que foi eleito o melhor foi 0 Dorco Pace 4, obtendo uma nota final de 4,8 e o pior produto foi o Bic

Sensitive, com nota igual a 1,8.

Tabela 4.13. Avaliacao geral dos produtos.

Produtos Excelente Bom Regular Ruim Péssimo Nota final
Schick ultrabarba 0,0% 5,0% 35,0% 40,0% 15,0% 2,3
Gillette Fusion Power 40,0% 35,0% 10,0% 5,0% 0,0% 4,0
Bozzano Speed 3 15,0% 35,0% 25,0% 20,0% 0,0% 3.5
Bozzano M5 Sistema 35,0% 35,0% 10,0% 10,0% 5,0% 3,9
Schick Xtreme 3 5,0% 25,0% 45,0% 15,0% 5,0% 3,1
Bic Sensitive 0,0% 5,0% 20,0% 20,0% 50,0% 1.8
Gillette Prestobarba Excel 10,0% 60,0% 30,0% 0,0% 0,0% 4,0
KS Azor 5 35,0% 15,0% 30,0% 15,0% 5,0% 3,6
Dorco Pace 4 70,0% 25,0% 0,0% 5,0% 0,0% 4,8
Schick Slim Tripple 5,0% 60,0% 25,0% 10,0% 0,0% 3,8

Alguns produtos selecionados para essa amostragem apresentam caracteristicas particulares que nio

sdo comuns a todos os barbeadores, como o sistema de limpeza de pelos e a limina de preciséo.

Também foi pedido aos sujeitos para avaliarem cada um desses sistemas, com os mesmo

procedimento realizado para a anilise anterior. Os resultados estdo apresentados na Tabela 4.14.

Tabela 4.14. Avaliacao geral dos produtos.

N&o reconheceu

Produtos Excelente Bom Regular Ruim Péssimo o sistema Nota final
Schick ultrabarba - sistema
i 20% 45% 15% 10% 5% 0% 2,7
de limpeza dos pelos
Gillette Fusion Power -
) T 5% 45% 20% 25% 0% 0% 3,3
sistema de vibragao
Gillette Fusion Power -
o o 45% 25% 15% 0% 0% 10% 4.4
lamina de precisao
Bozzano M5 Sistema -
o o 30% 30% 10% 5% 0% 20% 4,1
lamina de precisao
Schick Xtreme 3 - laminas
L 0% 40% 20% 10% 5% 20% 33
flexiveis
KS Azor 5 - sistema de
45% 10% 25% 15% 5% 0,0% 3,8

movimento da cabeca
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De uma forma geral, as notas variaram de regular a bom, para todos os sistemas. O pior sistema foi
o de limpeza de pelos do Schick Ultrabarba; os sistemas que foram considerados regulares foram as
laminas flexiveis do Xtreme 3 da Schick e o sistema de vibragio do Fusion Power da Gillette. As
laminas de precisdo foram bem vistas pelos sujeitos, com destaque para o Gillette Fusion Power,
avaliado como de bom a excelente. Também € preciso destacar que alguns sujeitos nio

reconheceram esse sistema nos produtos, em especial a lamina de precisio do Bozzano Magnun 5

[20%] e as laminas flexiveis do Schick Xtreme 3 [20%)].
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Espaco semantico — a percep¢ao do usuario

Os resultados deste estudo consistem na constru¢do do espago semintico equivalente a um estudo
do SKE e a verificagio da influéncia da integragio multissensorial neste espaco semantico. Para a
constru¢io do espago semintico, foi utilizada uma amostra de 40 barbeadores utilizando
formuldrios online, em condigbes andlogas a maior parte dos estudos do SKE relatados na
literatura. A integra¢io multissensorial foi realizada com uma amostra de 10 barbeadores, que
constavam na amostragem online, de forma que esta também serviu como o primeiro nivel da

integra¢do multissensorial.

Primeiramente sdo apresentados os resultados obtidos na fase online juntamente com os resultados
da anilise fatorial. De acordo com o método, apés a coleta dos termos ¢é necessirio a realizagio de
procedimentos estatisticos para se obter os eixos semdnticos, que sdo as palavras kansei de nivel
superior. Esse procedimento ¢ realizado por Anilise Fatorial, tratamento que agrupa as varidveis
[palavras kansei de nivel basico] em fatores [eixo semintico] de acordo com o nivel de correlagio

entre essas variaveis.

Em seguida, sdo apresentados os resultados dos niveis 1, 2 e 3 da integragdo multissensorial, que
envolveu o tato e o sentido cinestésico e os dados da Anilise Fatorial comparativa destes niveis,
seguindo os mesmos procedimentos em todas as etapas. Por fim, foram discutidas as diferencas
obtidas entre as amostras destes niveis de integra¢ao multissensorial, observando os dados caso a

Caso.

4.2.1 Construcao do espaco semantico do SKE: 40 barbeadores

O espago semantico do SKE representa os resultados da Anilise Fatorial para o conjunto de dados
completo dos formuldrios online, procedimento normalmente aplicado para a construgdo do espago
semdntico em pesquisas com o SKE. Os resultados desta etapa estdo apresentados nas Tabelas 4.15
e 4.16, correspondendo ao valor médio atribuido para cada varidvel Para facilitar a organizagio dos
resultados, as varidveis foram divididas entre os obtidos por Diferencial Semantico [DS] [Tabela

4.15] e por escala Likert [Tabela 4.16].
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O DS usa pares de adjetivos opostos, que ndo necessariamente sio representativos de polos
positivos e negativos, para determinar a percep¢io do usudrio. Assim, cada varidvel apresentada
deve ser observada separadamente na Tabela 4.15, na qual os valores mais altos estdo associados aos
adjetivos acima [negrito] e os valores mais baixos estdo associados aos adjetivos abaixo [sublinhado].
A tabela foi organizada de modo que os resultados de todos os produtos sejam vistos para cada
varidvel, permitindo a comparagio entre as amostras de barbeadores. Foram destacados em negrito
os maiores valores [associado ao adjetivo de cima] e sublinhados os menos valores para cada varidvel
[associado ao adjetivo debaixo]. Por exemplo, tomando o primeiro par de adjetivos bipolares por
andlise [caro/barato], pode-se notar que o produto Bozzano Smart 2 foi considerado o mais barato

nesta avaliagdo e o barbeador Gillette Mach 3 Power foi considerado o mais caro.

A avaliagio da percep¢io do usudrio pela escala Likert estd apresentada na Tabela 4.16. Nesta
tabela, todos os valores mais préximo de um correspondem a ‘discordo’ e os mais préximos de sete

ao ‘concordo’. Os melhores resultados estdo destacados em negrito e os piores estdo sublinhados.

Observando os resultados, pode-se notar que em geral os barbeadores de sistema foram
considerados melhores em quase todos os quesitos, enquanto que os totalmente descartdveis foram
considerados piores. Dentre os barbeadores de sistema, destacam-se o Gillette Mach 3, Gillette
Mach 3 Power, Dorco Pace 4, King of Shaves Azor 5 e Bozzano MS5; dentre os descartiveis,
destaca-se o Gillette Prestobarba Excel, com bons resultados. Os barbeadores mais simples, com
apenas uma cor, cabo reto e com uma ou duas laminas representam os barbeadores com os piores
resultados. Exemplos destes produtos siao: Bozzano Smart 1, Bozzano Smart 2, Bic Sensitive e

Gillette Prestobarba.

Também se pode notar uma tendéncia de que os barbeadores com maior quantidade de laminas sdo
considerados melhores que os barbeadores com menor quantidade de laminas. No entanto, o
barbeador Gillette Mach 3 foi considerado um dos melhores em boa parte das varidveis, apesar de
ter apenas 3 laminas. Uma possibilidade é que este é também um dos barbeadores mais usados em
todo o mundo, considerado um exemplo de exceléncia no barbear desde o momento de seu
langamento e isso pode ter influenciado a opinido dos sujeitos. Estudos com outros produtos ji
indicaram uma influéncia do histérico do produto ou da imagem da marca na avaliagio geral dos

7

produtos [McCabe e Nowlis, 2003]. Nestes casos, quando um julgamento é consolidado no

referencial do usudrio, seja positiva ou negativamente, essa referéncia é sempre resgatada pelo

cérebro durante o processo de percepgio [FENKO, 2010].
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Tabela 4.15 - Dados gerais dos adjetivos bipolares [DS] para o nivel 1 - todos os produtos.

Produto barato bonito cafona esportivo desnecessario simples
Schick ultrabarba 6,25 3,20 4,50 3,35 3,20 6,30
Gillette Fusion Power 1,61 4,61 4,11 5,89 4,00 2,72
Bozzano Speed 3 533 4,00 3,89 4,00 3,28 5,94
Bozzano M5 Sistema 2,39 5,44 2,67 6,22 31 3,67
Schick Xtreme 3 3,72 2,61 517 5,22 4,28 4,44
Bic Sensitive 6,71 2,33 5,33 3,14 3,19 6,62
Gillette Prestobarba Excel 3,56 5,67 2,72 6,06 2,72 4,44
KS Azor 5 2,00 4,61 3,61 4,44 3,33 317
Dorco Pace 4 217 6,22 2,06 578 2,44 4,00
Schick Slim Tripple 4,83 3,11 5,06 4,72 4,06 533
Schick Hidro 3,00 5,05 3,25 5,50 335 3,80
Bozzano Smart 2 6,83 167 5,89 144 3,33 6,72
Gillette Mach 3 2,33 6,44 1,78 5,72 2,44 3,72
Bic Code 5,50 3,20 4,65 3,50 3,50 6,30
Bozzano Matrix 3 2,39 4,44 4,00 6,17 3,61 3,33
Equate 3 3,39 2,89 5,28 583 3,89 4,44
Bic Comfort 3 4,75 3,59 4,50 582 3,23 518
Equate 3 Eco 2,70 4,32 3,80 3,20 3,36 4,80
Schick Quattro 2,11 4,20 3,95 5,36 3,68 3,43
Bic comfort 5,65 2,30 5,00 3,25 4,05 6,00
Dorco Pace 6 1,78 4,50 4,44 5,67 4,11 2,50
Bozzano Ultraspeed 3 4,56 3,39 4,56 4,28 3,61 4,94
Gillette Probak 1 6,03 2,34 5,36 2,86 3,80 6,44
Bozzano Action 3 2,67 4,11 3,50 578 2,94 3,11
Schick Exacta 2 4,40 3,40 4,00 4,40 3,20 5,60
Gillette Prestobarba Ultragrip 5.20 3,10 4,80 4,15 3,55 6,10
Bozzano Smart 1 6,06 2,56 5,00 3,11 417 6,33
Schick Exacta 3 3,80 5,00 3,00 5,60 3,20 4,40
Gillette Fusion 3,11 4,89 3,50 543 2,79 4,86
Gillette Prestobarba 5,82 1,82 579 1,96 3,93 6,75
Bozzano Smart 2 p. sensivel 5,71 1,93 5,82 2,21 4,68 6,43
Bozzano Comfort 2 p. sensivel 5,90 2,05 5,50 2,25 3,45 6,65
Gillette Mach 3 Power 1,56 6,44 2,39 6,61 3,06 3,83
Bozzano M5 Descartavel 3,00 3,00 5,60 4,80 3,20 4,40
Gillette Prestobarba 3 ice 3,65 4,15 4,10 5,30 2,95 5,20
Bozzano ultracomfort 2 p. normal 5,89 2,78 4,39 2,33 3,33 6,22
Schick Exacta 2 3,80 4,80 4,60 4,20 2,40 6,00
Bic Comfort 2 p. normal 6,16 2,28 5,00 2,48 3,60 6,48
Gillette Prestobarba 3 Bodysense 2,52 5,24 3,12 6,56 2,96 4,24
Bic Comfort Twin p. sensivel 5,60 3,00 4,92 3,08 4,48 6,36
caro feio elegante cldssico essencial complexo
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Tabela 4.15 - Dados gerais dos adjetivos bipolares [DS] para o nivel 1 - todos os produtos [continuagéo].

Produto leve constante pratico inovador sério tecnoldgico
Schick ultrabarba 6,65 5,00 6,05 1,70 4,20 1,95
Gillette Fusion Power 2,89 2,83 3,94 5,94 2,72 6,17
Bozzano Speed 3 6,06 4,44 6,17 2,83 4,39 2,72
Bozzano M5 Sistema 3,72 3,56 4,44 533 2,28 539
Schick Xtreme 3 5,67 3,28 4,78 3,94 3,50 4,17
Bic Sensitive 6,90 562 6,33 1,57 4,62 1,76
Gillette Prestobarba Excel 5,61 3,11 5,67 4,22 2,56 4,89
KS Azor 5 4,39 3,06 4,11 6,22 2,83 6,00
Dorco Pace 4 3,61 2,67 5,22 5,44 2,28 5,83
Schick Slim Tripple 6,11 3,89 533 4,00 3,17 4,22
Schick Hidro 4,45 3,35 5,05 3,50 3,25 4,45
Bozzano Smart 2 6,78 5,56 583 1,28 5,28 144
Gillette Mach 3 4,22 2,67 5,11 5,28 3,44 4,94
Bic Code 6,60 4,45 6,30 1,85 4,60 1,90
Bozzano Matrix 3 4,06 3,56 4,50 5,06 2,67 544
Equate 3 5,28 3,89 5,00 517 2,28 5,00
Bic Comfort 3 6,18 4,05 5,80 2,32 2,84 3,80
Equate 3 Eco 3,98 4,27 4,98 3,98 5,34 4,23
Schick Quattro 3,59 3,86 4,05 4,77 3,84 518
Bic comfort 6,05 5,00 5,95 1,70 4,25 2,00
Dorco Pace 6 3,33 3,67 3.89 51 3,22 5,28
Bozzano Ultraspeed 3 544 4,44 5,00 3,50 317 4,00
Gillette Probak 1 6,59 5,05 5,98 1,61 4,64 1,81
Bozzano Action 3 3,61 3,44 4,28 4,50 2,78 511
Schick Exacta 2 6,40 4,00 5,60 3,80 3,20 3,40
Gillette Prestobarba Ultragrip 6,45 4,60 6,05 1,90 3,90 2,80
Bozzano Smart 1 6,22 533 5,89 1,89 5,39 2,28
Schick Exacta 3 6,20 3,80 5,60 5,20 2,60 4,40
Gillette Fusion 5,07 3,32 5,36 3,79 2,79 4,79
Gillette Prestobarba 6,61 518 5,89 1,29 6,11 1,29
Bozzano Smart 2 p. sensivel 6,57 5,04 5,86 1,61 5,61 1,57
Bozzano Comfort 2 p. sensivel 6,60 5,80 6,30 1,30 5,90 1,45
Gillette Mach 3 Power 3,61 317 4,78 5.83 2,28 6,28
Bozzano M5 Descartavel 540 3,80 5,20 4,40 3,60 4,20
Gillette Prestobarba 3 ice 5,90 3,95 575 3,40 3,00 4,50
Bozzano ultracomfort 2 p. normal 6,22 5,39 5,50 1,33 5,50 2,22
Schick Exacta 2 5,40 5,20 4,80 3,20 3,40 4,80
Bic Comfort 2 p. normal 6,72 524 6,00 1,44 5,00 144
Gillette Prestobarba 3 Bodysense 512 2,76 5,52 544 1.64 5,76
Bic Comfort Twin p. sensivel 6,52 4,88 5,96 2,32 4,44 2,48
pesado versatil complicado comum jovial tradicional
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Tabela 4.15 - Dados gerais dos adjetivos bipolares [DS] para o nivel 1 - todos os produtos [continuagéo].

Produto duvidoso duradouro rigido modesto design ruim
Schick ultrabarba 3,85 1,95 5,15 6,50 4,20
Gillette Fusion Power 3,56 4,89 2,56 233 2,83
Bozzano Speed 3 3,28 317 4,22 6,00 3,56
Bozzano M5 Sistema 3,00 4,89 2,83 2,72 2,39
Schick Xtreme 3 4,39 3,00 3,28 4,56 4,89
Bic Sensitive 4,81 1.24 6,00 6,76 5,43
Gillette Prestobarba Excel 2,50 3,61 3,61 4,22 2,39
KS Azor 5 3,50 4,89 3,39 2,56 3,17
Dorco Pace 4 2,22 528 3,22 2,44 1,67
Schick Slim Tripple 4,72 333 3,83 4,94 4,67
Schick Hidro 3,65 4,30 3,70 3,35 3,50
Bozzano Smart 2 517 1,83 6,61 6,67 528
Gillette Mach 3 189 6,22 1,89 2,89 2,00
Bic Code 3,35 1,90 5,25 6,40 4,60
Bozzano Matrix 3 2,94 4,50 2,50 3,44 3,06
Equate 3 3,94 3,61 317 4,67 4,50
Bic Comfort 3 4,00 2,45 4,55 5,80 3,89
Equate 3 Eco 3,00 4,91 5,02 3,59 3,59
Schick Quattro 3,32 4,70 4,11 2,89 3,39
Bic comfort 4,35 2,20 5,45 6,30 5,05
Dorco Pace 6 4,00 3,89 2,94 2,61 3,56
Bozzano Ultraspeed 3 3,89 3,61 3,78 4,89 4,50
Gillette Probak 1 4,39 2,22 5,70 6,56 4,81
Bozzano Action 3 2,56 4,56 2,56 3,17 2,94
Schick Exacta 2 4,20 2,80 3,20 5,80 4,80
Gillette Prestobarba Ultragrip 345 2,30 4,70 6,00 4,75
Bozzano Smart 1 5,56 1,94 594 6,28 533
Schick Exacta 3 3,20 3,20 3,00 4,00 3,60
Gillette Fusion 2,39 393 2,96 4,00 2,75
Gillette Prestobarba 4,82 2,39 6,61 6,68 5,79
Bozzano Smart 2 p. sensivel 4,82 2,39 6,14 6,43 6,11
Bozzano Comfort 2 p. sensivel 3,75 2,00 6,05 6,75 5,60
Gillette Mach 3 Power 2,22 517 2,67 2,00 1,67
Bozzano M5 Descartavel 2,80 4,00 2,80 4,40 4,40
Gillette Prestobarba 3 ice 2,50 3,05 3,35 4,35 3,45
Bozzano ultracomfort 2 p. normal 4,06 2,39 6,44 6,33 4,50
Schick Exacta 2 3,20 2,80 5,40 5,40 3,80
Bic Comfort 2 p. normal 3,68 2,32 6,04 6,60 5,00
Gillette Prestobarba 3 Bodysense 2,52 4,36 2,16 3,08 2,48
Bic Comfort Twin p. sensivel 412 3,00 5,88 5,76 4,56
confidvel efémero flexivel luxuoso bom design
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Tabela 4.16 - Dados gerais das expressdes [escala Likert] para o nivel 1 - todos os produtos.

Produto Efécilde Tem pega Deixa a Proporcionaum Retiraabarba  E facil de
usar firme barbarente  barbearsuave  rapidamente limpar
Schick ultrabarba 5,70 4,85 3,10 2,75 2,15 2,55
Gillette Fusion Power 4,39 5,22 5,94 5,28 5,50 4,83
Bozzano Speed 3 5,28 4,78 411 3,50 2,89 2,94
Bozzano M5 Sistema 4,89 5,89 5,78 511 511 4,22
Schick Xtreme 3 4,78 4,78 3,94 3,56 3,06 3,72
Bic Sensitive 533 3,71 2,10 2,10 1,76 2,76
Gillette Prestobarba Excel 572 5,94 5,06 5,06 433 4,78
KS Azor 5 4,50 3,72 5,06 4,89 5,50 4,50
Dorco Pace 4 5,89 6,22 583 5,67 528 4,94
Schick Slim Tripple 511 4,72 4,11 4,11 4,11 4,39
Schick Hidro 5,25 5,05 5,00 4,35 4,75 3,40
Bozzano Smart 2 5,00 3,44 3,06 2,44 1,83 2,94
Gillette Mach 3 6,17 6,00 6,00 5,94 5,94 533
Bic Code 5,35 4,45 2,65 2,50 1,90 2,80
Bozzano Matrix 3 5,06 5,78 5,33 5,33 4,83 4,78
Equate 3 4,61 5,22 4,61 4,44 4,61 3,39
Bic Comfort 3 577 5,20 3,70 3,00 318 3,32
Equate 3 Eco 4,95 4,57 4,18 4,11 3,84 4,02
Schick Quattro 4,75 5,34 4,64 4,39 4,50 3,82
Bic comfort 5,05 4,45 2,70 2,55 1.55 2,70
Dorco Pace 6 4,94 5,78 5,56 578 517 4,50
Bozzano Ultraspeed 3 533 5,00 4,00 3,83 3,44 3,83
Gillette Probak 1 4,94 441 2,88 2,36 2,23 3,02
Bozzano Action 3 5,50 5,50 5,22 5,22 4,50 4,61
Schick Exacta 2 4,20 5,40 3,80 3,40 3,20 3,20
Gillette Prestobarba Ultragrip 5,40 535 3,00 2,85 2,40 3,10
Bozzano Smart 1 4,39 2,78 2,22 2,17 2,06 3,22
Schick Exacta 3 5,00 4,20 4,40 4,00 4,00 3,60
Gillette Fusion 532 571 5,21 4,75 4,61 4,14
Gillette Prestobarba 4,25 3,11 2,18 2,32 2,00 2,61
Bozzano Smart 2 p. sensivel 4,29 2,82 2,68 2,54 2,04 2,79
Bozzano Comfort 2 p. sensivel 5,25 3,90 3,00 2,45 2,50 3,55
Gillette Mach 3 Power 5,50 5,94 5,83 5,33 511 4,67
Bozzano M5 Descartavel 6,20 4,40 4,80 4,00 4,20 4,00
Gillette Prestobarba 3 ice 5,75 5,50 4,65 4,20 415 4,25
Bozzano ultracomfort 2 p. normal 4,83 4,06 3,28 2,78 2,33 2,78
Schick Exacta 2 4,20 4,20 4,00 3,80 3,60 4,20
Bic Comfort 2 p. normal 6,04 4,48 2,80 2,76 2,24 2,60
Gillette Prestobarba 3 Bodysense 5,24 572 5,40 532 5,24 4,68
Bic Comfort Twin p. sensivel 5,44 3,60 3,04 2,68 2,96 3,04
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Tabela 4.16 - Dados gerais das expressdes [escala Likert] para o nivel 1 - todos os produtos [continuagao].

Nao O tamanho As laminas se
Produto acumula  docabo é E E E adaptam ao
sujeira adequado robusto seguro confortével rosto Compraria
Schick ultrabarba 2,15 4,30 3,30 3,20 3,55 1,95 4,20
Gillette Fusion Power 4,50 5,00 51 4,28 5,22 583 51
Bozzano Speed 3 2,67 4,50 4,44 3,78 3,83 3,06 4,72
Bozzano M5 Sistema 4,50 5,22 5,39 4,94 5,56 5,50 5,89
Schick Xtreme 3 3,33 4,28 4,06 3,56 4,00 3,56 3,39
Bic Sensitive 3,10 4,05 2,57 2,62 2,62 1,81 3,29
Gillette Prestobarba Excel 4,22 5,17 4,17 3,78 5,00 4,78 572
KS Azor 5 4,72 511 4,78 4,56 4,94 511 5,17
Dorco Pace 4 5,06 5,50 5,50 517 5,78 5,67 6,06
Schick Slim Tripple 3,94 4,56 4,00 3,94 3,83 3,72 4,06
Schick Hidro 3,20 4,85 5,05 3,80 4,60 4,35 5,35
Bozzano Smart 2 2,61 3,78 3,06 211 2,39 1,94 333
Gillette Mach 3 5,28 6,00 6,00 5,61 6,17 6,28 6,44
Bic Code 2,80 3,55 3,65 3,05 2,95 2,10 3,30
Bozzano Matrix 3 4,39 5,06 4,56 4,22 517 5,22 4,89
Equate 3 2,61 3,72 3,94 3,33 3,72 4,00 339
Bic Comfort 3 241 4,77 4,07 2,98 3,89 3,25 4,39
Equate 3 Eco 4,43 4,86 4,66 3,68 4,32 4,30 4,59
Schick Quattro 3,68 4,89 4,91 4,07 4,61 4,52 4,82
Bic comfort 3,10 3,95 3,60 3,25 2,75 2,05 2,65
Dorco Pace 6 4,44 511 517 4,78 5,39 5,72 544
Bozzano Ultraspeed 3 3,83 4,56 4,50 4,00 4,00 4,11 4,22
Gillette Probak 1 2,66 4,70 3,33 2,63 3,09 2,39 3,08
Bozzano Action 3 3,94 522 5,50 4,89 5,28 5,06 517
Schick Exacta 2 2,20 4,20 4,00 3,20 3,80 3,00 3,00
Gillette Prestobarba Ultragrip 3,05 4,60 3,70 3,30 3,20 2,35 3,55
Bozzano Smart 1 3,22 4,00 3,22 2,78 2,67 2,39 2,50
Schick Exacta 3 4,00 4,60 4,60 3,60 4,80 5,60 4,80
Gillette Fusion 4,43 5,29 518 4,50 5,04 4,82 5,64
Gillette Prestobarba 2,61 3,14 2,82 2,61 2,25 171 2,39
Bozzano Smart 2 p. sensivel 3,11 3,39 3,04 2,29 2,36 2,07 2,64
Bozzano Comfort 2 p. sensivel 2,75 3,75 3,20 2,20 2,65 2,00 2,70
Gillette Mach 3 Power 4,72 5,67 4,89 4,33 5,56 533 6,11
Bozzano M5 Descartavel 3,60 3,80 3,00 4,20 3,20 3,20 3,00
Gillette Prestobarba 3 ice 3,45 5,05 3,65 3,55 4,30 4,50 5,55
Bozzano ultracomfort 2 p. normal 2,83 3,78 3,89 3,06 2,94 2,39 3,89
Schick Exacta 2 4,60 4,80 4,00 3,40 3,80 3,20 4,40
Bic Comfort 2 p. normal 2,16 3,96 3,32 2,72 2,84 2,48 3,36
Gillette Prestobarba 3 Bodysense 4,52 5,64 4,76 4,76 5,68 5,64 5,80
Bic Comfort Twin p. sensivel 3,44 3,40 3,52 3,60 3,20 2,56 3,32
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4.2.2 Niveis 2 e 3 de integra¢ao multissensorial: a visao, o tato e o sentido cinestésico

Nestas etapas, a quantidade de barbeadores foi reduzida de 40 para 10 de modo a facilitar a
execucdo do estudo. Os resultados do nivel de integra¢do multissensorial 2 estio apresentado na
Tabela 4.17, os resultados do nivel 3 na Tabela 4.18. Para facilitar a visualizagio dos resultados, as
tabelas foram reestruturadas para permitir a visualizagio de todos os resultados de uma sé vez.
Conforme procedimento anterior, os valores mais altos foram destacados em negrito e os mais
baixos foram sublinhados. Os termos de base apresentados nas tabelas representam os adjetivos com
o maior valor na escala, ou seja, quanto mais alto o valor indicado na tabela, mais préximo do
adjetivo apresentado. Por exemplo, tomando-se por andlise o par de adjetivos bipolares caro/barato,
na primeira linha da tabela, pode-se notar que o barbeador considerado mais barato foi o Bic
Sensitive, pois apresentou o maior valor; consequentemente, o produto avaliado como mais caro, foi

o Gillette Fusion Power.

E importante salientar também que os dados de nivel 1 que foram usados na comparagio com os
outros niveis de integracio multissensorial estio contidos nos resultados apresentados

anteriormente.
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Tabela 4.17 Dados gerais para o nivel 2 da integracao multissensorial.

CTJ © ©

g 3 lel g s g

ariaveis S 5 S 8 = & o & ¢ 3 A
Barato 642 1.29 5,50 2,00 4,65 6,90 4,53 1.41 1,76 4,41

Bonito 2,26 5,88 3,63 5,94 3,35 2,10 512 5,24 6,29 3,71
Cafona 526 259 406 200 459 565 347 276 1,94 459
Esportivo  2.32 5,88 4,44 547 5,29 3,00 541 5,00 6,29 5,24
Desnecessario 347 365 325 300 3,71 365 276 282 259 282
Simples 6,63 241 519 3,76 4,94 6,85 4,88 2,47 3,06 5,29
Leve 679 306 638 341 629 695 624 235 318 635
Constante 516 347 469 359 453 570 353 306 324 376
Pratico 6,00 3,71 5,94 4,82 547 6,30 5,76 341 4,94 5,53
Inovador 1,37 629 269 476 312 1,15 382 653 541 3,53
Sério 5,00 247 2,94 2,65 2,88 4,90 2,82 3,12 2,29 2,88
Tecnolégico  1.58 6,59 3,13 571 3,24 1,80 4,24 571 6,29 4,06
Duvidoso 4,68 294 4,19 2,59 3,82 5,55 3,12 2,59 1.82 3,76
Duradouro 1,79 529 2,69 5,65 3,00 145 3,76 5,65 6,35 3,06
Rigido 6,00 312 450 312 353 6,65 341 259 259 435
Modesto 6,74 1.71 5,44 2,29 5,29 6,85 4,94 1,65 2,00 5,24

Designruim 547 2,41 388 224 459 600 294 235 129 371
Efacil deusar 4,74 4,82 5,59 5,59 5,53 5,30 6,24 5,29 5,94 5,59
Tem pegafirme =~ 3,11 594 4,82 6,00 518 265 5,65 4,65 6,76 4,35
Deixaa barbarente 268 565 424 553 441 225 500 541 6,00 482
Proporciona um barbear suave 2,37 535 3,94 547 406 175 488 547 6,06 4,71
Retira a barba rapidamente = 200 5,41 3,18 5,53 359 2,15 424 553 594 4735
E facil de limpar 3,05 5,29 294 541 3,47 3,60 4,06 4,94 5,06 4,29
Nao acumula sujeira 2,84 4,71 2,71 512 3,00 3,45 4,29 4,88 5,00 4,00
O tamanho do cabo é adequado 2,11 6,00 4,29 6,06 4,29 3,15 4,88 559 641 4,76
Erobusto 3,47 541 4,06 5,59 3,59 2,25 3,76 5,35 6,41 4,18
Esequro 247 541 359 500 38 200 447 524 612 425
E confortavel 2,16 541 4,29 6,00 4,18 1.95 4,59 5,71 6,65 4,29
As laminas se adaptam ao rosto = 1,58 5,76 3,29 5,47 418 1,30 5,00 5,88 6,53 435
Compraria 2,63 541 3,71 576 359 235 571 5,88 6,82 5,00
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Tabela 4.18 Dados gerais para o nivel 3 da integracdo multissensorial.

5 o o

g 3 lel g = B

Variavei & t & 8 &5 2 5f o & ¢
Barato 6,68 135 547 2,12 4,82 6,95 4,47 1,35 1,76 4,76
Bonito 2,16 5,76 3,88 571 3,71 1.89 535 541 6,41 4,29

Cafona 5,16 2,88 4,29 2,18 4,59 6,11 3,12 2,24 1,94 4,41
Esportivo 2,32 5,94 4,06 541 4,59 2,95 5,59 518 6,18 547

Desnecessario 3,63 4,06 3,41 3,00 3,24 4,58 2,82 2,82 2,53 2,71
Simples 6,58 2,76 5,35 3,94 5,29 7,00 524 2,59 3,06 535
Leve 6,74 3,29 6,29 3,12 6,35 6,95 6,29 271 312 6,53
Constante 5,42 3,41 471 3,47 3,88 5,63 3,47 2,65 2,35 3,06
Pratico 6,05 3,88 6,06 4,82 5,71 6,47 6,18 3.65 5,06 6,00
Inovador 1,26 635 265 453 335 1,11 353 659 588 376
Sério 5,11 2,29 3,41 2,35 2,94 4,84 2,53 218 2,50 2,65
Tecnolégico 1,53 6,59 2,82 5,47 3,76 1,68 4,71 576 6,53 4,24

Duvidoso 4,21 312 335 253 383 589 28 229 176 371
Duradouro 1,89 518 3,00 518 3,18 132 3,88 5,71 6,24 3,24
Rigido = 6,11 312 4,41 3,12 3,18 6,68 3,18 2,53 2,47 4,24
Modesto 6,68 1,82 5,00 2,59 535 6,84 4,88 176 2,00 512
Designruim 516 247 359 259 441 589 300 271 153 3,94

Eficildeusar 516 506 594 500 559 537 624 48 600 571
Tem pegafirme = 2,95 541 518 6,06 5,25 2,79 5,65 512 6,71 5,06
Deixa a barbarente 2,42 6,00 471 5,47 471 2,47 5,00 5,59 6,47 4,65
Proporciona um barbear suave 2,74 5,76 4,88 4,76 418 211 5,06 5,65 6,18 4,76
Retira a barba rapidamente 2,16 5,29 418 471 3,53 2,21 4,59 5,06 6,24 447
E facil de limpar = 3,79 5,76 418 4,06 3,88 4,16 4,41 3,94 5,76 4,29
Nao acumula sujeira 3,37 541 3,59 4,53 3,41 4,00 3,94 4,24 5,82 3,94
O tamanho do cabo é adequado 2,21 6,06 476 6,00 476 3,37 5,53 571 6,41 4,88
Erobusto 3,26 4,88 4,29 5,59 4,00 2,68 4,18 547 6,18 3,76
Eseguro 2,58 5,06 4,18 5,06 4,00 2,11 4,24 5,24 5,65 4,53
E confortavel 2,47 5,06 4,06 5,35 4,71 221 4,94 5,06 6,41 4,53
As ldminas se adaptam ao rosto 1,63 5,59 4,06 5,29 4,35 1,63 4,65 5,94 6,82 4,59
Compraria 2,42 4,88 4,82 4,88 3,94 2,16 5,41 518 6,71 5,00
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4.2.3 Consolidacao do espaco semantico: Analise Fatorial

Neste item sdo apresentados os resultados da Anilise Fatorial para os quatro conjunto de dados:
abordagem online completa, amostra de nivel 1, amostra de nivel 2 e amostra de nivel 3. Os
resultados da Anilise Fatorial indicam fatores nos quais as varidveis estudadas sdo agrupados e

constituem o espago semantico de cada amostra.

As Tabelas 4.19, 4.20, 4.21 e 4.22 apresentam os resultados da Anilise Fatorial para o conjunto de
dados online, de nivel 1, de nivel 2 e de nivel 3, respectivamente. Nestas tabelas, foram excluidos os
valores com correlagio abaixo de 0,1, destacados em negrito os valores acima de 0,7 [alta
correlagdo] e sublinhados os valores acima de 0,4 [correlagio média]. Na tltima linha das tabelas
estdo apresentadas as porcentagens de contribuigio de cada fator para a percepgio geral e a variagio
total representada pelos fatores identificados. Nenhuma varidvel apresentou correlagio menor que

0,3, portanto inicialmente todas foram mantidas para anilise.

Tomando por anilise a Tabela 4.19, a anilise fatorial dos dados online apresentou quatro fatores,
que explicam 65,06% do total da variagio da percep¢io individual. De acordo com Laros [2005],
valores acima de 60% sdo aceitdveis e indicativos da qualidade dos fatores obtidos. No entanto,
quanto maior o valor, maior ¢ a representagdo destes fatores da percepgio geral. Esses valores sio
dependentes de diversos fatores, como o tipo de produto, a quantidade de termos de base [questdes

aferidas], o tamanho da amostra de sujeitos e tamanho e variabilidade da amostra de produtos.

Na literatura, os registros apontam para resultados com variagées diversas. Por exemplo, Tanoue ez
al. [1997] avaliando o interior de carros obteve 5 fatores que representavam 55,9% da variagio total.
Hsu ez al., [2000], aplicaram a técnica do DS na avaliagio de modelos diferentes de telefones
residenciais; o procedimento de Andlise Fatorial apontou trés fatores (atividade, poténcia e
avalia¢do) explicando 90,4 % da variancia. Andrade ez a/. [2009], avaliando o conforto acustico em
aeronaves obteve 4 fatores que explicaram 51,6 % da varidncia total dos dados. No estudo de
Vergara et al. [2011] com martelos, a andlise Fatorial apontou 6 fatores que representavam 76% da

variancia.

Na Tabela 4.9, resultados da amostra online, o primeiro fator conta com 44,44% da explicagio da
varidncia total, e agrupo as seguintes varidveis: ‘barba rente’; ‘barbear suave’; ‘tira a barba
rapidamente’; ‘facil de limpar’; ‘ndo acumula sujeira’; ‘seguro’; ‘confortdvel’; ‘laminas se adaptam ao
contorno do rosto’; ‘pega firme’; ‘cabo adequado’; ‘robusto’. Este fator redine varidveis de eficiéncia,

eficicia no barbear, sendo denominado de eixo seméantico de Desempenho.
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Tabela 4.19 - Analise Fatorial do espagco semantico - online [todos os produtos].

[+] [-] Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4
caro barato -0,310176 -0,598160 -0,306167 -0,329690
feio bonito 0,323858 0,181735 0,721021 0,272802
elegante cafona -0,208814 -0,167737 -0,781923 -0,184780
cldssico esportivo 0,193703 0,219914 0,202171 0,744791
essencial desnecessario -0,157045 0,233614 -0,640277
complexo simples -0,200472 -0,710916 -0,101376 -0,313533
pesado leve -0,249875 -0,773881 -0,132214
versatil constante -0,203010 -0,112755 -0,656566
complicado prético -0,797539 0,151876
comum inovador 0,384662 0,504648 0,320292 0448528
jovial sério -0,160475 -0,781443
tradicional tecnoldgico 0,378978 0482509 0,296448 0,542648
confidvel duvidoso -0,341073 -0,669680 -0,112861
efémero duradouro 0,469481 0,395594 0447284
flexivel rigido -0,287070 -0,189986 -0,171386 -0,674053
luxuoso modesto -0,396894 -0,613636 -0,393602 -0,356121
bom design design ruim -0,291663 -0,147457 -0,741540 -0,270764
facil de usar 0,383181 -0,530789 0,326428 0,103657
pega firme 0,570776 -0,119768 0,245043 0,317684
barba rente 0,714071 0,231274 0,257912 0,301212
barbear suave 0,732118 0,283874 0,248723 0,283374
tira a barba rapidamente 0,726547 0,330762 0,205163 0,272666
facil de limpar 0,770170 0,118474 0,101010
n&o acumula sujeira 0,769136 0,148667
cabo adequado 0,624378 -0,145774 0,250998 0,128675
robusto 0.674629 0,119805 0,287549
seguro 0,720931 0,197625 0,202663 0,124370
confortével 0,722010 0,139699 0421992 0,254427
laminas se adaptam 0,708742 0,289716 0,285408 0,348919
compraria 0476544 0,554347 0,195053
% da variagdo explicada 44,44% 10,34% 5,76% 4,51%

Total da variacao 65,06%

Os simbolos de [+] e [-] acima das varidveis servem para orientar o leitor de associar os valores negativos aos adjetivos da
direita e os valores positivos aos adjetivos da esquerda. Para as questdes da escala Likert, os valores positivos devem ser
considerados como diretamente correlacionados, ou seja, quanto maior o valor, maior é a pontua¢do da varidvel e os
negativos devem ser considerados inversamente correlacionados.

O segundo fator conta com 10,34% da varidncia total e agrupo as seguintes varidveis: ‘caro/barato’;
‘complexo/simples’; ‘pesado/leve’; ‘complicado/pratico’; ‘facil de usar’; Tuxuoso/modesto’. Esse eixo
seméntico foi denominado de Sofistica¢do. Para essa amostra os barbeadores considerados baratos,
também sdo simples, leves, modestos, e também sio considerados priticos e ficeis de usar. E

interessante notar que os usudrios, nesse contexto em que ¢ utilizado apenas o canal visual, associam
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os barbeadores com formas mais complexas, e também com mais elementos como texturas, fita

lubrificante, massageadores maiores, com uma maior dificuldade de uso ou falta de praticidade.

O terceiro fator chamado eixo semantico Aparéncia representa 5,67% da variancia total e agrupou
as varidveis: ‘feio/bonito’; ‘elegante/cafona’; ‘essencial/desnecessirio’; ‘confidvel/duvidoso’;
‘efémero/duradouro’; ‘bom design/design ruim’. A percep¢do de um bom design estd associada a
questdes estéticas [bonito, elegante], mas também a outras varidveis como confiabilidade,

durabilidade e utilidade [esta representada pela varidvel ‘essencial/desnecessirio’].

O dltimo fator é responsivel por 4,51% da varidncia total e agrupou as seguintes varidveis:
‘classico/esportivo’; ‘versitil/constante’; ‘jovial/sério’ e ‘flexivel/rigido’. Esse fator serd chamado de
Jovialidade. Esse eixo semantico mostra uma associagdo interessante, pois os produtos considerados

cldssicos também sdo sérios, constantes e rigidos.

Dessa relagio, pode-se observar que trés varidveis apresentam relagio em mais de um fator. As
.z . < . y < . . ’ . bl o~ . . A .
varidveis ‘comum/inovador’ e ‘tradicional/tecnolégico’ estdo relacionadas com o eixo semintico
Sofisticagdo e com o eixo Jovialidade. Assim, o que faz o usudrio considerar um barbeador comum
ou tradicional, também direciona a julgamentos de o produto ser barato, leve, simples, modesto,
cléssico, constante e sério. Ao mesmo tempo, se tomarmos as medidas inversas, os barbeadores
inovadores ou tecnolégicos também sdo considerados caros, pesados, complexos, luxuosos,
esportivos, versiteis e joviais. No entanto, a correlagdo com esses fatores ¢ moderada e somente a

somatdéria da correlagdo de cada fator chegaria a uma correlagio alta.

Os resultados deste estudo indicam que, para o barbeador, julgamento do belo nio estd
correlacionado com a avaliagdio de valor monetirio do produto, sendo este, por sua vez
correlacionado com a aparéncia de luxo, simplicidade e complexidade e a elementos como o peso ou
praticidade do barbeador. Por exemplo, o usudrio pode até nio achar bonito o produto, mas ele
reconhece que é caro, e isto por que ele julga o produto pesado, luxuoso, inovador, tecnolégico e
também complicado. Essa relagio é facilmente compreensivel, pois estes conceitos sio semelhantes.
O peso, por sua vez, nio pode ser avaliado neste nivel da integragio multissensorial, e
provavelmente os sujeitos associaram ao material com o qual o produto é constituido, sendo
considerados mais pesados os barbeadores de metal e mais leves os de plistico. Em seguida a

associa¢do provavelmente realizada foi de que os produtos em metal sio mais caros, por esse

material ter maior custo que o plastico.

Esse tipo de associac¢do jd havia sido relatado na literatura da integragdo multissensorial. Spence e
Gallace [2011] afirmaram que quando um atributo do produto nio pode ser avaliado devido a

restri¢des sensoriais, como no caso deste estudo, os usudrios tender a fazer estimativas baseadas nos
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sentidos disponiveis. No caso, o tGnico meio de avaliar o peso do produto era por meio de

associagdes visuais.

Outra varidvel dispersa € se o sujeito compraria o produto. Essa varidvel foi associada com o fator 1,
relativo ao eixo Desempenho do produto e com o fator 3, relativo ao eixo Aparéncia. Assim, os
resultados indicam que quando o sujeito estd utilizando apenas o canal visual, sua decisio de
compra estd baseada em fatores relacionados ao desempenho estimado do produto e a sua

aparéncia.

Se fosse ser realizado um estudo do SKE, as varidveis que compoem esses fatores seriam agrupadas
e associadas com varidveis do produto obtidas por andlise morfolégica na etapa de sintese do
método. O objetivo deste estudo ¢ verificar a influéncia da integra¢do multissensorial na construgio
deste espago semantico. Assim, foi realizada a Andlise Fatorial para os produtos utilizados nos trés

niveis de integra¢ao multissensorial.

A Tabela 4.20 apresenta os resultados para o nivel 1 da integra¢do multissensorial que consiste em
parte da amostra apresentada na tabela anterior. A redugdo do numero de produtos e de sujeitos
também reduz a complexidade da matriz e consequentemente alterou o padrio da Anilise Fatorial.
Nesta amostra também foram encontrados 4 fatores, representando ao todo 67,45% da variancia

total, um aumento de 2,4% aproximadamente.

Para essa amostra reduzida, o fator 1 representou 43,19% da varidncia total e agrupou as varidveis:
‘caro/barato’;  ‘complexo/simples’;  ‘pesado/leve’;  ‘complicado/pratico’;  ‘comum/inovador’;
‘efémero/duradouro’ e ‘luxuoso/modesto’. Este fator é equivalente ao eixo semantico Sofisticagdo na
amostra completa. Para essa amostra reduzida, a maior parte da percep¢io do usudrio se voltou para

fatores relacionados ao eixo Sofistica¢do para realizar o julgamento dos barbeadores.

O fator 2, contando com 12,97%, agrupou as varidveis: ‘feio/bonito’; ‘elegante/cafona’;
‘essencial/desnecessdrio’; ‘confidvel/duvidoso’; ‘bom design/design ruim’; ‘compraria’. Esse ¢
compativel com o eixo semintico Aparéncia da amostra completa. O fator 3 explica 6,2% da
varidncia total e é composto das varidveis: ‘cldssico/esportivo’; ‘versitil/constante’; jovial/sério’ e

‘flexivel/rigido’. Esse fator corresponde ao eixo semantico Jovialidade.

O fator 4 apresenta 5,08% da variincia total e agrupa as varidveis: ‘facil de limpar’; ‘ndo acumula
sujeira’; ‘cabo adequado’; ‘robusto’ e ‘seguro’. Esse fator acumula as varidveis que constavam no eixo
semintico Desempenho da amostra total. Nessa amostra, as caracteristicas relacionadas ao
desempenho, em contraste com os resultados anteriores, tiveram a menor contribui¢do a varidncia

total, mas destaca-se a contribui¢io das varidveis relacionadas a higiene do produto.
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Tabela 4.20 - Analise Fatorial do espagco semantico - nivel 1 [10 produtos selecionados].

[+] [-] Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4

caro barato -0,764866 -0,218771 -0,298698 -0,244076

feio bonito 0,214379 0,805078 0,197657 0,204305
elegante cafona -0,200462 -0,812189 -0,138349
cldssico esportivo 0,268723 0,230592 0,724573
essencial desnecessario 0,183555 -0,704452 0,110609
complexo simples -0,788178 -0,230572

pesado leve -0,831817 -0,158090

versatil constante -0,213109 -0,736010 -0,148878

complicado pratico -0,765175 0,285115

comum inovador 0,713857 0,186878 0,389239 0,208593

jovial sério -0,185391 -0,134322 -0,754494 -0,180160

tradicional tecnoldgico 0,668357 0,258962 0,500526 0,222316

confidvel duvidoso -0,718936 -0,248116

efémero duradouro 0,625977 0,390909 0,326863

flexivel rigido -0,194425 -0,701802 -0,186780

luxuoso modesto -0,800481 -0,253159 -0,273864 -0,260345

bom design design ruim -0,232471 -0,747992 -0,210260 -0,267892

facil de usar -0,457267 0407892 0,105422 0,335364

pega firme 0482126 0,254563 0,445752

barba rente 0,460099 0439551 0,199067 0,562543

barbear suave 0,473696 0,375286 0,206803 0,557370

tira a barba rapidamente 0,635402 0,235793 0,185147 0485512

facil de limpar 0,182319 0,189822 0,772170

n&o acumula sujeira 0,223114 0,116663 0,751339

cabo adequado 0,302356 0,139786 0,650332

robusto 0,392713 0,354523 0,576612

seguro 0,312813 0,316515 0,610518

confortdvel 0,266081 0,580109 0,197236 0,593003

laminas se adaptam 0,511456 0,373344 0,360317 0,524592

compraria 0,708122 0,343753

% da variagdo explicada 43,19189 12,96904 6,20300 5,08461

Total da variacao 67,45%

Nesta andlise, houve mais varidveis presentes em mais de um fator em compara¢do com o teste
online completo. Em especial, as varidveis de desempenho apresentaram maior dispersdo entre os
fatores; as questoes sobre ‘se a pega ¢é firme’ e ‘confortivel’ ficaram divididas entre o fator 2
[Aparéncia] e o fator 4 [Desempenho]; a varidvel ‘ficil de usar’ estd associado aos fatores
Sofisticagdo e Aparéncia; ‘se deixa a barba rente’ est correlacionado moderadamente com 3 fatores:
Sofisticagdo, Aparéncia e Desempenho. As varidveis de desempenho do barbear, ‘se tira a barba
M ’ < y < A . b ~
rapidamente’, ‘se tem barbear suave’ e ‘se as laminas se adaptam ao contorno do rosto’ estio

correlacionadas aos fatores Sofisticagio e Desempenho.
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De uma forma geral, o padrio de correlagées da Anilise Fatorial entre a amostra completa e a
amostra parcial [nivel 1] seguem um padrio semelhante de comportamento em linhas gerais, mas
variam consideravelmente em algumas varidveis quanto a intensidade da correlagio para
contribui¢do em cada fator. Ndo se pode afirmar que a amostra de nivel 1, que estd contida na
amostra maior, seja menos conclusiva, pois apresentou uma porcentagem de contribuigio para a
varidncia total ligeiramente maior que a amostra inicial. O tamanho e variabilidade da amostra sio

os principais responsdveis por essa diferen¢a, embora pequena.

Os resultados de nivel 1 serdo usados para a comparagio com os demais niveis de integragdo
multissensorial, pois constam da mesma amostragem de produtos e de usudrios em todas as etapas.
A Tabela 4.21 apresenta os resultados da analise Fatorial para o nivel 2, que envolveu o canal visual
e o canal tatil. Neste nivel, ao invés de quatro, os resultados indicam 5 fatores, que ao todo

representam 73,28% da variancia total, 5,85% maior que a amostra de nivel 1.

O fator 1, eixo semintico de Desempenho, apresentou 50,74% da varidncia total, e incluiu as
varidveis: ‘barba rente’; ‘barbear suave’; ‘cabo adequado’; ‘robusto’; ‘seguro’; ‘confortavel’; ‘as laminas
se adaptam ao contorno do rosto’. O fator 2, eixo semintico Sofisticagio, englobou as varidveis:
‘caro/barato’; complexo/simples’; ‘pesado/leve’; ‘complicado/pritico’; ‘luxuoso/modesto’; ‘ficil de
usar’. O fator 3, representando o eixo semantico Jovialidade, colabora com 5,54% da variancia total

e envolve as varidveis: ‘clissico/esportivo’; ‘versatil/constante’; jovial/sério’.

O fator 4 conta com 4,14% da varidncia total e envolve as varidveis: ‘elegante/cafona’ e
‘essencial/desnecessirio’; anteriormente associadas ao eixo seméntico Aparéncia [embora nio faga
muito sentido usar esse nome para essa amostra]. Deve-se chamar a atencido para a varidvel
< . s ) z ~ . .

essencial/desnecessario’ que estd isolada em um fator e nio se correlaciona com nenhum outro eixo
semintico neste nivel de integra¢do multissensorial. Por fim, o fator 5, que ndo havia aparecido
anteriormente, corresponde a apenas 3,4% da varidncia total e envolve as varidveis ficil de limpar e

nio acumula sujeira, sendo denominado de eixo seméntico Higiene.

Nessa avaliag¢do, o nimero de varidveis que correspondem a mais de um fator aumentou, indicando
uma associa¢do cruzada entre esses fatores para corresponder a percep¢io total dos usudrios. As
varidveis ‘feio/bonito’, ‘bom design/design ruim’, ‘confidvel/duvidoso’ e ‘compraria’ estdo associadas
aos eixos seminticos Desempenho e Aparéncia. Essa relacio indica que o usudrio, ao poder
manipular o barbeador, passa a julgar o seu design, sua estética por fatores de Aparéncia e

Desempenho e também assim para chegar a uma decisdo de compra.
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Tabela 4.21 - Analise Fatorial da amostra de nivel 2.

[+] [-] Fator 1 Fator 2 Fator3 Fator 4 Fator 5
caro barato -0,469246 -0,732811 -0,138328 -0,191713 -0,168713
feio bonito 0422098 0,318594 0,305373 0.545888 0,262140
elegante cafona -0,341317 -0,386705 -0,180557 -0,604947 -0,241394
cléssico esportivo 0,184029 0,297562 0,779650 0,126471
essencial desnecessario -0,807404
complexo simples -0,195400 -0,789244 -0,246281 -0,132654 -0,115947
pesado leve -0,348958 -0,798161 -0,143059
versatil constante -0,198015 -0,249912 -0,550837 -0,122080 -0,189378
complicado pratico 0,116252 -0,853414
comum inovador 0419582 0,684349 0,301608 0,201012 0,161925
jovial sério -0,250455 -0,101786 -0,776984 -0,139333
tradicional tecnoldgico 0,348591 0.631575 0444623 0,222276 0,156801
confidvel duvidoso -0,519144 -0,128051 -0,183123 -0,480863 -0,243421
efémero duradouro 0,638621 0.537156 0,136604 0,166802
flexivel rigido -0,298672 -0,444749 -0,429967 -0,269709
luxuoso modesto -0,480174 -0,708792 -0,169403 -0,247444 -0,208668
bom design design ruim -0,463968 -0,339717 -0,356783 -0,533634 -0,275314
facil de usar 0,366841 -0,495383 0,306144 0,107706 0,256111
pega firme 0,505575 0471338 0,407719
barba rente 0,695569 0,210482 0,285467 0,161146 0,353987
barbear suave 0,753425 0,154949 0,317678 0,163105 0,350006
tira a barba rapidamente 0.662665 0,288100 0,218696 0,129104 0448354
facil de limpar 0,241151 0,127275 0,885344
n&o acumula sujeira 0,303479 0,104964 0,122765 0,845380
cabo adequado 0,460657 0,250410 0,262242 0,318337 0,189059
robusto 0,766843 0,268800 0,150616
seguro 0,858151 0,159779 0,107776 0,119299 0,168446
confortével 0,735783 0,223217 0,298516 0312214 0,233855
laminas se adaptam 0,724716 0,295075 0,301893 0,179380 0,286671
compraria 0462831 0,210259 0,290797 0.588198 0,159334
% da variagdo explicada 50,74146 9,39907 5,53933 4,13918 3,46051

Total da variagao 73.28%

As varidveis ‘comum/inovador’ e efémero/duradouro’ estdo correlacionada aos eixos Desempenho e
Sofisticacdo. Isso pode ser explicado pelo fato de que o usudrio pode ter interpretado a durabilidade
e inovagio do barbeador por fatores tanto formais quanto funcionais. As varidveis
‘tradicional/tecnolégico’ e ‘flexivel/rigido’ correlacionam-se com os eixos seménticos Jovialidade e
Aparéncia. Quanto a varidvel ‘pega firme’, os usudrios tiveram que usar associa¢des entre os fatores
Desempenho, Jovialidade e Aparéncia. E, por fim, a varidvel ‘tira a barba rapidamente’ estd

correlacionada aos eixos semanticos Desempenho e Higiene, o que ¢ facilmente compreensivel.
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A Tabela 4.22 traz os resultados da Anilise Fatorial para o nivel de integra¢io multissensorial 3,

onde todos os sentidos foram utilizados e o sujeito avaliou o produto apés o uso real. A anilise

resultou em quatro fatores que compreendem 70,72% da variancia total.

Tabela 4.22 - Analise Fatorial da amostra de nivel 3.

[+] [-1] Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
caro barato -0,318267 -0,831040 -0,219309
feio bonito 0.548363 0,397002 0,185836 0457556
elegante cafona -0,569802 -0,468475 -0,118648 -0,263515
cldssico esportivo 0,178713 0,295599 0,786272
essencial desnecessario -0.696054 0,186181 -0,109544
complexo simples -0,811663 -0,218657
pesado leve -0,196198 -0,858795
versatil constante -0,392344 -0,185299 -0,541958
complicado pratico 0,304437 -0,780930 0,131621
comum inovador 0,341971 0,725429 0,166705 0,366482
jovial sério -0,192340 -0,224162 -0,765629
tradicional tecnoldgico 0,279234 0633316 0,141557 0,544161
confidvel duvidoso -0,814266 -0,216804 -0,102561
efémero duradouro 0.556435 0624174 0,115520
flexivel rigido -0,350277 -0,369869 -0,511936
luxuoso modesto -0,404608 -0,787540 -0,134559 -0,215596
bom design design ruim -0,675004 -0,314258 -0,247010 -0,324369
facil de usar 0.581356 -0451778 0,224254 0,113596
pega firme 0,678955 0,344777
barba rente 0,694532 0,270327 0,351309 0,270836
barbear suave 0,758163 0,227023 0,289840 0,204748
tira a barba rapidamente 0,680155 0,228286 0,381536 0,145940
facil de limpar 0,231733 0,893879
n&o acumula sujeira 0,261375 0,112787 0,860335
cabo adequado 0,482787 0,205935 0,452093
robusto 0,718054 0,327879 0,137463
seguro 0,771841 0,218950 0,212003 0,115460
confortével 0,840410 0,108320 0,263151 0,245955
laminas se adaptam 0,662561 0,338700 0,270076 0,381773
compraria 0,771474 0,115170 0,204240 0,276806
% da variagdo explicada 48,55307 12,62584 5,04732 4,49738
Total da variacao 70,72%

O fator 1, representa 48,55% da varidncia total e compreende varidveis, em sua maioria,
relacionadas ao Desempenho do produto, a saber: ‘essencial/desnecessirio’; ‘confidvel/duvidoso’;
‘bom design/design ruim’; ‘pega firme’; ‘barba rente’; ‘barbear suave’; ‘tira a barba rapidamente’s

‘robusto’; ‘seguro’; ‘confortvel’; laminas se adaptam’; ‘compraria’. O fator 2, corresponde 12,62% da
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varidncia total e representa o eixo semintico Sofisticagdo, agrupando as varidveis: ‘caro/barato’;
‘complexo/simples’; ‘pesado/leve’; ‘complicado/pritico’; ‘comum/inovador’; luxuoso/modesto’. O
fator 3 corresponde ao eixo semantico Higiene, colaborando com 5,04% da varidncia total,
envolvendo as varidveis ‘ficil de limpar’ e ‘ndo acumula sujeira’. Por fim, o fator 4, com 4,49% da
varidncia total, semintico Jovialidade, variaveis:

corresponde a0  eixo agrupando as

‘cléssico/esportivo’; ‘versitil/constante’; jovial/sério’ e ‘flexivel/rigido’.

Neste nivel de integragdo multissensorial, a incidéncia de varidveis correlacionadas a mais de um
fator foi menor. As varidveis ‘bonito/feio’ e ‘cabo adequado’ foram correlacionadas aos eixos
Desempenho e Jovialidade. As varidveis ‘elegante/cafona’, ‘efémero/duradouro’ e ‘ficil de usar’ estio
associadas ao fator Desempenho e Sofistica¢do. Por fim, a varidvel ‘tradicional/tecnolégico’ estd

correlacionada aos eixos Sofisticagio e Jovialidade.

4.2.3.1 Influéncia da integracao multissensorial na construcao dos eixos semanticos

Para facilitar a comparag¢do da variagio dos eixos seminticos entre os niveis de integragio
multissensorial, foi feito um resumo do comportamento das varidveis na Tabela 4.23. Nesta tabela,

o peso dos fatores e a contribui¢io de cada varidvel foram desconsiderados, para destacar a presenga

de cada variavel entre os eixos semanticos.

Tabela 4.23. Resumo comparativo dos resultados da Anélise Morfoldgica entre os niveis.

Eixos
semanticos Online completo Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Desempenho  duradouro pega firme caro bonito

pega firme barba rente bonito elegante
barba rente barbear suave inovador essencial
barbear suave tira a barba confiavel confiavel
tira a barba rapidamente duradouro duradouro
rapidamente facil de limpar luxuoso luxuoso
facil de limpar ndo acumula sujeira bom design bom design
ndo acumula sujeira cabo adequado pega firme facil de usar
cabo adequado robusto barbear rente pega firme
robusto seguro barbear suave barba rente
seguro confortdvel tira a barba barbear suave
confortavel laminas se adaptam rapidamente tira a barba

laminas se adaptam

cabo adequado

rapidamente

compraria robusto cabo adequado
seguro robusto
confortavel seguro
laminas se adaptam confortavel

compraria

l&minas se adaptam

compraria
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Tabela 4.23. Resumo comparativo dos resultados da Anélise Morfolégica entre os niveis [continuagao].

Eixos
semdnticos Online completo Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Sofisticagdo caro caro caro caro
complexo complexo complexo elegante
pesado pesado pesado complexo
complicado complicado complicado pesado
inovador inovador inovador complicado
tecnoldgico tecnoldgico tecnoldgico inovador
luxuoso duradouro duradouro tecnolégico
facil de usar luxuoso flexivel duradouro
facil de usar luxuoso luxuoso
barba rente facil de usar facil de usar
barbear suave
tira a barba
rapidamente
laminas se adaptam
Aparéncia bonito bonito bonito
elegante elegante elegante
essencial essencial essencial
confidvel confiavel confidvel
bom design bom design pega firme
confortavel facil de usar compraria _
compraria pega firme
barba rente
confortével
compraria
Jovialidade esportivo esportivo esportivo bonito
versatil versatil versatil esportivo
inovador jovial jovial versatil
jovial flexivel tecnolégico jovial
tecnolégico flexivel tecnoldgico
flexivel bom design flexivel
pega firme cabo adequado
Higiene tira a barba facil de limpar

rapidamente
facil de limpar

ndo acumula sujeira

nao acumula sujeira

Em negrito estdo destacados os termos de base com correlacdo alta [>0,7], os valores em preto normal representam os

termos com correlagcdo média [>0,4] e os valores em azul representam os termos com correlacdo média [>0,4] que estdo

associados a mais de um fator.

No nivel visual, os eixos seménticos de maior peso na contribui¢do da varidncia total foram

Sofisticagdo e Aparéncia. Com a presen¢a do tato, o eixo seméntico das varidveis de desempenho

passou a ser o mais forte e posteriormente o sentido cinestésico solidificou essa caracteristica. Isso é

facilmente compreendido pela caracteristica dos estimulos que foram incorporados com a

integragdo multissensorial. No nivel 1, os usudrios podiam contar apenas com o canal visual para
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estabelecer julgamentos do produto e consequentemente fatores relacionados a forma, cores,
contrastes, brilhos, etc. teriam uma contribui¢io maior para a percep¢io e fatores relacionados ao
desempenho deveriam necessariamente ser estimados com base nesses elementos. Com a presenga
de outros sentidos, a percep¢io do produto se alterou e apds o uso o sujeito teve condi¢oes de
avaliar o produto de maneira mais plena. Naturalmente, a percep¢io de elementos funcionais foi

dependente dessa abertura sensorial.

O estudo de Fenko [2010] que investigou a variagdo da dominancia sensorial de acordo com o
tempo de uso de um produto confirmam esses resultados. Os resultados da autora apontam que
num primeiro momento, o canal sensorial visual ¢ predominante para todos os produtos, mas com o
uso, outros canais passam a ser mais valorizados enquanto que a visdo perde importancia. Para boa
parte dos produtos, o canal titil passa a ser mais importante que o visual jd na primeira semana de

uso do produto.

Para outros eixos seminticos, o aumento de sentidos também se mostrou bastante influente. Com o
tato, surgiu o eixo que agrupou fatores relacionados a higiene e com o sentido cinestésico o eixo
Aparéncia deixou de existir. As varidveis que compunham esse eixo foram deslocadas para o eixo
Desempenho. Para facilitar a compreensio dessas alteragoes, foi verificada a porcentagem de
alteragio das varidveis por cada transi¢io de nivel [Tabela 4.24]. Nesta tabela, foram consideradas
apenas as varidveis que apresentaram correlagio moderada [<0,4] para figurar em cada eixo

semantico.

Tabela 4.24. Porcentagem de alteracéo das varidveis em cada eixo semantico por transicdo de nivel de

integracdo multissensorial.

Eixos semanticos N1 < N2 N2 < N3
Desempenho 40% 16,7%
Sofisticacdo 26% 10%
Aparéncia 40% 100%
Simplicidade 43% 43%
Higiene 100% 33,3%

O eixo semintico Sofisticagdo foi o que apresentou uma maior estabilidade com o aumento dos
sentidos. As varidveis que estavam presentes na primeira amostragem, com destaque para
‘caro/barato’; ‘complexo/simples’; ‘pesado/leve’; ‘complicado/pritico’; ‘Tuxuoso/modesto’;  se
mantiveram estdveis e altamente correlacionadas entre si, mostrando que os elementos que os
usudrios utilizam para construir esses conceitos sio baseados principalmente pelo canal visual e ndo

sofrem alteragio pelo aumento de sentidos.
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O eixo semantico Desempenho se mostrou sensivel a integra¢ao multissensorial. No nivel 1, visual,
boa parte das varidveis relacionadas ao desempenho estavam dispersas em outros eixos semanticos e
0 que mais se destacava neste eixo eram as varidveis ‘ficil de limpar’ e ‘ndo acumula sujeira’, que
depois vieram a formar um eixo seméntico independente. No nivel 1, conforme dito anteriormente,
os usudrios utilizaram o canal visual para estimar varidveis de desempenho com base em
experiéncias anteriores. Nesta amostra existem produtos que a maior parte das pessoas nio conhecia
e consequentemente nunca haviam utilizado. Isso pode ter afetado as estimativas acerta dessas

varidveis e gerado essa falta de clareza da avaliagdo dos usudrios.

Para o eixo seméntico chamado Jovialidade, apesar de ter havido uma porcentagem alta entre os
niveis de integra¢do multissensorial, as varidveis que representam o eixo com alta correlagdo se
mantiveram estdveis entre os niveis [‘cldssico/esportivo’; ‘versitil/constante’; ‘jovial/sério’

‘flexivel/rigido’], sendo essa alteragio por influéncia da correlagio de outras varidveis.

Além do comportamento dos eixos seminticos, observar o comportamento de varidveis especificas
traz resultados interessantes sobre o comportamento das varidveis e a percep¢do do usudrio desses
produtos. Em destaque, a avaliagdo sobre a qualidade do design do barbeador. No nivel visual, a
percep¢do da qualidade do design estava associada ao eixo Aparéncia, mas com a integragio
multissensorial o design dos produtos passa a se associar com desempenho do produto. A questio
sobre se o usudrio compraria o produto também se alterou. No nivel visual, essa varidvel estava
altamente correlacionada com o eixo semintico Aparéncia, mas com a integra¢io dos sentidos,
passou a se correlacionar unicamente com o eixo Desempenho. Pode-se supor que os sujeitos ao
poderem usar os sentidos tatil e cinestésico, em contraste com o sentido visual, podem ter associado
esses sentidos aos fatores de desempenho, que podem ter se destacado mais com a manipulagio e

uso do produto.

Esse resultado é facilmente compreensivel, pois o design de um produto diz respeito a aspectos
suais e funcionais’®. A isualizad . . desi
visuais e funcionais'. Ao ser visualizado, os usudrios associaram o design aos aspectos visuais [eixo
semintico aparéncia] e com o aumento dos sentidos na interagio com o produto, aspectos
funcionais do design do produto ganham forga e passaram a representar a qualidade do design desse

produto.

No entanto, hd comportamentos nio esperados encontrados pelos resultados deste estudo. Um caso
¢ do julgamento estético do produto, em especial com as varidveis ‘bonito/feio’ e ‘elegante/cafona’.
O momento em que o produto passou a ser manipulado, ou seja, que o tato participou do processo

perceptivo do sujeito, a varidvel ‘bonito/feio’ passou a se correlacionar com elementos do eixo

10 O conceito de design utilizado neste estudo foi apresentado ao usudrio durante a avaliagio para

reduzir a influéncia de interpretacdes pessoais diversas.
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Desempenho e com a entrada do sentido cinestésico, ambas deixam o eixo Aparéncia, que se
extingue e a varidvel bonito/feio’ se correlaciona com Desempenho e Jovialidade e ‘elegante/cafona’
com Desempenho e Sofistica¢io. Provavelmente o efeito da integra¢do multissensorial tenha tido o

mesmo efeito nessas varidveis que teve para os aspectos ‘bom design/design ruim’ e ‘compraria’.

Em resumo, pode-se notar uma grande influéncia da integragdo multissensorial no padrio de
formagao dos eixos seménticos entre as trés fases de integracdo multissensorial e entre essas e a fase
online completa, que representa uma amostra equivalente aos estudos da engenharia kansei. Isso
fica mais evidente se notarmos a extingdo e formagio de eixos seménticos e a grande oscilagio da

porcentagem de contribuic¢do para a variagdo total de cada fator identificado.

O estudo de Vergara ez al. [2011] investigou a influéncia da integra¢do multissensorial na percepgio
de martelos e utilizou o DS como método de coleta de dados e Anilise Fatorial para andlise dos
resultados. Nesse estudo, foram utilizados 25 pares de adjetivos e foram encontrados 6 fatores,

chamados: qualidade/robustez, ergonomia/aparéncia, inovagao, leveza, efeitos dinamicos e eficicia.

Os autores identificaram que o eixo semantico ergonomia se separa do eixo aparéncia com a
integra¢do multissensorial e passa a se associar com outros fatores. O conceito aparéncia perde forca
com a integracdo multissensorial, da mesma forma que ocorreu nesta pesquisa, mas nio deixa de
existir. Uma possivel explicagio reside no fato de o martelo ser uma ferramenta de trabalho. Assim,
desde o principio os elementos estéticos podem estar associados a caracteristicas funcionais de
forma que a ferramenta considerada mais bonita, também seria mais robusta, mais funcional, mais

bem acabada.

Os eixos inovagio e leveza se mantiveram estdveis com a integra¢io multissensorial para os
martelos. Esses eixos apresentam varidveis equivalentes as presentes no eixo Jovialidade deste
estudo, que apresentou comportamento semelhante com a integra¢do multissensorial. Os fatores de
desempenho dos produtos no estudo de Vergara ez al. [2011], representados pelos eixos efeitos
dinamicos e eficicia, apenas se mostraram consistentes na fase final da integragio multissensorial,
ou seja, ap6s o uso real dos produtos. Resultados semelhantes também foram encontrados neste

estudo com os barbeadores.

De uma forma geral, os resultados do estudo de Vergara ez a/. [2011] corroboram com os resultados
deste estudo quanto 4 mudanga do padrio semantico com a integra¢ao multissensorial. Estudos do
SKE que tem se baseado em formuldrios online para construgio do espago semantico estdo
perdendo informagdes importantes e assumindo falhas perceptuais que sio origindrias da limita¢do
sensorial imposta. Especialmente, caracteristicas de desempenho dos produtos sofrem muitas
alteragbes, mas também o julgamento estético é prejudicado. No préximo item sio investigadas a

influéncia da integra¢do multissensorial em cada varidvel e em cada produto.
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Comparacao entre os niveis da integracdo
multissensorial

4.3.1 Dados gerais

Os resultados do teste Wilcoxon de comparagdo entre amostras dependentes dos niveis 1, 2 e 3
foram apresentado na Tabela 4.25. Segundo Cohen [1992], para uma amostra com as
caracteristicas das deste estudo, apenas as diferencgas fortes serao identificadas. Para identificar

diferengas significativas em fatores moderados e fracos, amostras maiores deverio ser realizadas.

Como se pode notar, em algumas varidveis houve maior incidéncia de diferengas entre os niveis que
em outros. Por exemplo, o par de adjetivos bipolares complexo/simples nio mostrou diferengas
significativas entre os niveis para nenhum barbeador, ja para a questio “o cabo do barbeador é

adequado” a variagio foi a maior: 33% dos casos.
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Tabela 4.25. Comparagao entre os niveis de integracao multissensorial.

Variaveis
Comparagao Caro/ Feio/ Elegante/  Classico/ Essencial/ Complexo/ Pesado/
Produtos dos Niveis Barato Bonito Cafona Esportivo  Desnecessario Simples Leve
schick 1-2 0,161 0,006 0,073 0,005 0,612 0,176 0,423
chic
1-3 0,042 0,005 0,035 0,019 0,366 0,176 0,584
Ultrabarba
2-3 0,685 0,656 0,759 0,779 0,554 0,685 1,000
Gillette 1-2 0,059 0,006 0,008 0,706 0,196 0,445 0,824
Fusion 1-3 0,043 0,006 0,006 0,834 0,576 0,660 0,570
Power 2-3 0,686 0,500 0,402 0,779 0,594 0,359 0,575
1-2 0919 0,638 0,534 0,245 0,477 0,176 0,086
Bozzano
1-3 0,260 0,552 0,132 0,683 0,767 0,091 0,239
Speed 3
2-3 0178 0813 0,333 0,068 0,813 0,917 0,575
1-2 0,295 0,083 0,198 0,285 0,790 0,959 0,110
Bozzano M5 1-3 0,196 0,311 0,286 0,209 0,485 0,610 0,055
2-3 1,000 0,237 0,345 0,686 0,447 0,345 0,575
Schick 1-2 0,099 0,035 0,088 0,917 0,148 0,201 0,043
chic
1-3 0,019 0,004 0,053 0,091 0,010 0,060 0,039
Xtreme 3
2-3 0,636 0,272 1,000 0,036 0,123 0,499 0,789
1-2 0,142 0,678 0,469 0,691 0,047 0,465 1,000
Bic Sensitive 1-3 0,116 0,262 0,048 0,382 0,005 0,109 1,000
2-3 1,000 0,273 0,008 0,484 0,008 1,000 1,000
Gillette 1-2 0,011 0,041 0,044 0,048 0,133 0,158 0,193
Prestobarba 1-3 0,002 0,311 0,108 0,196 0,170 0,069 0,050
Excel 2-3 0,351 0,103 0,208 0,327 0,779 0,314 0,345
King of 1-2 0,009 0,059 0,041 0,244 0,045 0,235 0,001
Shaves 1-3 0,006 0,140 0,014 0,177 0,233 0,139 0,002
Azor 5 2-3 0,715 0,636 0,241 0,969 0,965 0,959 0,327
5 1-2 0,114 0,327 0,875 0,415 0,799 0,215 0,030
orco
Pace 4 1-3 0,059 0,262 0,359 0,556 1,000 0,433 0,053
ace
2-3 0,779 0,345 0,294 0,624 1,000 0,638 0,505
1-2 0,576 0,098 0,208 0,268 0,011 0814 0,398
Shick Slim
Triool 1-3 0,959 0,008 0,256 0,115 0,005 0,790 0,176
ripple
2-3 0,255 0114 0,610 0,441 0,646 0,263 0,109
Porcentagem de variacao 23,3% 26,7% 26,7% 13,3% 23,3% 0,0% 20,0%
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Tabela 4.25. Comparagao entre os niveis de integracao multissensorial [continuagéo].

Variaveis
Comparagdo Versatil/ Complicado/ Comum/ Jovial/ Tradicional/ Confidvel/ Efémero/
Produtos dos Niveis Constante Pratico Inovador Sério  Tecnolégico Duvidoso Duradou.
schick 1-2 0,332 0,610 0,063 0,034 0,093 0,011 0,310
chic
1-3 0,111 0,889 0,052 0,033 0,052 0410 0,859
Ultrabarba
2-3 0,293 1,000 0,361 0,674 0,686 0,208 0,753
Gillette 1-2 0,551 0,851 0,059 0,610 0,063 0,083 0,241
Fusion 1-3 0,496 0,962 0,041 0,197 0,123 0,245 0,248
Power 2-3 0,889 0,814 0,715 0,249 1,000 0,646 0,790
1-2 0,245 0,799 0,255 0,007 0,424 0,013 0,110
Bozzano
1-3 0,184 0,610 0,328 0,060 0,754 0,610 0,570
Speed 3
2-3 1,000 0,889 0,953 0,120 0,726 0,099 0,235
1-2 0,838 0,382 0,128 0,861 0414 0,221 0,045
Bozzano
M5 1-3 0,755 0,311 0,083 0,727 0,463 0,328 0,424
2-3 0,314 0,612 0,612 0,401 0,735 0,859 0,176
Schick 1-2 0,023 0,059 0,209 0,109 0,132 0,244 0,730
chic
1-3 0,187 0,099 0,687 0,182 0,507 0,538 0,790
Xtreme 3
2-3 0,076 0,593 0,294 1,000 0,093 0,657 0,208
Bi 1-2 0,754 0,735 0,201 0,490 0,753 0,026 0,139
ic
» 1-3 0,650 0,787 0,138 0,258 0,554 0,012 0,500
Sensitive
2-3 1,000 0,906 1,000 0,554 0,345 0,101 0,004
Gillette 1-2 0,642 0,906 0414 0,701 0,196 0,244 0,900
Prestobarba 1-3 0,931 0,078 0,142 0,469 0,965 0,442 0,979
Excel 2-3 0,450 0,083 0,554 0,197 0,086 0,505 0,919
King of 1-2 0,552 0,530 0,213 0,798 0,953 0,017 0,068
Shaves 1-3 0,147 0,698 0,263 0,158 0,929 0,016 0,088
Azor 5 2-3 0,184 0,753 0,675 0,087 0,813 0,959 1,000
5 1-2 0,281 0,706 0,790 0,610 0,179 0,262 0,005
orco
bace 4 1-3 0,724 0,836 0,168 0,845 0,010 0,041 0,009
ace
2-3 0,065 0,875 0,034 0,726 0,154 0410 0,722
1-2 0,887 0,424 0,420 0,816 0,943 0,006 0,836
Shick Slim
Triool 1-3 0,256 0,033 0433 0,268 0,925 0,215 0,679
ripple
2-3 0,083 0,028 1,000 0,196 1,000 0,133 0,002
Porcentagem de variagao 3,3% 6,7% 6,7% 10,0% 3,3% 26,7% 16,7%
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Tabela 4.25. Comparagao entre os niveis de integracao multissensorial [continuagéo].

Varidveis
Comparagao Flexivel/ Luxuoso/ Bom design/ Facil de Tem pega Deixa a
Produtos dos Niveis Rigido Modesto Design ruim usar firme barbarente
schick 1-2 0,038 0,176 0,002 0,021 0,002 0,224
chic
1-3 0,031 0,353 0,011 0,195 0,001 0,064
Ultrabarba
2-3 0,463 1,000 0,248 0,386 0,594 0,433
Gillette 1-2 0,760 0,024 0,094 0,187 0,026 0,666
Fusion 1-3 0,887 0,086 0,158 0,149 0,576 0,534
Power 2-3 0,756 0,109 1,000 0,646 0,043 0,262
1-2 0,209 0,241 0,076 0,386 0,691 0,802
Bozzano
1-3 0,600 0,110 0,625 0,110 0,530 0,397
Speed 3
2-3 0,333 0,154 0,286 0,575 0,155 0,139
=2 0314 0,101 0,532 0,108 0,374 0,953
Bozzano
M5 1-3 0,367 0,410 0,842 0,638 0,286 0,625
2-3 1,000 0,401 0,249 0,294 1,000 0,674
Schick =2 0,619 0,060 0435 0,140 0,730 0,594
chic
1-3 0,776 0,050 0,366 0,196 0,831 0,352
Xtreme 3
2-3 0,760 0,917 0,790 0,944 0,813 0,529
5 1-2 0,124 0,593 0,071 0,576 0,019 0,351
ic
. 1-3 0,066 0,593 0,152 0,594 0,080 0,972
Sensitive
2-3 0,753 0,480 1,000 0,721 0,733 0,689
Gillette =2 0,594 0,020 0,075 0,248 0,955 0,675
Prestobarba 1-3 0,691 0,020 0,037 0,047 0,691 0,836
Excel 2-3 0,944 1,000 0,838 0,594 0,878 0,925
King of 1-2 0,108 0,003 0,021 0,019 0,024 0,162
Shaves =3 0,112 0,030 0,379 0,542 0,029 0,507
Azor 5 2-3 0,845 0,594 0,103 0,347 0,162 0,790
5 I=2 0,730 0,059 0,042 0,556 0,097 0,594
orco
bace 4 1-3 0,349 0,052 0,208 0,197 0,083 0,014
ace
2-3 0,343 0,889 0,554 0,529 0,097 0,068
1-2 0,163 0,754 0,004 0,093 0,605 0,056
Shick Slim
. =3 0,266 0,410 0,033 0,066 0,211 0,320
Tripple
2-3 0,616 0,530 0,374 0,161 0,052 0,293
Porcentagem de variacao 6,7% 20,0% 23,3% 10,0% 23,3% 3,3%
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Tabela 4.25. Comparagao entre os niveis de integracao multissensorial [continuagéo].

Variaveis
Comparacao Tira a barba 0 tamanho do
Produtos dos Niveis Barbear suave rapidamente Facil de limpar Higiénico cabo é adequado
1-2 0,241 0,515 0,616 0,173 0,001
Schick
1-3 0,955 0,925 0,064 0,042 0,005
Ultrabarba
2-3 0,657 0,575 0,208 0,410 0,624
Gillette 1-2 0,784 0,824 0,646 0,674 0,005
Fusion 1-3 0,152 0,534 0,235 0,074 0,006
Power 2-3 0,123 0,610 0,290 0,060 0,735
1-2 0,463 0,861 0,755 0,894 0,315
Bozzano
1-3 0,026 0,085 0,132 0,268 0,959
Speed 3
2-3 0,050 0,038 0,039 0,168 0,117
1-2 0,078 0,187 0,028 0,109 0,026
Bozzano
M5 1-3 0,879 0,463 0,532 0,842 0,029
2-3 0,168 0,043 0,011 0,221 0,753
1-2 0,364 0,266 0,480 0,776 0,446
Schick
1-3 0,507 0,311 0,975 0,650 0,443
Xtreme 3
2-3 0,859 0,929 0,733 0,347 0,154
Bi 1-2 0,477 0,374 0,056 0,446 0,036
ic
. 1-3 0,937 0,594 0,020 0,074 0,059
Sensitive
2-3 0,508 1,000 0,182 0,268 0,575
Gillette 1-2 0,683 0,650 0,266 0,733 0,576
Prestobarba 1-3 0,660 0,730 0,887 0,670 0,096
Excel 2-3 0,851 0,402 0,164 0,755 0,022
King of 1-2 0,079 0,442 0,070 0,245 0,255
Shaves 1-3 0,193 0,152 0,663 0,463 0,460
Azor 5 2-3 0,784 0,060 0,035 0,084 0,722
1-2 0,345 0,221 0,364 0,955 0,041
Dorco
1-3 0,132 0,046 0,029 0,074 0,008
Pace 4
2-3 0,237 0,308 0,033 0,036 0,476
1-2 0,059 0,234 0,977 0,910 0,233
Shick Slim
. 1-3 0,221 0,552 0,551 0,824 0,209
Tripple
2-3 0,776 0,780 0,932 0,451 0,625
Porcentagem de variacao 6,7% 6,7% 10,0% 23,3% 6,7%
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Tabela 4.25. Comparagao entre os niveis de integracao multissensorial [continuacdo].

Variaveis
Comparagao As laminas
Produtos dos Niveis Robusto Seguro Confortavel adaptam-se Compraria
1-2 0,442 0,249 0,005 0,182 0,005
Schick
1-3 0,798 0,266 0,012 0,248 0,001
Ultrabarba
2-3 0,660 0,944 0,290 0,674 0,327
Gillette 1-2 0173 0,006 0,470 0,666 0,402
Fusion 1-3 0,802 0,041 0,865 0,845 0,950
Power 2-3 0,155 0,116 0,333 0,575 0,594
1-2 0,727 0,530 0,510 1,000 0,008
Bozzano
1-3 0,675 0,650 0,932 0,052 0,727
Speed 3
2-3 0,824 0,328 0,363 0,078 0,023
1-2 0,346 0,507 0,121 0,865 0,944
Bozzano
M5 1-3 0,266 0,263 0,925 0,972 0,162
2-3 0,859 0,753 0,208 0,767 0,139
1-2 0,255 0,164 0,955 0,248 0,327
Schick
1-3 0,944 0,345 0,244 0,339 0,230
Xtreme 3
2-3 0,197 0,889 0,155 0,842 0,638
Bi 1-2 0,496 0,099 0,028 0,106 0,023
ic
» 1-3 0,753 0,279 0,360 0,529 0,034
Sensitive
2-3 0,179 0,894 0,374 0,178 0,674
Gillette 1-2 0,542 0,069 0,021 0,363 1,000
Prestobarba 1-3 0,755 0,287 0,975 0,975 0,675
Excel 2-3 0,347 0,031 0,687 0,345 0,657
King of 1-2 0,109 0,030 0,068 0,026 0,045
Shaves 1-3 0,163 0,109 0,862 0,031 0,589
Azor 5 2-3 0,875 0,675 0,092 0,721 0,169
1-2 0,031 0,016 0,024 0,020 0,021
Dorco
1-3 0,075 0,124 0,043 0,000 0,045
Pace 4
2-3 0,529 0,529 0,834 0,028 1,000
1-2 0,266 0,164 0,396 0,136 0,072
Shick Slim
) 1-3 0,865 0,421 0,087 0,018 0,052
Tripple
2-3 0,345 0,856 0,931 0,776 0,776
Porcentagem de variacao 3,3% 16,7% 20,0% 20,0% 30,0%

A Tabela 4.26 apresenta um resumo dos dados por niveis de integra¢do multissensorial. Na coluna
do meio estd indicada a quantidade de ocorréncias de diferencas significativas entre os dados por
comparagao entre niveis. O total de ocorréncias possiveis, ou seja, de alteragdes entre o nivel 1 e o
nivel 2 e entre o nivel 2 e o nivel 3 corresponde a matriz: 10 barbeadores x 30 varidveis x 3 niveis de
integragdo multissensorial, resultando em 900 possibilidades. Deste total, a integragdo
multissensorial foi responsével por 15,4% da variagdo da percepgio do usudrio. A coluna da direita

apresenta a porcentagem de variagio entre cada nivel. Como se pode notar, a maior parte ocorreu
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entre o nivel de integra¢do multissensorial 1 e o nivel 2, ou seja, quando o usudrio passou do nivel
visual para o visual + titil. Uma grande quantidade também foi observada quando comparados o
nivel 1 ao nivel 3, no qual o usudrio pode usar todos os seus sentidos [visual+titil+cinestésico] em
condigbes reais de uso. A menor quantidade de diferengas ocorreu entre os niveis 2 e 3, responsivel
por apenas 14,4% da variagio e 2,2% em relagio ao total. A maior diferenga entre o nivel 1 e o nivel

2 indica que a presenca do tato é marcante para a construgio da percepgio do usudrio de barbeador.

Tabela 4.26. Variacao entre os niveis de integracao multissensorial.

% de ocorréncias em relagao ao % de contribui¢ao de cada nivel
Niveis da integragao multissensorial  numero de total de possibilidades para o total de diferencas
Nivel 1 — nivel 2 6,9% 44,6%
Nivel 1 - nivel 3 6,3% 41,0%
Nivel 2 — nivel 3 2,2% 14,4%
Média do Total 15,4% 100%

Na Tabela 4.27 ¢ apresentado um resumo da porcentagem de variagio da integra¢do multissensorial
por eixo semintico. A coluna do centro mostra a porcentagem em relagio a totalidade das
possibilidades [nivel 1 x nivel 2; nivel 2 x nivel 3 e nivel 1 x nivel 3]; estes valores também foram

expressos na Tabela 4.25.

A coluna da direita mostra a porcentagem de varidveis que se alteraram em ao menos algum nivel.
Esses resultados foram destacados, pois indicam mais claramente quais varidveis sofreram algum
tipo de alteragdo com a integragdo multissensorial de maneira mais precisa que os do centro. Isto
porque, na maior parte dos casos ocorre apenas uma alteragdo significativa com a integragio
multissensorial, sendo esta no nivel 2 ou no nivel 3, e apenas uma diferenga significativa jd ¢é
suficiente para alterar o padrio seméntico em relag¢do ao nivel 1, que é geralmente utilizado para a

construcio do SKE.

Conforme mostrado na Tabela 4.26, em sua maioria, as diferengas de percepgio ocorrem do nivel 1
[visdo] para o nivel 2 [visdo+tato], sendo por volta de 44,6%. Em segundo lugar, elas ocorrem de
forma cumulativa, entre a visio [nivel 1] e o conjunto total dos sentidos [nivel 3], em 41% dos
casos. Do nivel 2 para o nivel 3, apenas 14,4% dos casos é que ocorrem essas diferengas. Do total
das diferengas ocorrida entre o nivel 2 e o nivel 3, a maior parte estd relacionada ao eixo seméintico
desempenho [57,9%] e ao eixo semantico Higiene [15,8%], totalizando 73,7% dessas ocorréncias.
Isso ¢ facilmente compreensivel, pois em muitos casos, somente ap6s utilizar um produto é que se

pode construir um julgamento preciso de suas qualidades de uso.
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Tabela 4.27. Variac¢ao entre os fatores por barbeador [porcentagem total].

Porcentagem em relagao a

Porcentagem de variaveis

Varidveis
variagdo total que se alteraram por produto
O tamanho do cabo é adequado 33,3% 60%
Compraria 30,0% 50%
Efémero/duradouro 16,7% 40%
Tem pega firme 23,3% 40%
o E seguro 16,7% 40%
g E confortavel 20,0% 40%
§ As laminas se adaptam ao contorno do rosto 20,0% 30%
& Retira a barba rapidamente 10,0% 30%
Deixa a barba rente 3,3% 20%
E robusto 3,3% 10%
Tem barbear suave 6,7% 10%
Média por eixo semantico [Desvio Padrdo] 16,7% [0,70%] 33,6% [0,715%]
Caro/barato 23,3% 50%
Bom design/design ruim 23,3% 50%
Pesado/leve 20,0% 40%
x& Luxuoso/modesto 20,0% 40%
g E facil de usar 10,0% 30%
°§ Comum/inovador 6,7% 20%
Tradicional/tecnolégico 3.3% 20%
Complexo/simples 0,0% 0%
Média por eixo seméntico [Desvio Padrao] 13,3% [0,09%)] 31,25% [0,17%]
Confidvel/duvidoso 26,7% 60%
© Elegante/cafona 26,7% 50%
é Feio/Bonito 26,7% 50%
3 Essencial/desnecessério 23,3% 40%
< Complicado/prético 6,7% 10%
Média por eixo semantico [Desvio Padrdo] 22,0% [0,08%)] 42,0% [0,19%]
Classico/esportivo 13.3% 30%
] Jovial/sério 10,0% 20%
2 Flexivel/rigido 6,7% 10%
5 Versatil/constante 3,3% 10%
Média por eixo semantico [Desvio Padrdo] 8,33% [0,04%)] 17,5% [0,09%]
" E facil de limpar 23,3% 50%
g Ndo acumula sujeira 6,7% 20%
T Média por eixo seméntico [Desvio Padrao] 15,0% [0,719%)] 35,0% [0,21%]
Média do total [Desvio padrdo] 15,4% [0,08%] 32,3% [0,02%)]

Em geral, as diferencgas estatisticas indicam em que momento os sujeitos mudaram de opinido em
relagio a determinado aspecto do produto que foi questionado. Na maior parte dos casos, os
usudrios mudam de opinido apenas uma vez por produto. Em poucos casos se notou duas ou trés
diferengas ocorrendo para o mesmo produto e para a mesma varidvel, ocorrendo em 13,7% e 0,7%

respectivamente.
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Para a constru¢do do espago semintico de forma que seja vilido e representativo da opinido dos
usudrios do produto, uma alteragio em qualquer nivel em relagio a fase inicial online [que

representa a maior parte dos estudos do SKE] jé € suficiente para indicar que coleta inicial foi falha.

Este estudo indicou que quase um tergo das varidveis estudadas para barbeadores se alteraram com a
integracdo multissensorial, sendo que o eixo semantico Aparéncia foi o que mais se alterou [42,0%],

seguida pelo eixo semantico Higiene [35,0%] e Desempenho [33,6%].

No estudo de Vergara e al. [2011] que realizou uma pesquisa semelhante com martelos, os
resultados foram semelhantes. Os autores relataram que o eixo semintico Ergonomina/Aparéncia
foi o mais afetado pela integragao multissensorial, seguido pelo eixo semantico Efeitos Dindmicos e
o eixo Leveza. No estudo de vergara ez al. [2011], o eixo semiantico Ergonomia/Aparéncia envolve
as varidveis: atrativo/feio; agradivel/desagradivel; bem  distribuido/mal distribuido; e
confortivel/desconfortivel. O eixo seméntico envolveu fatores de desempenho, a saber: vibra/nio
vibra e rebate/ndo rebate. Por fim, o eixo seméntico Leveza envolveu duas varidveis: pesado/leve e

liso/aspero [p. 656, tradugdo nossa].

Para os barbeadores, foram apresentadas diferencas estatisticas em todos os eixos seminticos,
diferentemente dos martelos no estudo de Vergara ez al. [2011]. Isso evidencia, que a integragio
multissensorial é co-dependente dos sujeitos e dos produtos que estdo sendo avaliados. Assim, é

também importante verificar como que essas alteragdes ocorreram em cada produto.

A Tabela 4.28 apresenta um resumo da variagdo por barbeador. Quanto aos produtos, pode-se
notar que os produtos Schick Ultrabarba, Dorco Pace 4 e King of Shaves Azor 5 apresentam as
maiores variagoes significativas entre os niveis de integra¢do multissensorial, enquanto os produtos
Bozzano M5 [Magnun 5, Sistema] e Bozzano Speed 3 apresentam as menores porcentagens de

variagao.

Uma possibilidade de explicagao dessa variagdo seria a de que o usudrio utilizaria suas experiéncias
anteriores para avaliar o produto. Assim, o usudrio jd fosse familiarizado com o produto, poderia
fazer um julgamento mais preciso desde as primeiras fases da integragdo multissensorial. Assim,
foram verificados quais produtos os sujeitos haviam relatado ji terem conhecimento prévio ao
estudo, sendo os resultados apresentados na Tabela 4.29. No entanto, essa teoria nio foi validada
pelos resultados. Como pode-se notar, a maior parte dos produtos era pouco conhecida da
populagdo da amostra deste estudo. Para os produtos Bic Sensitive e Gillette Prestobarba Excel,
que muitos usudrios ja conheciam, a variagio foi maior que muitos outros produtos menos
conhecidos, como por exemplo o caso do Bozzano Speed 3, que apenas 5% da amostra conhecia e
teve apenas 9% de alteragio entre os niveis de integra¢ao multissensorial. Considerando que a tnica

variagdo que ocorreu entre os niveis de integracdo multissensorial foi o aumento dos sentidos, a
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possibilidade de explicagdo dessas diferencas deve ser a inlfuéncia do tato e do sentido cinestésico
na percep¢io dos usudrios. Esses sentidos podem ter ampliado o aspecto perceptério de
caracteristicas dos produtos que poderiam nio ter sido percebidas adequadamente anteriormente ou

simplesmente terem feito os sujeitos mudarem de opinido quanto a determinados critérios.

Tabela 4.28. Variac¢ao entre os fatores por barbeador [porcentagem totall.

Produto Porcentagem em relagao a Quantidade de varidveis que se
variacao total alteraram por produto
Schick Ultrabarba 25,6% 46,7%
Gillette Fusion Power 14,4% 26,7%
Bozzano Speed 3 8,9% 20,0%
Bozzano M5 6,7% 13,3%
Schick Xtreme 3 10,0% 23,3%
Bic Sensitive 15,6% 30,0%
Gillette Prestobarba Excel 14,4% 33,3%
King of Shaves Azor 5 22,2% 43,3%
Dorco Pace 4 25,6% 53,3%
Shick Slim Tripple 11,1% 23,3%
Média do total [Desvio padréo] 15,4% [0,07%)] 31,3% [0,13%]

Tabela 4.29. Porcentagem de sujeitos que relataram conhecimento prévio do produto.

Produto Ja conheciam
Schick Ultrabarba  20,0%
Gillette Fusion Power  10,0%

Bozzano Speed3  5,0%

Bozzano M5  25,0%

Schick Xtreme 3 10,0%

Bic Sensitive  85,0%

Gillette Prestobarba Excel  95,0%
King of Shaves Azor5  5,0%

Dorco Pace4 25,0%

Shick Slim Tripple  30,0%

Média [Desvio Padrdo]  31,0% [0,32%]

A percep¢io dos sujeitos pode ter recebido influéncia de indmeros fatores que nio foram
controlados neste estudo. Como por exemplo, a marca do produto pode induzir o julgamento
inicial de um produto [SPENCE; GALLACE, 2011]. Um fabricante consolidado construiu a
reputagio de um produto ao longo dos anos e pode transmitir esses valores aos seus consumidores.

Usudrios acostumados a usar barbeadores de uma marca podem supor que outros produtos da
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mesma marca sigam o mesmo padrio de qualidade e assim avalia-los como melhores que de outras
marcas desconhecidas. No caso dos barbeadores, a fabricante Gillette € lider de vendas em todos os
mercados. Outros fatores também apresentam influéncia, como como preferéncias individuais,

experiéncias anteriores e moda e tendéncias [SCHUTTE, 2005].

4.3.2 Influéncia da integracao multissensorial em cada variavel

Para entender melhor a relagdo entre os sentidos para a percepgio do usudrio destes produtos, os
resultados serdo analisados caso a caso. Foram desenvolvidos grificos que mostram a evolugio da
percepc¢do de cada produto para cada varidvel. Nestes grificos, sdo apresentados os valores das
médias e o desvio padrio de cada medida, a curva de variagao das médias entre os niveis, em azul e
em vermelho a indicagdo da diferenga estatisticamente significativa entre os dados, conforme
indicado no exemplo apresentado na Figura 4.2. Na coluna ao lado esquerdo esta a escala utilizada
para a avaliagdo no estudo e o posicionamento de cada polo da varidvel. De forma a reduzir o
volume de dados e facilitar a discussao, serdo apresetados apenas os resultados onde foi reconhecida

diferenga significativa.

Figura 4.2. Gréfico explicativo.

Diferenca significativa
s Curva das médias

na comparagao entre niveis / Desvio
— -
0,049 _Il padrao
5,63 [0,64]
5,25(0,82]
3
£
- 3
3,72[1,02] «—— Valor da média
2 [desvio padrao]
1
Polo 2 Nivel 1 Nivel2 Nivel 3

As varidveis serdo agrupadas respeitando sua organizagio por eixos semanticos, pois sua variagio
entre os niveis de integragdo multissensorial tende a se comportar de forma semelhante e assim a

compreensio e discussdo dessas variagoes sera facilitada.
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4.3.2.1 Eixo semantico Sofisticacao

O eixo semantico Sofisticagdo envolveu as varidveis: ‘caro/barato’, ‘complexo/simples’, ‘pesado/leve’,
‘complicado/pritico’, ‘comum/inovador’, ‘tradicional/tecnolégico’, ‘luxuoso/modesto’ e ‘ficil de
usar’. Inicicando com a varidvel ‘caro/barato’, a seguir sido apresentados os resultados de 6 produtos
que apresentaram varia¢es signitivativas entre os niveis de integragio multissensorial [Figura 4.3 a

4.7].

O barbeador Gillette Fusion Power, que ja era avaliado como um produto caro quando apenas o
canal visual estava disponivel, passou a ser julgado como mais caro quando os canais sensoriais
foram utilizados. O mesmo comprotamento foi observado com o produto Azor 5 da King of Shaves

[Figura 4.4].

O oposto ocorreu com os barbeadores Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.5], Schick Ultrabarba
[Figura 4.6] e Schick Xtreme 3 [Figura 4.7] que passaram a ser julgados significativamente mais

baratos.

Figura 4.3. Variavel ‘caro/barato’ para o produto Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power
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Figura 4.4. Variavel ‘caro/barato’ para o produto King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.5. Variavel ‘caro/barato’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel %= -
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Figura 4.6. Variavel ‘caro/barato’ para o produto Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba

Figura 4.7. Varidvel ‘caro/barato’ para o produto Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

As razdes para essas variagdes podem ser diversas. Uma das possiveis razdes ¢ a relagio que o
conceito de caro tem com a varidvel ‘pesado/leve’, de modo que os barbeadores mais pesados eram
percebidos como mais caros. Isso é devido, possivelmente, ao material com o qual o produto ¢é

constituido. Normalmente, para boa parte dos barbeadores de sistema, que sdo os produtos mais
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caros, o cabo ¢ metilico e com acabamento cromado ou com pintura metalizada e com aplica¢oes
de borracha. De certa forma, isso é verdade para a maior parte dos produtos, mas nio explica todas
as variagoes. O produto Gillette Fusion Power, por exemplo, ¢ mais leve que a maioria dos
produtos e seu cabo ¢ constituido de polimero com acabamento metalizado. No nivel visual, isso

poderia enganar o sujeito, mas nio nos demais niveis.

Essa também ndo pode ser considerada a unica relagdo que se estabelece para construir o conceito
de caro. Outros fatores relacionados ao produto também podem influenciar, como o tipo de

acabamento, a forma do produto, detalhes do design de seus componentes, dentre outros.

Varidveis de desempenho, que sio percebidas apés o uso do produto [nivel 3] talvez tenham tido
menor influéncia. Como foi visto anteriormente, essa varidvel estava agrupada no eixo semantico
Sofisticagdo e tinha pouca relagio com eixo semantico Desempenho. Também, para complementar
essa afirmagio, pode-se notar pelos grificos, que entre os niveis 2 e 3 de integragdo multissensorial,
a diferenca ¢ sensivelmente menor que entre os niveis 1 e 2. De certa forma, pode-se afirmar que o
usudrio ji consegue estabelecer o valor monetario do produto ao manipular o barbeador, mas pode

ter uma percepgao incorreta se nao puder tocar o produto.

As Figuras 4.8 a 4.11 apresentam os resultados para a varidvel ‘pesado/leve’. Dois produtos foram
considerados mais pesados ao serem manipulados: King of Shaves Azor 5 e Dorco Pace 4 e outros
dois foram considerados mais leves: Gillette Prestobarba Excel e Schick Xtreme 3. Assim como a
varidvel anterior, a percep¢io de peso se deu com a manipulagio do produto e se manteve

consistente apds o uso.
Figura 4.8. Variavel ‘pesado/leve’ para o produto King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

]

O,

4,39 [1,69]

2,71[1,31]

2,35[1,32]

Pesado Nivel 1 Nivel2 Nivel 3
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Figura 4.9. Variavel ‘pesado/leve’ para o produto Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Figura 4.10. Variavel ‘pesado/leve’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel %= -
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Figura 4.11. Variavel ‘pesado/leve’ para o produto Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

0,039

6,29 [0,92] 6,351[0,79]

5,67 [1,03]

Pesado Nivel 1 Nivel2 Nivel 3

Pode se notar que com o nivel 2, os usudrios ji foram capazes de corrigir estimativas incorretas que
haviam tido com a visualizagio acerca do produto. E importante acrescentar que a sensacio de peso
é obtida pelo sentido cinestésico e nio pelo tato. Apesar de o tato ser o sentido predominante na
avaliagdo de nivel 2 [além da visdo], ndo foi possivel isolar completamente os canais sensoriais neste

estudo.

O comportamento da varidvel Tuxuoso/modesto’ estd apresentado nas Figuras de 4.12 a 4.15. Os
barbeadores Gillette Fusion Power e King of Shaves Azor 5 foram considerados mais luxuosos
quando o usudrio pode tocar os produtos, ao passo que os barbeadores Gillette Prestobarba Excel e
Schick Xtreme 3 foram considerados mais modestos. Essa percep¢io nio se alterou com o aumento

de sentidos no nivel de integragdo multissensorial 3.

E possivel notar que muitos produtos se repetem nas varidveis desse eixo semintico. Isso é um
indicativo da alta correlagio entre essas varidveis, ou seja, quando uma delas se altera é provivel que
o comportamento de outras também acompanhem essa alteragdo. Em alguns casos, no entanto, o

tratamento estatistico nio representou uma diferenga significativa para ser apresentada nesta se¢io.
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Figura 4.12. Variavel ‘luxuoso/modesto’ para o produto King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.13. Variavel ‘luxuoso/modesto’ para o produto Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power
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Figura 4.14. Variavel ‘luxuoso/modesto’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel =t siuig

Figura 4.15. Variavel ‘luxuoso/modesto’ para o produto Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

A varidvel ‘complexo/simples’ nio apresentou diferencas significativas entre os niveis de integragio
multissensorial e a varidvel ‘complicado/pritico’ apresentou mudanga significativa em apenas um
produto, mostrado na Figura 4.16. O barberador Schick Slim Tripple foi o unico caso deste eixo

semantico em que a alteragdo da percep¢io se deu no nivel 3 da integragio multissensorial, ou seja,
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ap6s o uso do produto. O teste estatistico empregado nao mostrou diferengas signficativas para os
demais produtos. Isso pode levar a algumas especulagbes. Primeiramente, os usudrios podem ter
sido capazes de julgar a praticidade da maior parte dos barbeadores pela imagem visual ji no
primeiro nivel de integra¢do multissensorial; ou entio, por outro lado, os fatores que levam a julgar
se um barbeador ¢ pratico de ser usado nio sejam tdo claros para os usudrios. O fato de a varidvel
praticidade estar correlacionada com varidveis do eixo semantico Sofisticagdo indica que os
elementos de configuragio do produto que constroem os arumentos para essas varidveis sio os

mesmos, apesar de essas varidveis diferirem bastante em significado.

Figura 4.16. Variavel ‘complicado/pratico’ para o produto Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple

0,033
0,028
J_ 6,00 [0,87]
5,33[1,28] 5,53[1,18]
3
2
1
Complicado Nivel 1 Nivel2 ivel3

A observagio do direcionamento dessas correlagdes traz mais luz para compreensio dessa aparente
incongruéncia. Os barbeadores considerados mais priticos, também foram considerados mais
simples [menos complexos], mas também mais leves, modestos e baratos. Pode-se supor que os
usudrios tenham construido o conceito de praticidade com base na complexidade da forma desses
barbeadores, de modo que um estranhamento formal possa ter levado a um julgamento de que o
produto fosse também dificil de usar. Mas isso ndo pode ser comprovado pelos resultados desta

pesquisa.

O que este estudo deixa claro, portanto, é que a praticidade de um barbeador nio estd
correlacionada com fatores de desempenho, mas sim com elementos que também fazem o

barbeador ser considerado simples e modesto. Outras relagbes e uma maior compreensio do
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conceito de praticidade de uso de um barbeador devem ser analisados mais atentamente em futuras

pesquisas.

A viridvel ‘ficil de usar’ apresentou diferencas significativas para dois produtos. O King of Shaves
Azor 5 [Figura 4.17] foi percebido como significativamente mais ficil de usar quando o tato e a
visdo foram utilzados que quando apenas o canal visual estava disponivel, mas com a ampliagdo para
todos os sentidos e ao usar o produto, voltou a ser considerado menos ficil de usar. Novamente, o
efeito do estranhamento da forma pode ter influenciado essa percep¢io e com o manuseio pode-se

ter aumentado a familiaridade com o produto.

Figura 4.17. Variavel ‘facil de usar’ para o produto King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

]
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Nivel 1 Nivel2 Nivel 3

No entanto, a integragdo multissensorial ndo explica porque ele voltou a ser considerado menos
pritico apés o uso. Pelo relato dos sujeitos voluntdrios, pode-se notar que alguns usudrios
reclamaram do sistema pivotante da cabega do barbeador. Esse produto paresenta o sistema de
articulagdo que se baseia na deformagio do elastomero que liga a cabega ao cabo e ele possibilita
uma amplitude de movimento relativamente grande em comparagio com produtos de outros
fabricantes, mas principalmente, tem uma baixa resisténcia a deformacio [ver capitulo 2, item 2.4].
De acordo com o fabricante, este produto foi pensado para ter uma barbear suave como se passasse
um pincel sobre a pele, e essa maior flexibilidade deve representar esse conceito. No entanto, alguns
usudrios reclamaram que ele era macio demais e nio exercia a pressdo necessaria para retiar os pelos
e deixar o barbear mais rente ao rosto [20% das pessoas deram avaliagdes ruim ou péssimas para
esse sistema]. Alguns diziam também que tinham que apoiar a cabega do barbeador com o polegar

para aumentar a pressio contra o rosto. Isso pode ter dificultado o barbear para alguns suejitos, ji
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que a pega do produto apresenta a maior distincia entre o cabo e cabega encontrada nos

barbeadores analisados.

Com o barbeador Schick Ultrabarba [Figura 4.18] ocorreu o fendémeno inverso: ao ser visualizado,
o produto foi avaliado como fécil de usar, mas com a presen¢a do tato [nivel 2], foi considerado
significativamente mais dicifil. A dnica caracteristica que esse produto oferece de diferencial é o
sistema de limpeza dos pelos, que consiste em uma placa de polimero que desliza entre as laminas e
empurra os pelos eventualmente presos para fora. O acionamento é muito simples e consiste em
pressionar um pequeno botio [na realidade uma extensio da préria placa]na parte posterior da
cabeca. No entanto, esse sistema foi avaliado em geral como de regular a ruim e isso pode ter
influenciado esses resultados. Os problemas em relagio a esse sistema [a0 menos identificados na
amostra utilizada neste estudo], é de esse sistema de limpeza, para ser acionado, existe uma
determinada pressio dos dedos e realiza uma concentra¢do de pressio em uma regido pequena da
falange distal do dedo empregado. Além disso, em alguns exemplares, o sistema enroscou,

dificultando ou retardando o retorno para ser utilizado novamente.

Figura 4.18. Variavel ‘facil de usar’ para o produto Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba 1
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O barbeador Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.19], por sua vez, ao ser manipulado [nivel 2], se
mostrou muito mais ficil de usar que quando foi apenas visualizado [nivel 1] e com o uso ele
endossou essa percep¢io obtida com a visdo+tato. Se observarmos os resultados de outras varidveis
para esse eixo semantico, é possivel notar o mesmo padrio de comportamento, onde o nivel 2,

responsével pela visdo+tato, consolida a percepgio e ela nio se altera com o uso.
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Figura 4.19. Variavel ‘facil de usar’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel &=

Apenas um produto apresentou diferenca significativa entre os niveis de integragio multissensorial
para a varidvel ‘tradicional/tecnolégico’. O barbeador Pace 4 da Dorco se mostrou mais tecnolégico
com o uso que nas fases anteriores, mas a diferenga apenas foi significativa para o tratamento dos

dados entre os niveis 1 e 3 [Figura 4.20].

Figura 4.20. Variavel ‘tradicional/tecnoldgico’ para o produto Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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A ltima varidvel do eixo semintico Sofisticagio é a ‘comum/inovador’; nesta os barbeadores
Gillette Fusion Power e Dorco Pace 4 passaram a ser considerados mais inovadores com a
integra¢ao multissensorial, sendo que o primeiro apresentou uma curva crescente entre os niveis

[Figura 4.21] e o segundo mostrou uma diferenga apenas apés o uso do produto [Figura 4.22].

Figura 4.21. Variavel ‘comum/inovador’ para o produto Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power

Figura 4.22. Variavel ‘comum/inovador’ para o produto Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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Os produtos Bozzano Magnun 5, Bic Sensitive e Bozzano Speed 3 nio apresentaram diferengas
significativas entre os niveis de integra¢io multissensorial para as varidveis do eixo semintico

Sofisticagio.

4.3.2.2 Eixo semantico Aparéncia

O eixo denominado Aparéncia agrupa os adjetivos bipolares: ‘bonito/feio’, ‘elegante/cafona’,
‘essencial/desnecessirio’, ‘confidvel/duvidoso’ e ‘bom design/design ruim’. Esse eixo seméntico deixa

de existir com a integragio multissensorial no nivel 3, sendo absorvido pelo eixo Desempenho.

As figuras de 4.23 a 4.27 apresentam os resultados para a varidvel ‘bonito/feio’. Os produtos
Gillette Fusion Power [Figura 4.23], Schick Slim Tripple [Figura 4.24] e Schick Xtreme 3 [Figura
4.25] passaram a ser considerados mais bonitos com o aumento dos sentidos, ao passo que os

barbeadores Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.26] e Schick Ultrabarba [Figura 4.27] foram

considerados significativamente mais feios.

Figura 4.23. Variavel ‘feio/bonito’ para o produto Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power

185



Figura 4.24. Variavel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple

Figura 4.25. Variavel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

Os resultados do barbeador Schick Xtreme 3 apontam que com a integragido multissensorial, foi
considerado mais bonito e também ao mesmo tempo mais barato, exemplificando o fato dessas
duas varidveis [‘caro/barato’ e ‘feio/bonito’] estarem nido correlacionadas para barbeadores

descartaveis, conforme identificado pelo padrio semantico da Analise Fatorial no item anterior.
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Figura 4.26. Variavel ‘feio/bonito’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel N=tsimla

Figura 4.27. Variavel ‘feio/bonito’ para o produto Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba

De maneira geral, as mudangas no conceito de beleza do produto chegou-se com a insergio do tato
na percepgio sensorial, ndo ocorrendo mudangas significativas com o aumento de outros sentidos
[nivel 3]. Assim, como a varidvel anterior, o usudrio estabelece com seguranca sua avaliagio de

‘bonito/feio’ a0 manipular o produto. Esses resultados apontam para o fato de que o tato é também
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responsdvel pela percepcio estética, sendo que tradicionalmente esse conceito estava unicamente
associado a imagem visual do produto. Esse resultado é um forte indicador da presenga da

integra¢do multissensorial para o julgamento de caracteristicas do produto.

Conforme apontado na revisao tedrica, muito pouco se sabe ainda acerca da influéncia do tato na
construgio da percep¢io emocional na interagdo com produtos. Spence e Gallace [2011] apontam
que o sentido do tato é um dos principais responséveis pelo aumento de satisfagio com o uso e
desejo de compra para produtos que apresentam bom acabamento e o inverso ¢ verdadeiro, ou seja,
produtos com acabamento inferior também sdo mais rejeitados quando sio manipulados. Neste
estudo, o tato foi responsivel por alteragbes significativas no padrio semintico dos produtos,
aumentando a percep¢do de beleza significativamente para alguns barbeadores e reduzindo para
outros. Provavelmente esse comportamento se deve a questdes relacionadas ao acabamento
superficial desses barbeadores, em termos da dureza do material que o constitui, das texturas

aplicadas para aumentar o atrito e da presenca de rebarbas provenientes do processo de inje¢do.

No entanto, isso ndo explica o porqué da variagdo desses resultados para o julgamento estético, ou
seja, porque um produto que é agradivel ao toque também foi considerado bonito. Para tentar
compreender melhor essa questio ¢ resgatado modelo apresentado por Hassenzahl e Monk [2010]
para explicar a relagdo entre a estética e a usabilidade. De acordo com o autor, a estética é um
conceito que estd apenas indiretamente relacionado a questdes da qualidade de uso [neste estudo,
por exemplo, a correlagio obtida entre a estética e fatores de desempenho foi moderada]. Para os
autores, a estética estd relacionada a qualidade geral do produto, e esta por sua vez estd associada a
usabilidade. Fazendo o caminho inverso desse modelo, se o tato influencia a percepgio de qualidade
do produto, logo também podera influenciar o julgamento estético deste. No entanto, é necessaria a

realiza¢do de estudos mais detalhados para comprovar essa suposi¢ao.

As Figuras 4.28 a 4.32 apresentam os resultados da variagdo da percepgio entre os niveis de
integracdo multissensorial para a varidvel ‘elegante/cafona’. Os produtos Azor 5 da King of Shaves
e Fusion Power da Gillette, passaram a ser considerados significativamente mais elegantes com a
integragdo multissensorial. Em ambos a diferenga ocorreu entre o nivel visual e os niveis em que se

aumentaram os sentidos [2 e 3].
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Figura 4.28. Variavel ‘elegante/cafona’ para o produto King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.29. Variavel ‘elegante/cafona’ para o produto Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power

Os barbeadores Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.30], Bic Sensitive [Figura 4.31] e Schick
ultrabarba [Figura 4.32] passaram a ser considerados mais cafonas com a integragdo multissensorial.
No caso do barbeador Prestobarba Excel, essa diferenga ocorreu com a presenca do tato [nivel 2],
mas depois os usudrios retrocedem um pouco apés o uso, nio chegando a apresentar diferengas

significativas. O produto ultrabarba da Schick se estabiliza entre os niveis 2 e 3, mas para o Bic
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Sensitive, as diferengas ocorreram com a integragio multissensorial completa, ou seja, apds o uso.
Particularmente, este produto foi alvo de muitas reclamagbes por parte do usudrios devido a seu
baixo desempenho de barbear. Essa experiécnia ruim pode ter contaminado os dados dessa
percepgio, particularmente porque no nivel de integragio multissensorial 3, os elementos

componentes do eixo semantico Sofisticagio estavam correlacionados com fatores de desempenho.

Figura 4.30. Variavel ‘elegante/cafona’ para o produto Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel %= E

Figura 4.31. Variavel ‘elegante/cafona’ para o produto Bic Sensitive.

Bic Sensitive
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Figura 4.32. Variavel ‘elegante/cafona’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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O par de adjetivos bipolares ‘essencial/desnecessdrio’ apresenta um comportamento controverso
para os barbeadores. Durante a coleta de dados, esse par de adjetivos bipolares era acompanhado

dos seguintes significados:

Essencial basico, fundamental, importante, imprescindivel, indispensivel,

necessdrio, obrigatério.
Desnecessario  irrelevante, supérfluo, dispensavel, inutil.

Esses termos atribuem a essa varidvel conceitos de utilidade, necessidade e importincia. No
entanto, essa varidvel estd englobada no eixo semintico Aparéncia e associada com o que ¢ bonito,
elegante e que tem bom design. Uma possivel explicagdo é a de que os sujeitos tenham entendido
que o barbeador jd é um produto essencial, particularmente para essa amostra que é constituida de
usudrios de barbeadores descartiveis. Por ja ser um item bisico, esse par de adjetivos bipolares foi
associado com fatores de Aparéncia, que no nivel visual, foi o segundo fator de maior peso para a

composi¢do do quadro seméntico deste produto.

Os resultados da comparagio entre os niveis de integragdo multissensorial indicam que o produto
Bic Sensitive [Figura 4.33] foi considerado significativamente mais desnecessirio cada vez que um
canal sensorial era envolvido, ou seja, da passagem do visual para o visual+titil e da passagem deste

para o visual+tatil+cinestésico.
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Figura 4.33. Variavel ‘essencial/desnecessario’ para o Bic Sensitive.

Bic Sensitive

Os produtos King of Shaves Azor 5 [Figura 4.34], Schick Slim Tripple [Figura 4.35] e Schick
Xtreme 3 [Figura 4.36] passaram a ser considerados significativamente mais essenciais com a
integra¢do multissensorial. O Azor 5 e o Slim Tripple apresentam a diferenca ji com presenca do
tato, estabilizando-se com o resutlado do pés uso, enquanto que o Xtreme 3 apresenta uma
alteragio constante com a integragio multissensorial. E possivel observar uma semelhanca com o

comportamento desta varidvel com a ‘bonito/feio’, nestes resultados.

Figura 4.34. Variavel ‘essencial/desnecessario’ para o King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5
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Figura 4.35. Variavel ‘essencial/desnecessério’ para o Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple

Figura 4.36. Variavel ‘essencial/desnecessario’ para o Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

Para a varidvel ‘confidvel/duvidoso’ houve comportamentos que variaram de acordo com o produto
em andlise. O barbeador Bic Sensitive, que teve avaliagbes ruins em outros critérios, foi avaliado
como mais duvidoso com a integragio multissensorial [Figura 4.37], mostrando que quanto maior o

contato do usudrio com o produto, maior a inseguranga que ele transmite.
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Figura 4.37. Variavel ‘confiavel/duvidoso’ para o Bic sensitive.

Bic Sensitive

Os produtos Speed 3 comercializado pela Bozzano [Figura 4.38] e Ultrabarba da Schick [Figura
4.39] foram avaliados como significativamente mais duvidosos quando foi permitida percep¢io pelo

canal titil, mas ap6s o uso, recuperaram parte dessa avaliagio.

Figura 4.38. Variavel ‘confidvel/duvidoso’ para o Bic sensitive.

Bozzano Speed 3
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Figura 4.39. Variavel ‘confidvel/duvidoso’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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Possivelmente, elementos do produto que foram percebidos pelo canal titil transmitindo essa
sensa¢do de inseguranga foram recuperados pelo desempenho do produto apés o uso. Isso ¢é
corroborado pela correlagio existente entre as varidveis de Aparéncia e de Desempenho no tltimo

nivel da integra¢do multissensorial.

Por outro lado, os barbeadores Azor 5 [Figura 4.40], Pace 4 [Figura 4.41] e Slim Tripple [Figura
4.42] passaram a ser considerados significativamente mais confidveis com a integra¢io
multissensorial. De maneira geral, o aumento de sentidos amplia a capacidade perceptiva dos
sujeitos e permite uma avaliagio mais adequada do produto, sendo possivel verificar texturas,
acabamentos, e elementos de desempenho com maior precisio. Isso pode ter beneficiado esses

produtos.

O produto Azor 5 da King of Shaves foi o que apresentou as maiores diferencas para essa varidvel
com a integra¢do multissensorial. Esse produto é o que apresenta o formato mais diferente de todos
os barbeadores e nio era conhecido pela maioria dos sujeitos que fez parte deste estudo; também
niao ¢ um produto comercializado no pais. Esse estranhamento pode ter levado a um julgamento
como mais duvidoso quando apenas o canal visual estava disponivel, sendo que com o tato e senso
cinestésico essa impressio possa ter sido dissolvida. Spence e Gallace [2011] reforcam esses
argumentos quando afirmam que o sentido do tato é o principal responsivel pela nogio de

familiaridade estabelecida entre o ser humano e o objeto.
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Figura 4.40. Variavel ‘confiavel/duvidoso’ para o King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.41. Variavel ‘confidvel/duvidoso’ Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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Figura 4.42. Variavel ‘confidvel/duvidoso’ Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple
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A ultima varidvel do eixo seméintico Aparéncia é ‘bom design/design ruim’. Esta varidvel tem um
perfil transitério com a integragdo multissensorial. Visualmente, é correlacionada apenas com
elementos de Aparéncia, mas com a entrada do sentido do tato, passa a ser correlacionada também
o eixo Desempenho e com o terceiro nivel [visdo+tato+cinestésico] passa a ser correlacionado
apenas com fatores de desempenho. Para fins de compreensio, essa varidvel sera apresentada como

parte do eixo seméntico Aparéncia.

Cinco produtos apresentaram diferengas significativas na avaliagio do design por parte dos
usudrios. Os produtos Azor 5 [Figura 4.43], Pace 4 [Figura 4.44] e Slim Tripple [Figura 4.45] com
o tato, foram avaliados com um design significativamente superior em relagio a avalia¢do do nivel
visual [1], mas perderam um pouco no nivel 3 da integragio multissensorial. Esses produtos sio
dois exemplos de um bom acabamento superficial e detalhes bem planejados no design de
barbeadores. Isso pode ter resultado que quando o tato entrou na composi¢io da percepgio, fatores
de acabamento e texturas possam ter agradado mais os usudrios em relagio a avaliagdo anterior. No
entanto, ap6s o uso, elementos do desempenho do produto podem ter levado a uma avaliagio mais
critica do produto. O fator expectativa versus realidade ¢ um elemento que nio se pode dissociar da
percep¢ao humana. Os usudrios esperam que os produtos que sio considerados mais bonitos, mais
caros ou com melhor design também tenham um desempenho superior. Se essas expectativas nio
forem alcangadas [ou até superadas, em alguns casos], pode levar a frustracdes e consequentemente

a uma avalia¢do ruim do produto.
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Figura 4.43. Variavel ‘bom design/design ruim’ para o King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.44. Variavel ‘'bom design/design ruim’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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Figura 4.45. Variavel ‘bom design/design ruim’ para o King of Shaves Azor 5.

Schick Slim Tripple

O mesmo fenémeno, porém inverso, pode ser observado na varia¢do ocorrida com a avaliagio dos

barbeadores Prestobarba Excel [Figura 4.46] e Ultrabarba [Figura 4.47].

Figura 4.46. Variavel ‘bom design/design ruim’ para o Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel F=#s -
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Figura 4.47. Variavel ‘'bom design/design ruim’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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Para esses produtos, o aumento dos sentidos foi responsivel para uma avaliagio negativa dos
elementos que fizeram com que o usudrio julgasse o design dos barbeadores. Provavelmente os
mesmos elementos de acabamento e texturas possam ter sido responsdveis por essas avaliagdes no
nivel de integracdo multissensorial 2 e as expectativas negativas nido atendidas, podem ser

responsivel pela pequena recuperagio para o produto Schick Ultrabarba.

4.3.2.3 Eixo semantico Jovialidade

As quatro varidveis que compdem o eixo semintico denominado Jovialidade sdo:
‘classico/esportivo’, ‘versitil/constante’, ‘jovial/sério’, ‘flexivel/rigido’. Esse eixo semintico
apresentou altera¢oes entre os niveis de integra¢ao multissensorial no sentido de ter outras varidveis
sendo associadas a eles conforme aumentava os sentidos na percepg¢io dos sujeitos. No entanto, as
varidveis que compdem esse eixo, mencionadas acima, se mantiveram constantes durante a
integrag¢do multissensorial na composi¢do deste eixo semantico, havendo poucas variagdes. A tnica
alteragdo observada é que a varidvel ‘flexivel/rigido’, no nivel 2 de integragio multissensorial,
apresenta uma correlagio moderada com o eixo semintico Aparéncia, mas no nivel 3, volta a se
correlacionar unicamente com o eixo semintico Jovialidade. Consequentemente, essas varidveis
também apresentaram poucas diferengas significativas entre os niveis de integra¢ao multissensorial,

na anilise caso a caso.

200



Iniciando com a varidvel ‘cldssico/esportivo’, foram observados 3 produtos que apresentaram
diferencas entre os niveis: Gillette Prestobarba Excel, Schick Ultrabarba e Schick Xtreme 3. Os
barbeadores Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.48] e Schick Ultrabarba [Figura 4.49]
apresentaram diferenga entre os niveis 1 e 2 da integra¢do multissensorial, sendo percebidos como

significativamente mais cldssicos ao serem manipulados.

Figura 4.48. Variavel ‘classico/esportivo’ para o Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel %= -

Figura 4.49. Variavel ‘classico/esportivo’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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O barbeador Schick Xtreme 3 [Figura 4.50], por sua vez, apresentou diferenca na avaliagio dessa
varidvel apenas no nivel 3 de integragido multissensorial. Nos primeiros niveis, esse barbeador foi
avaliado como mais esportivo que cldssico ¢ no wltimo nivel passou a ser classificado como
intermedidrio, nem esportivo, nem cldssico. Poder-se-ia supor que varidveis de desempenho
percebidas apés o uso tenham influenciado essa percepgio, no entanto, essa varidvel apresenta uma
correlagio muito baixa com o eixo seméntico Desempenho [0,17]. Talvez, para esse caso, o usudrio
precisasse de um tempo maior de manipulagdo para ter uma avaliagio mais completa, e isso

somente foi possivel com o nivel 3 da integra¢do multissensorial.

Figura 4.50. Variavel ‘cldssico/esportivo’ para o Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

O produto Schick Xtreme 3 também foi responsivel pela tunica alteragio na varidvel
‘versdtil/constante’. Como pode ser visto na Figura 4.51, com a integracio dos sentidos visual+tatil
[nivel 2], ele passou a ser avaliado como significativamente menos versitil que no nivel apenas

visual. Depois hd uma pequena recuperagio, que nio chega a ser significativa.
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Figura 4.51. Variavel ‘versétil/constante’ para o Schick Xtreme 3.

Schick Xtreme 3

A varidvel jovial/sério’ apresentou variagées em dois produtos. O barbeador Bozzano Speed 3
[Figura 4.52] foi considerado significativamente mais jovial quando pode ser manipulado e

visualizado [nivel 2], e depois passa a ser considerado mais sério, mas nio significativamente.

Figura 4.52. Variavel ‘jovial/sério’ para o Bozzano Speed 3.

Bozzano Speed 3
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O barbador Schick Ultrabarba [Figura 4.53] foi considerado significativamente mais sério a partir
do momento em que foi visualizado e manteve a avaliagdo com o aumento dos sentidos no nivel 3
da integragdo multissensorial. Os resultados indicam que em geral, o sentido visual é suficiente para
avaliar essa varidvel nos barbeadores, mas em alguns casos, com a manipulagdo a opinido das

pessoas pode se alterar significativamente.

Figura 4.53. Varidvel ‘jovial/sério’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba

A ultima varidvel do eixo seméntico Jovialidade ¢ ‘flexivel/rigido’, apresentando apenas diferengas
significativas para o barbeador Schick Ultrabarba [Figura 4.54]. Este produto se mostrou
significativamente mais duradouro ao poder ser manipulado [nivel 2 e nivel 3] em comparagio com
o nivel em que apenas poderia ser visto. Provavelmente elementos configurativos do produto, como
estabilidade das articulagbes e da montagem de suas pegas, somente podem ser verificados quando

ele é realmente manipulado.
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Figura 4.54. Variavel ‘flexivel/rigido’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba 1
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4.3.2.4 Eixo semantico Higiene

O eixo semantico Higiene apresenta apenas duas varidveis: ‘ficil de limpar’ e ‘ndo acumula sujeira’,
que foram consolidadas como um eixo semantico independente a partir do nivel 2 de integragio
multissensorial, sou seja, quando o produto foi manipulado. E interessante observar que essas
varidveis nio sio correlacionas com nenhuma outra, indicando que os elementos que sio associados
a higiene nio dependem de elementos estéticos, de desempenho ou sofisticagio, mas que somente
sao adequadamente percebidos se for permitido ao usudrio um contato multissensorial com o

produto.

Para a varidvel ‘ficil de limpar’, metade dos produtos da amostra apresentou alguma alteragdo com a
integragido multissensorial. Os produtos Azor 5 da King of Shaves e Magnun 5, comercializado pela
Bozzano, apresentaram comportamento semelhante. O Magunun 5 [Figura 4.55] foi avaliado
como significativamente mais facil de limpar ao ser permitido a visualiza¢do+tato na avaliagio do
produto. Nesta fase, detalhes do produto puderam ser observados mais atentamente e isso pode ter
influenciado a percep¢io de facilidade de limpeza. No entanto, ao ser utilizado, ele foi avaliado
como significativamente mais dificil de limpar. Por meio dos relatos dos sujeitos, o maior problema
deste produto é o acimulo de pelos entre as liminas, que ndo saem facilmente com a dgua durante

O uso.
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Figura 4.55. Variavel ‘facil de limpar’ para o Bozzano Magnun 5.

Bozzano Magnun 5 [sistema]

O barbeador Azor 5 da King of Shaves apresentou comportamento semelhante, mas a diferenca
somente foi significativa entre o nivel 2 e o nivel 3, quando realmente foi testada a sua facilidade de

limpeza em condigdes reais de uso [Figura 4.56].
Figura 4.56. Variavel ‘facil de limpar’ para o King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5
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Os produtos Pace 4 da Dorco [Figura 4.57] e Sensitive da Bic [Figura 4.58], ap6s o uso, foram
avaliados como significativamente mais ficeis de limpar, superando as expectativas mostradas nas

avaliagdes anteriores.

Figura 4.57. Variavel ‘facil de limpar’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Figura 4.58. Variavel ‘facil de limpar’ para o Bic Sensitive.

Bic Sensitive
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Por fim, o barbeador Slim Tripple da Schick [Figura 4.59], foi avaliado como mais dificil de limpar
j4 no segundo nivel de integragio multissensorial [visdo+tato] e essa previsdo foi confirmada apds o
uso. Os elementos do barbeador que poderiam fazer com que os usudrios avaliassem a facilidade de
limpeza seriam a presenc¢a de pequenas reentrincias ou locais de dificil acesso, materiais absorventes
ou aderentes [nio identificados nesses produtos], distincia entre as liminas, etc. Talvez o Slim

Tripple apresente alguns desses elementos que indiquem um desempenho nessa varidvel.

Figura 4.5. Variavel ‘facil de limpar’ para o Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple
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A varidvel ‘ndo acumula sujeira’ mostrou diferencas significativas entre os niveis de integragio
multissensorial em dois produtos: Dorco Pace 4 [Figura 4.60] e Schick Ultrabarba [Figura 4.61].
Com a integragdo multissensorial, a percep¢ido de higiene foi significativamente maior para ambos
os produtos. Essa varidvel é complementar a anterior e acredita-se que os mesmos elementos que

implicaram na alteragdo da percep¢io tenham atuado nesta varidvel também.
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Figura 4.60. Varidvel ‘'nao acumula sujeira’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Figura 4.61. Variavel ‘ndao acumula sujeira’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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4.3.2.5 Eixo semantico Desempenho

O eixo seméntico Desempenho é o que abrange o maior nimero de varidveis e também o que mais
sofreu influéncia da integragio multissensorial. A primeira varidvel é ‘efémero/duradouro’, que
variou em quatro produtos. De maneira geral, os barbeadores de sistema foram avaliados como mais
duradouros que os barbeadores descartdveis, mas em quatro produtos essa percepgio se alterou
significativamente entre os niveis de integra¢io multissensorial. O produto Magnun 5
comercializado pela Bozzano [Figura 4.62] foi avaliado como significativamente mais duradouro ao
ser manipulado no nivel 2, e depois do uso, passou a ser considerado levemente mais efémero, mas

nio chegou a ser uma diferenga significativa.

Figura 4.62. Variavel ‘efémero/duradouro’ para o Bozzano Magnun 5.
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O barbeador Pace 4 também apresentou diferengas ao ser manuseado em relagio ao nivel 1 [visdo] e
se estabeleceu quase constante do nivel 2 para o nivel 3 [Figura 4.63]. Jd o produto Sensitive da Bic
[Figura 4.64], foi considerado significativamente mais efémero somente apds o uso. Isso pode ser
resultado de avaliagbes negativas de seu desempenho por parte dos usudrios. Um dos fatores
relevantes para essa varidvel seria a perda de afiagio da lamina, que pode ter sido percebida ja no

primeiro uso, particularmente para esse barbeador que apresenta apenas uma limina.
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Figura 4.63. Variavel ‘efémero/duradouro’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Figura 4.64. Variavel ‘efémero/duradouro’ para o Bic Sensitive.

Bic Sensitive

O barbeador Schick Slim Tripple [Figura 4.65] foi avaliado como mais descartivel ao ser
manipulado [nivel 2] e depois como mais duradouro apés ser utilizado [nivel 3], mas o teste

estatistico mostrou uma diferenga significativa apenas entre os niveis 2 e 3.
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Figura 4.65. Variavel ‘efémero/duradouro’ para o Schick Slim Tripple.

Schick Slim Tripple
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A varidvel ‘pega firme’ apresentou diferencas significativas em quatro produtos, sendo apresentado
um comportamento diferente para cada produto. Para o barbeador Azor 5 [Figura 4.66], a com a
integragdao multissensorial a pega foi considerada significativamente mais firme que quando avaliada
apenas visualmente. Este é um produto que ndo apresenta texturas aparentes em sua pega e talvez
por isso tenha sido avaliada como lisa e talvez escorregadia, mas a sua firmeza é proporcionada pelo

material emborrachado [em branco] que cobre parte da drea metalizada do cabo.

O barbeador Gillette Fusion Power [Figura 4.67] foi avaliado como tendo uma pega
significativamente mais firme quando foi manipulado [nivel 2] em compara¢io com o nivel 1; do
nivel 2 para o nivel 3 novamente se alterou, sendo a pega foi avaliada como significativamente
menos firme. Este produto apresenta iniimeras texturas em diversas partes do produto e ao
manipular o sujeito pode ter criado expectativas de uma sensa¢do de firmeza maior do que ele
proporcionou na realidade. Outra possibilidade é que as texturas presentes no Fusion Power nio

funcionem muito bem com as maos molhadas durante o uso.
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Figura 4.66. Variavel ‘pega firme’ para o King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.67. Variavel ‘pega firme’ para o Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power

O Bic Sensitive [Figura 4.68] foi avaliado, no primeiro nivel de integragio multissensorial como
sendo ligeiramente escorregadio, mas quando o tato foi permitido na construgio da percepg¢io, ele
foi avaliado como significativamente mais escorregadio. Essa percep¢do se manteve relativamente
constante do nivel 2 para o nivel 3. Este produto apresenta apenas alguns sulcos superficiais poucos

profundos ao longo do cabo e seria facilmente percebido que poderia ser escorregadio ao ser tocado.
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Figura 4.68. Variavel ‘pega firme’ para o Bic Sensitive.

Bic Sensitive

O mesmo comportamento ocorrido com o Sensitive foi notado para o barbeador Schick Ultrabarba
[Figura 4.69]; do nivel 1 para os niveis 2 e 3 houve uma mudanca significativa na percep¢io da
firmeza da pega, sendo esta observada como sensivelmente inferior. Este produto apresenta texturas
transversais que preenchem boa parte das faces laterais dos cabos. De certa forma, essas texturas sio
melhores que as do produto da Bic, e também receberam avaliagdes um pouco melhores, mas sio

consideradas de regulares a ruins.

Figura 4.69. Variavel ‘pega firme’ para o Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba

214



Para a questdo se ‘deixa a barba rente’, houve apenas uma diferenca significativa reconhecida pelo
teste estatistico, e ela ocorreu com o produto Dorco Pace 4. A diferenga ocorreu na comparagio
entre o nivel 1 e o nivel 3, sendo construida de forma aditiva com a integragio multissensorial
[Figura 4.70]. Essa baixa diferenca pode indicar que os usudrios conseguem, de certa forma,
identificar a eficiéncia de um barbeador apenas pelo sentido visual. Talvez a quantidade de 1dminas

possa ser um indicativo que os usudrios tenham usado como referéncia para essa avaliagio.

Figura 4.70. Variavel ‘deixa a barba rente’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4
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Para testar essa hipétese foi verificada a correlagio linear existente entre a quantidade de laminas
dos 10 barbeadores da amostra [Teste Pearson] e os resultados da varidvel ‘deixa a barba rente’ para
o nivel 3, pois entende-se que este seja o mais preciso dos trés. O resultado indicou uma correlagio
de 0,53, que é uma correlagio média e nio suficiente para explicar esses resultados. Desta forma,

outros fatores do produto devem ser utilizados para construir essa percepgao.

A varidvel ‘barbear suave’, assim como a anterior, apresentou somente um produto que teve a
percepcio alterada entre os niveis de integragdo multissensorial. O barbeador Speed 3 [Figura 4.71]
teve uma avaliagio significativamente melhor com a integragdo multissensorial [nivel 3] que quando
foi avaliado pela visdo ou pela visdo+tato. A mesma hipétese da questdo anterior foi testada para
essa varidvel, com os mesmos resultados, indicando que essas varidveis tém comportamentos

semelhantes.
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Figura 4.71. Variavel ‘barbear suave’ para o Bozzano Speed 3.

Bozzano Speed 3

Para a varidvel ‘tira a barba rapidamente’ foram encontradas diferencas significativas em trés
produtos. O Magnun 5 teve uma avaliagio significativamente pior para esse critério com o nivel 3
da integragio multissensorial[ Figura 4.72]. O contririo ocorreu com o barbeador Speed 3 também

comercializado pela Bozzano [Figura 4.73].

Figura 4.72. Variavel ‘tira a barba rapidamente’ para o Bozzano Magnun 5.

Bozzano Magnun 5 [sistema]
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Figura 4.73. Variavel ‘tira a barba rapidamente’ para o Bozzano Speed 3.

Bozzano Speed 3

O barbeador Dorco Pace 4 teve uma avaliagio crescente para melhor com a integragio
multissensorial, mas a diferenga somente foi significativa na comparagio entre o nivel 1 e o nivel 3,

conforme mostra a Figura 4.74.

Figura 4.74. Variavel ‘tira a barba rapidamente’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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Metade dos produtos avaliados apresentou alguma altera¢ao com a integra¢ao multissensorial para a
varidvel se o ‘tamanho do cabo é adequado’ neste estudo. Em geral, essa varidvel foi percebida
corretamente com o nivel 2 da integragdo multissensorial, ou seja, quando os usudrios puderam
olhar e manipular o produto. A unica excegio foi o barbeador Gillette Prestobarba Excel [Figura
4.75], que apresentou uma diferenca significativa apés o uso. Esse resultado ja era esperado, pois é
relativamente facil avaliar a pega do barbeador nas primeiras manipulagbes, embora um uso
prolongado possa trazer alguma nova informagdo a essa percep¢do, como ocorreu com o

Prestobarba Excel.

Figura 4.75. Variavel ‘tamanho do cabo adequado’ para Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel S=®siuia

Os produtos Bozzano Magnun 5 e Dorco Pace 4 apresentaram comportamento semelhantes, sendo
avaliados como significativamente melhores com a integra¢do multissensorial, especificamente do

nivel 1 em comparagio com os niveis 2 e 3 [Figuras 4.76 e 4.77].
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Figura 4.76. Variavel ‘tamanho do cabo adequado’ para Bozzano Magnun 5.

Bozzano Magnun 5 [sistema] FEE s

Figura 4.77. Variavel ‘tamanho do cabo adequado’ para o Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4

Os produtos Bic Sensitive e Schick Ultrabarba [Figuras 4.78 e 4.79] apresentaram resultados
opostos. Com a integra¢do multissensorial passaram a ser considerados significativamente piores
que quando foram avaliados apenas visualmente. Avaliar o tamanho do cabo para alguns produtos é

uma tarefa dificil, pois o usudrio deve estabelecer critérios baseado na propor¢io existente entre as
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formas do barbeador, mais provavelmente entre o tamanho da cabega e o comprimento do cabo e

isso pode confundir apenas olhando por imagens bidimensionais, como neste estudo.

Figura 4.78. Variavel ‘tamanho do cabo adequado’ para Bic Sensitive.

Bic Sensitive

Figura 4.79. Variavel ‘tamanho do cabo adequado’ para Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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Para a varidvel ‘¢ robusto’, apenas uma diferenga foi encontrada. O produto Pace 4 [Figura 4.80] foi
considerado significativamente mais robusto quando foi manipulado [nivel 2] em rela¢io a etapa
em que foi apenas visualizado [nivel 1]. Curiosamente, assim como outras varidveis de desempenho,
este estudo apresentou apenas uma diferenga significativa, indicando que, os usudrios sio
relativamente precisos ao identificar a robustez de um barbeador apenas visualizando-o. Essa
relagio pode ser estabelecida pelo material de que € constituido o produto, que € relativamente facil
de reconhecer na visualizagio. No entanto, também pode haver relagio com outros elementos,

como o tamanho, forma, espessura de seus elementos, dentre outros.

Figura 4.80. Variavel ‘é robusto’ para Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Quatro produtos tiveram alteragdo com a integragio multissensorial para a varidvel ‘¢ seguro’. O
barbeador Azor 5 foi considerado significativamente mais seguro no nivel 2 de integragio
multissensorial em relagdo ao nivel 1, e depois manteve o patamar dessa avaliagio apds o uso

[Figura 4.81].
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Figura 4.81. Variavel ‘é seguro’ para King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Os barbeadores Gillette Fusion Power [Figura 4.82] e Dorco Pace 4 [Figura 4.83] foram avaliados
como significativamente mais seguros no nivel 2 em relagio ao nivel 1, mas depois do uso tiveram
avalia¢des relativamente inferiores a anterior. Para o Fusion Power, mesmo inferior, essa terceira

avaliago [nivel 3] ainda foi significativamente melhor que a primeira [nivel 1].
Figura 4.82. Variavel ‘é seguro’ para King of Gillette Fusion Power.

Gillette Fusion Power

222



Figura 4.83. Variavel ‘é seguro’ para Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4

O barbeador Gillette Prestobarba Excel [Figura 4.84] foi avaliado como significativamente mais
inseguro ap6s o uso em relagdo a avaliagio de nivel 2. Nesta avalia¢io, os usudrios ja haviam
avaliado-o como mais seguro que no nivel 1, retrocedendo para patamares préximos aos da primeira
avaliagdo com a integragdo multissensorial. Para os demais produtos, nao houve diferengas entre o
nivel 2 e o nivel 3, indicando que as estimativas que os usudrios atribuiram aos produtos com apenas

2 canais sensoriais para essa varidvel foram relativamente corretas.
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Figura 4.84. Variavel ‘é seguro’ para Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel

«((C

4471,01]

4,241,30]
3,78 [1,40]

Discordo
totalmente

Nivel 1 Nivel2 Nivel 3

7

Para a varidvel ‘¢ confortivel’, quatro produtos apresentaram diferengas significativas com a
integracdo multissensorial. A maior parte das diferencas ocorreram no nivel 2 com o nivel 1 e deste
com o nivel 3 e nenhuma foi identificada entre os niveis 2 e 3. Isso pode indicar que essa variavel
esteja associada a elementos do cabo do produto, que ¢ facilmente percebido com a manipulagio e

menos com relagio a questdes das laminas, como afiagio, passadas leves, etc.

Os resultados dessa varidvel sdo interessantes, pois levantam a questido de que a manipulagio pode
melhorar a percepgio de um produto, facilitando a aceitagio do usudrio. Spence e Gallace [2011] jd
haviam afirmado que permitir o consumidor tocar o produto pode aumentar a quantidade de
vendas, pois a sensag¢do do toque estabelece relagbes afetivas diferentes do canal visual, podendo

reforgar aspectos positivos do produto.

O produto Dorco Pace 4 foi considerado significativamente mais confortivel com a presenca do

tato+visualizagio [nivel 2] e depois manteve a avalia¢io relativamente estavel [Figura 4.85].
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Figura 4.85. Variavel ‘é confortavel’ para Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §

Os produtos Prestobarba Excel [Figura 4.86] e Bic Sensitive [Figura 4.87] foram avaliados como
significativamente mais desconfortiveis quando puderam ser manipulados em relagio a

visualizagdo; depois, com o uso, tiveram uma ligeira recuperagio, que nio chegou a ser significativa.

Figura 4.86. Variavel ‘é seguro’ para Gillette Prestobarba Excel.

Gillette Prestobarba Excel F=#s -
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Figura 4.87. Variavel ‘é seguro’ para Bic Sensitve.

Bic Sensitive

O barbeador Schick Ultrabarba [Figura 4.88] foi considerado mais desconfortivel de se usar com a
integragdo multissensorial, e as diferencas foram significativas para o nivel 1 em relagio aos niveis 2

e 3.

Figura 4.88. Variavel ‘é seguro’ para Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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A varidvel as laminas se adaptam ao contorno do rosto’ apresentou diferencas significativas com a
integra¢ao multissensorial em trés produtos. Para os trés casos, a integragio multissensorial foi
benéfica para a avaliagdo, mostrando resultados melhores com o aumento dos sentidos, como pode

ser visto nas Figuras 4.89, 4.90 ¢ 4.91.

Figura 4.89. Variavel ‘laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

Figura 4.90. Variavel ‘laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5.

Dorco Pace 4 §
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Apenas para o produto Dorco Pace 4 que a avaliagio pés-uso mostrou diferencas significativas em
relagdo aos niveis anteriores. Isso pode indicar que os usudrios conseguiram, de certa forma avaliar a
adaptatividade das laminas com a manipulagio, talvez pela simulagio do movimento da cabe¢a do

barbeador, para os produtos que apresentam essa caracteristica.

Figura 4.91. Variavel ‘laminas se adaptam ao contorno do rosto’ para King of Shaves Azor 5.

Schick Slim Tripple

4,5901,62]

4,35[1,27]

3,72[1,41]

Discordo
totalmente Nivel 1 Nivel2 Nivel 3

A questio sobre ‘se estando com prego justo, compraria o barbeador’ apresentou diferengas
significativas para 50% da amostra. Esse ¢ um resultado importante, pois indica que em metade dos
casos os usudrios mudaram sua intengdo de compra sobre um produto em algum momento da

avaliagio.

O produto Azor 5 [Figura 4.92], ao ser manipulado [nivel 2], teve uma inten¢do de compra
significativamente maior que no nivel 1, mas depois volta praticamente ao patamar inicial com a
integragdo de todos os sentidos, mas essa diferenca nio foi significativa. No nivel 2 a varidvel
‘compraria’ estava correlacionada moderadamente com o eixos semainticos Aparéncia e
Desempenho e no nivel 3 se tornou altamente correlacionada com o eixo Desempenho.
Provavelmente caracteristicas do acabamento deste produto podem ter melhorado a opinido dos
usudrios pela sensibilizagdo do toque, pois este ¢ um produto que nio apresenta rebarbas e tem um
acabamento aprimorado. Conforme indicado na literatura, o toque ¢é capaz de influenciar
positivamente um produto que tem textura agraddvel [SPENCE; GALLACE, 2011]. No entanto,
caracteristicas do desempenho deste produto, provavelmente, fizeram com que a opinido dos

usudrios retroagisse, mas o teste estatistico nio apresentou essa diferenga como significativa.
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Figura 4.92. Variavel ‘compraria’ para King of Shaves Azor 5.

King of Shaves Azor 5

O produto Pace 4 [Figura 4.93], ao ser manipulado [nivel 2] apresentou uma intengio de compra
significativamente maior que quando foi apenas visualizado [nivel 1] e depois manteve
praticamente a mesma avaliagio depois de ser usado [nivel 3]. Estes resultados confirmam a
correlagio da varidvel compraria com fatores de desempenho no nivel 3, pois este é um produto que

teve boas avalia¢es sobre suas questdes de uso.

Figura 4.93. Variavel ‘compraria’ para Dorco Pace 4.

Dorco Pace 4 §
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Os barbeadores Bic Sensitive e Schick Ultrabarba tiveram intengoes de compra que decairam com a

integrag¢ao multissensorial, como pode ser visto nas Figuras 4.94 e 4.95.

Figura 4.94. Variavel ‘compraria’ para Bic Sensitive.

Bic Sensitive

Figura 4.95. Variavel ‘compraria’ para Schick Ultrabarba.

Schick Ultrabarba
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O produto Bozzano Speed 3 [Figura 4.96], teve sua intengio de compra significativamente
reduzida com o nivel 2 da integragio multissensorial, em relagdo ao nivel 1, mas com o uso do

produto [nivel 3], recuperou a intengio de compra em relagio ao nivel anterior.

Figura 4.96. Variavel ‘compraria’ para Bozzano Speed 3.

Bozzano Speed 3
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Consideracoes sobre o
Sistema Kansei de Engenharia

Em um breve resumo, o Sistema Kansei de Engenharia [SKE] tem por objetivo estabelecer uma
relagdo de correspondéncia entre a percepgio do usudrio e o objeto, mais especificamente, partes ou
caracteristicas do objeto, utilizando de métodos matemdticos para essa relagio. Assim, tém-se duas
bases de dados diferentes, a do usudrio e a do produto, cada uma com métodos especificos para a

coleta de dados.

Este item se dedica a revisar o método do SKE, apresentando resultados da sintese comparativa

entre os niveis dos dados deste estudo.

4.4.1 Espaco das Caracteristicas dos Produtos

Para gerar a base de dados do objeto, chamada de Espago das Caracteristicas dos Produtos, em
geral, é usada uma ferramenta chamada Anélise Morfolégica que faz uma espécie de classificagio
do produto, criando categorias para diferentes aspectos de sua constitui¢io, como pegas,
componentes, acessérios, formato, materiais, cores, acabamento, dimensdes, enfim, todas as
caracteristicas relevantes que fazem um objeto se diferenciar do outro em determinada amostra. Por
exemplo, no caso dos barbeadores, essas categorias podem ser: tamanho do cabo, quantidade de
laminas, tipos de fita lubrificante, tipo e tamanho de eri¢adores de pelos, material de que ¢

constituido, tipo de acabamento, tipo de articula¢do da cabega, e assim por diante.

A dificuldade nesta etapa é como estabelecer categorias que facam a diferencia¢do adequada desses
produtos, com o cuidado de nio ser muito simplistas, deixando de considerar caracteristicas
importantes, e nem detalhista demais, criando classes que podem néo ser relevantes e irdo dificultar

a andlise posteriormente.

4.4.2 Espaco Semantico
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A outra base de dados do SKE ¢ o Espago Semintico, construido pela avaliagio de usudrios sobre o
produto. Para a formagdo do espago semintico, é necessirio coletar os dados de percepc¢ao dos
usudrios com uma amostra de objetos que seja relevante para o SKE. Geralmente essa coleta é
realizada utilizando os formulirios do Diferencial Semantico [DS] ou questdes empregando uma
escala Likert. Esses resultados sio tratados por Anilise Fatorial que agrupa essas varidveis em eixos
seménticos de acordo com a similaridade do comportamento de seus resultados [nivel de

correlagdo].

O propésito do espago semantico é tentar captar todos os aspectos que fagam parte da avalia¢ao do
produto em questdo, e por isso devem ser empregados diversos termos [palavras kansei]. Por
exemplo, para avaliar a estética de um produto, pode-se perguntar se ele é bonito, atrativo, bem
proporcionado e elegante, e essas varidveis depois provavelmente serdo agrupados dentro de um
fator que pode ser denominado “estética”, ou seja, o eixo semantico “estética”, para estudos do SKE.
Nio necessariamente esses termos possuem o mesmo significado, mas podem tratar das mesmas
varidveis e estarem correlacionados com as mesmas caracteristicas dos produtos, ou seja, os mesmos
elementos do produto que fazem as pessoas o julgarem como bonitos sio provavelmente os mesmos
que fazem julgar como bem proporcionado e atrativo, por exemplo. A Anilise Fatorial realiza esse

agrupamento e reduz a quantidade de dados para se configurar posteriormente o sistema.

O problema desta etapa é que os dados de base que vio constituir o espago semantico sdo dificeis de
controlar e isolar, acabando por ficarem cheios de ruido. Isso porque sio essencialmente dados de
opinido e consequentemente subordinados a toda uma gama de fatores que vao interferir na
percep¢ao humana, como o repertério individual, expectativas, humor, preferéncia por marcas,
qualidade da experiéncia [SCHUTTE, 2005; HASSENZAHIL; MONK, 2010], dentre vérios
outros aspectos ji comentados no capitulo 2. Embora todo o cuidado de padronizagio das
condigbes do experimento seja tomado, o processo de percep¢io e julgamento de um produto ainda

¢ considerado um sistema caixa preta, ou seja, o funcionamento desse sistema é desconhecido.

Todo o processo cognitivo que leva o usudrio construir um julgamento do produto nio ¢
considerado para o SKE, pois o interesse do método reside no resultado da avaliagio e nio em
como o usudrio chegou a ele. Com essa premissa, muitos fatores acabam sendo desconsiderados nas
pesquisas com o SKE, como, por exemplo, a quantidade de canais sensoriais empregados na
experiéncia do usudrio durante a coleta de dados kansei [dados emocionais] para a formagio do
espago semantico. Gostos e preferéncias individuais também podem contaminar os resultados se a

mostra de usudrios for pequena ou nio representativa dos reais usudrios do produto.

4.4.3 Sintese do SKE
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Depois de construidas as duas bases de dados essenciais [0 Espago Semintico e o Espaco das
Caracteristicas dos Produtos], € iniciado o processo de sintese no qual modelos matemiticos sdo
utilizados para estabelecer a relagdo entre estes conjuntos de dados. Essa relagio ¢ baseada em
processos associativos com o objetivo identificar quais atributos do produto produzem determinadas
percepedes nos usudrios. A maior dificuldade nesta etapa reside no fato de que as relagdes existentes
entre esses conjuntos de dados nio ¢ linear, na maior parte dos casos, ou seja, nem sempre o

produto maior também ¢é o melhor, por exemplo.

Para exemplificar melhor essa argumentagio, foi desenvolvido um Sistema Kansei de Engenharia
com os resultados deste estudo. O tratamento estatistico empregado foi Regressao Linear Multipla
realizado no software Statistica R7. Para comparagio foi realizado o SKE com os dados de nivel 1,
que corresponde a uma amostra maior e condizente com os estudos do SKE e com os dados do
nivel 3 da integragdo multissensorial, pois foi comprovado por serem os mais estiveis e

representativos da percep¢ao do usudrio.

E importante destacar que os resultados deste teste sio apenas demonstrativos de um tipo de
tratamento, pois a amostra de produtos do nivel 3 ¢ insuficiente para empregar testes mais
avan¢ados relatados na literatura. Portanto, o objetivo desta simulagio do SKE é demonstrar o
comportamento dos dados no teste estatistico e exemplificar um estudo do Sistema Kansei de
Engenharia com os dados de barbeadores, pois nao se conhecem estudos que apresentam resultados

similares para esses produtos.

Para criar o Espaco das Caracteristicas dos Produtos foi realizada uma Anilise Morfolégica dos 40
produtos da amostra inicial. Pesquisadores em design foram recrutados para auxiliar no
desenvolvimento das categorias para a classificagio dos barbeadores. As classes criadas estio
apresentadas na Tabela 4.30. As categorias foram divididas em trés classes principais: caracteristicas
gerais, elementos do cabo e elementos da cabega, e foram empregados valores continuos e discretos

para essas varidveis.

A partir do estabelecimento das classes, os produtos foram classificados dentro de cada categoria e
tabulados de acordo com valores respectivos. Com isso, as duas bases de dados necessdrias para a
constru¢io do SKE estavam prontas. Antes de verificar a correlagio, foi necessirio corrigir a
polaridade das varidveis que apresentavam correla¢des opostas dentro do mesmo fator. O resultado
da Regressio Linear Multipla para os eixos semanticos de nivel 1 estdo apresentados na Tabela 4.31

e os resultados do nivel 3 na Tabela 4.32.
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Tabela 4.30 Elementos da Analise Morfoldgica dos barbeadores.

Categorias

Classes

Caracteristicas

gerais

Comprimento total

mm

Tipo de barbeador

Sistema; totalmente descartavel.

Quantidade de cores

1;2;3;4;5; 6.

Acabamento

Fosco; brilhante; fosco e brilhante.

Caracteristica especial

Nenhum; [amina flexivel; limpador de pelos; lamina de precisao;

vibracdo; vibracdo + ldamina de precisao.

Elementos da
cabeca

Largura mm

Altura mm

Material Plastico; metal + plastico
Quantidade de ldminas 1,23, 4;5;6.

Tipo de articulagéo Fixa; movel.

Tipo de massageador

Incorporado; aplicado.

Formato do massageador

Linhas paralelas; texturizado; hibrido.

Altura do massageador

mm

Tipo de fita lubrificante

Nao; lisa sem marcador; lisa com marcador; texturizada

Tamanho da fita lubrificante

mm

Elementos do

cabo

Comprimento

mm

Material

Cromado; metalizado; plastico emborrachado; plastico simples.

Formato do cabo [frente]

Reto basico; cilindrico; afunilado; acinturado; agrilado [que se
assemelha ao inseto grilo]

Formato do cabo [lateral]

Reto; Volume proximal; volume distal; volume medial; curvado;

cilindrico; levemente sinuoso; bastante sinuoso.

Desenho da articulacdo com a

cabeca

Reta; arredondada; garfo; aberta reta; angulada em V; larga e ampla;
forquilha.

Texturas predominantes

Sulcos profundos; linhas paralelas; linhas curvas; pontos; rugosidade;
multivariado.
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Tabela 4.31 Resultados do SKE por eixo semantico — nivel 1.

Categorias Higiene Jovialidade  Sofisticacdo = Desempenho
Caracteristicas Comprimento total 0,30 0,35 0,65 0,34
gerais Tipo de barbeador 0,19 0,16 0,49 0,26
Quantidade de cores 0,25 0,35 0,47 0,25
Acabamento 0,18 0,19 0,44 018
Caracteristica especial 0,13 0,20 0,25 0,15
Elementosda  largura 0,08 0,16 0,23 0,12
cabeca Altura 0,08 0,07 0,25 0,08
Material 0,20 0,22 0,39 0,16
Quantidade de [aminas 0,25 0,30 0,57 0,24
Tipo de articulagcdo 0,33 0,38 0,62 0,33
Tipo de massageador 0,30 0,27 0,61 0,26
Formato do massageador 0,21 0,22 0,46 0,17
Altura do massageador 0,15 017 0,31 0,05
Fita lubrificante 0,20 0,28 045 0,17
Tamanho da fita lubrificante 0,15 0,09 0,35 0,13
Elementosdo  Comprimento 0,14 0,23 0,37 0,18
cabo Material 0,25 0,23 0,58 0,24
Formato do cabo [frente] 0,28 0,44 0,51 0,35
Formato do cabo [lateral] 0,27 0,42 0,48 0,34
Desenho da articulacdo com a cabeca 0,30 0,36 0,60 0,27
Texturas predominantes 0,16 0,26 0,23 0,21

Por meio da observagio dos dados apresentados na Tabela 4.31, é possivel verificar que o teste da
Regressao Linear Multipla nio resultou em correlagoes altas entre os dados de percepgio e as
caracteristicas dos produtos. Apenas correlagoes moderadas foram encontradas no eixo seméntico
sofisticagdo com algumas varidveis do produto, a saber: comprimento total, tipo de articulagio, tipo
de massageador e desenho da articulagio com a cabega. No entanto, correlagdes moderadas nio sio

suficientes para estabelecer uma correlagdo com confiabilidade necessiria.

Uma das causas desses resultados pode ser que o comportamento desses dados nio sigam um
padrio linear de correlagdo, necessitando de outros tratamentos de dados ou que o padrio
semantico da amostra de nivel 1 ndo tenha sido criado com a consisténcia necessiria, conforme
visto anteriormente para os resultados comparativos da Anélise Fatorial. Para compreender melhor

essas questdes, ¢ preciso comparar esses dados com SKE de nivel 3, apresentado na Tabela 4.32.
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Tabela 4.32 Resultados do SKE por eixo semantico - nivel 3.

Categorias Higiene Jovialidade  Sofisticacdo = Desempenho
Caracteristicas Comprimento total 0,13 0,52 0,71 0,50
gerais Tipo de barbeador 0 0,25 0,46 0,19
Quantidade de cores 0,13 0,14 0,60 0,15
Acabamento 0,19 0,37 0,83 0,40
Caracteristica especial 0,11 0,10 0,32 0,10
Elementosda  largura 0,06 -0,08 0,16 -0,16
cabeca Altura 0,09 0,13 0,58 0,09
Material 0,24 0,32 0,70 0,39
Quantidade de [aminas 0,13 043 0,77 0,47
Tipo de articulagcdo 0,12 0,58 0,42 0,52
Tipo de massageador 0,08 0,41 0,50 0,41
Formato do massageador 0,01 0,30 0,56 0,32
Altura do massageador 0,04 0,16 0,62 0,22
Fita lubrificante -0,03 0,34 0,63 0,34
Tamanho da fita lubrificante 0,10 0,47 017 0,41
Elementosdo  Comprimento -0,01 0,29 0,44 0,20
cabo Material 0,14 0,36 0,80 0,38
Formato do cabo [frente] 0,08 0,46 0,14 0,38
Formato do cabo [lateral] 0,02 0,37 0,10 0,34
Desenho da articulacdo com a cabeca 0,03 0,34 043 0,32
Texturas predominantes 0,19 0,19 0,04 0,18

Diferentemente dos dados de nivel 1, para os dados de nivel 3 foram encontradas correlagoes altas
entre algumas virias no SKE. Assim, para esses dados, pode-se notar que o SKE consegue
estabelecer alguma correlagdo, apesar de haver um numero relativamente menor de produtos. A
quantidade de produtos é importante, pois vai garantir que as classes criadas na Andlise
Morfolégica tenham uma quantidade minima de entradas [produtos que representam tais classes].
Por esse critério, a amostra de nivel 1 é mais consistente e por isso mais adequada ao estudo de

SKE. No entanto, os resultados foram melhores para a amostra de nivel 3.

Pode-se inferir, a partir disso, que uma amostra maior desses dados deve apresentar resultados
ainda mais consistentes. No entanto, nio se pode afirmar com seguranga que essas diferengas sejam
causadas unicamente pela integra¢do multissensorial, pois a quantidade de produtos entre os niveis
1 e 3 varia bastante. Assim, estudos especificos devem ser realizados para confirmar essa hipétese,

inclusive testando diferentes tratamentos estatisticos.

Como se pode notar pela observagio da Tabela 4.32, apenas o eixo semintico Sofisticac¢do
apresentou correlagdes com elementos do produto. As varidveis desse eixo estdo correlacionadas

com o comprimento do barbeador, com o acabamento, com a quantidade de liminas e com o
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material. Primeiramente deve-se entender que a correlagdo ¢é direta e linear, ou seja, os produtos
considerados mais “sofisticados” [lembrando que esse nome foi atribuido arbitrariamente apenas
para identificar o eixo semintico] sdo os barbeadores com o maior comprimento, com acabamento
fosco e brilhante, com um maior niimero de liminas [5 laminas para esta amostra] e com cabo de

metal.

Os demais eixos semanticos ndo apresentaram correlagoes suficientes para se identificarem com as
caracteristicas dos barbeadores. A este comportamento pode-se atribuir duas possiveis explicag¢des.
Primeiramente, pode ser que as categorias empregadas na Andlise Morfolégica ndo tenham coberto
adequadamente todas as classes do produto, assim varidveis importantes nas quais os usudrios
estariam baseando suas avaliagdes podem ndo ter sido consideradas. No entanto, acredita-se que
essa teoria seja pouco provéavel, pois se procurou abranger todas as principais varidveis que

constituem esses produtos.

A outra possibilidade é de que as correlagoes existentes entre as avaliagdes subjetivas dos usudrios e
as varidveis do produto ndo sigam o padrio linear para os outros dados. Essa hipétese é a mais
provével, pois também ji havia sido relatada previamente na literatura em estudos do SKE para
outros produtos [SHIEH ez al, 2011a; YANG, 2011b; WANG, 2011, dentre outros]. Por
exemplo, ndo necessariamente o produto considerado mais ficil de limpar serd o que tem mais
laminas, ou o maior tamanho; ou ainda o produto mais bonito nio ¢ o que apresenta a cabega mais
larga, mas talvez uma propor¢io melhor. A relagdo desses outros eixos semanticos deve seguir uma
padrio ndo-linear e tratamentos matemadticos mais avangados precisam ser aplicados para estudar

essas relagdes.

No item 2.2.3 sdo exemplificados tratamentos de dados que estio sendo utilizados para investigar
essa relagio. No entanto, a amostra de nivel 3 deste estudo é muito pequena para realizar
tratamentos diferenciados, como Redes Neurais, Algoritmos Genéticos ou Algoritmos Evolutivos,
no entanto, o objetivo deste estudo é apenas investigar a construgdo do espago semintico e esta fase
de sintese do SKE foi realizada apenas para fins demonstrativos e contribuir para a compreensio,

argumentagio e aplica¢io dos resultados encontrados neste estudo.

Outra questdo importante de ser discutida é a forma de aplicagio dos resultados do SKE na pratica.
A partir dos resultados da Regressio Linear Multipla pode-se projetar um software alimentado

pelos valores de correlagbes que ird estabelecer critérios para configuragio de novos barbeadores e a

(¢S

criagio do SKE direto. No entanto, como visto anteriormente, o eixo semantico Sofisticagio
composto de conceitos relativamente diversos entre si e o agrupamento dessas varidveis torna a
aplicagdo um tanto confusa para o designer. Por exemplo, se no ériefing do projeto de um novo
barbeador constar que ele deve ser elegante, tecnolégico e luxuoso, sabe-se que o produto tem que

ter o maior nimero de ldminas possivel, ser mais longo, utilizar metal em seu cabo e apresentar
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acabamento fosco e brilhante. Mas isso também resultard em um produto considerado complicado,

caro e dificil de usar.

A dificuldade encontrada é porque, para a realizagdo do SKE, é necessiria a redugio dos dados,
pois para os tratamentos matemdticos mais sofisticados a complexidade dificulta [ou impede] a
obtengio de resultados. Por isso, a Anilise Fatorial é empregada para agrupar esses resultados em
eixos seminticos de acordo com o comportamento dos dados. No entanto, nem sempre os
resultados dessa anilise sao praticos e facilmente compreensiveis. Por exemplo, no estudo de
Vergara et al. [2011], o padrio semantico dos martelos incluiu fatores de ergonomia juntamente
com elementos da estética; no estudo de Balduino [2012] sobre sabores de chd, a maior parte das
varidveis foram agrupadas em um tdnico fator, que agrupa elementos de sabor como doce e amargo
com outros fatores, como artificial ou limpido. Por um lado, a Anilise Fatorial permite
compreender melhor o comportamento humano ao demonstrar como ocorre a associagdo de ideias
para formar o julgamento e a opinido durante a avaliagdo de produtos. Por outro lado, entretanto, a
aplicacio dos resultados se torna dificultada para o designer, pois fatores [eixos semanticos] nio sio

facilmente transformados em requisitos de projeto.

Atualmente ja se sabe que a percepgdo humana nio segue um padrio l6gico para a avaliagio desses
dados, seguindo mais um padrio emocional que ainda é em grande parte desconhecido
[DAMASIO, 1996]. O Sistema Kansei de Engenharia [também chamado de Engenharia
Emocional], ndo ignora esse fato, mas ainda nio foram criados mecanismos de anilise capazes de
resolver essas questdes e estabelecer padroes de associagdo mais facilmente apliciveis em situagoes
reais. Os tratamentos mais utilizados se baseiam em padroes de sistemas organicos e naturais, como
Redes Neurais, Algoritmos Genéticos, Padrées de Crescimento de Colmeias, dentre outros, para
criar padrbes matemdticos que expliquem modelos de comportamentos em outros sistemas. Esses
algoritmos estdo sendo testados para tentar compreender a relagao que o SKE pretende estabelecer,
mas ainda os resultados positivos relados na literatura tem pouca aplicagio pratica para o design de
produtos. Talvez por conta dessa dificuldade, muitos estudos realizam a pesquisa com poucos
termos de base [palavras kansei] [HSIAO; HUANG, 2002; TANOUE ez 4., 1997; NORDVIK e#
al., 2009; DEVLIN; NASAR, 1989; SHUTTE, 2005] ou utilizam os resultados das varidveis de
base a0 invés de construir os eixos semanticos [ALCANTARA ez al., 20052; ALCANTARA ez al.,
2005b; MONDRAGON et al., 2005].

Neste estudo, como a amostra de nivel 3 ¢ reduzida, foi possivel investigar o padrio de correlagdes
em cada varidvel para verificar o comportamento em compara¢io com os resultados dos eixos
semdnticos. Desta forma, na Tabela 4.33 é apresentado o resultado da Regressio Linear Multipla

para todas as varidveis.
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Tabela 4.33 - Resultado da Regressao Linear Multipla para os Barbeadores.

Caracteristicas gerais

Varidveis Caracteristica
Comprimento Tipo Cores Acabamento especial

caro barato -0,84 -0,49 -0,55 -0,84 -0,34
feio bonito 0,59 0,34 0,28 0,53 0,18
elegante cafona -0,57 -0,33 -0,37 -0,58 -0,19
cldssico esportivo 0,52 0,25 0,14 0,37 0,10
essencial desnecessério -0,18 0,00 -0,09 -0,14 0,06
complexo simples -0,70 -0,36 -0,39 -0,66 -0,26
pesado leve -0,72 -0,46 -0,60 -0,85 -0,32
versatil constante -0,41 -0,10 -0,18 -0,32 0,01
complicado pratico -0,48 -0,26 -0,35 -0,48 -0,24
comum inovador 0,79 0,36 0,44 0,71 0,24
jovial sério -0,49 -0,22 -0,10 -0,32 -0,10
tradicional tecnolégico 0,73 0,40 0,39 0,66 0,25
confidvel duvidoso -0,44 -0,19 -0,27 -0,44 -0,09
efémero duradouro 0,66 0,33 0,43 0,68 0,20
flexivel rigido -0,56 -0,23 -0,21 -0,43 -0,12
luxuoso modesto -0,82 -047 -0,51 -0,83 -0,31
bom design design ruim -0,52 -0,28 -0,26 -0,50 -0,15
facil de usar -0,05 -0,09 -0,14 -0,10 -0,12
pega firme 0,45 0,22 0,10 0,35 0,06
barba rente 0,54 0,25 0,17 0,45 0,13
barbear suave 0,50 0,19 0,15 0,40 0,10
tira a barba rapidamente 0,45 0,21 0,16 0,40 0,10
facil de limpar 0,13 0,11 0,13 0,19 0,11
n&o acumula sujeira 0,23 0,20 0,23 0,31 017
cabo adequado 0,52 0,29 0,15 0,43 0,11
robusto 0,46 0,23 0,28 0,48 0,13
seguro 0,48 0,24 0,22 0,42 0,13
confortdvel 0,47 0,22 0,20 0,40 0,10
laminas se adaptam 0,64 0,25 0,23 0,54 0,09
compraria 0,40 0,13 0,10 0,34 0,00
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Tabela 4.33 - Resultado da Regressao Linear Multipla para os Barbeadores [continuagao].

Elementos da cabeca

Variaveis Quantidade de Tipo de

Largura Altura Material laminas articulacdo
caro barato -0,05 -0,51 -0,72 -0,84 -0,61
feio bonito -0,06 0,21 0,43 0,55 0,60
elegante cafona 0,05 -0,25 -0,44 -0,58 -0,50
cldssico esportivo -0,08 0,13 0,32 043 0,58
essencial desnecessério 0,16 0,05 -0,08 -0,18 -0,25
complexo simples 0,04 -0,36 -0,60 -0,69 -0,51
pesado leve -0,16 -0,58 -0,70 -0,78 -0,42
versatil constante 0,15 -0,08 -0,29 -0,37 -0,44
complicado pratico -0,01 -0,32 -0,47 -0,49 -0,24
comum inovador -0,08 0,36 0,70 0,74 0,62
jovial sério 0,12 -0,10 -0,25 -0,41 -0,54
tradicional tecnolégico -0,03 0,33 0,58 0,67 0,64
confidvel duvidoso 0,16 -0,09 -0,35 -0,46 -0,46
efémero duradouro -0,02 0,34 0,58 0,65 0,53
flexivel rigido 0,15 -0,13 -0,37 -0,50 -0,56
luxuoso modesto -0,04 -0,49 -0,72 -0,82 -0,60
bom design design ruim 0,08 -0,17 -0,42 -0,52 -0,53
facil de usar -0,10 -017 -0,06 -0,09 0,10
pega firme -0,09 0,09 0,24 0,41 0,56
barba rente -0,07 0,17 0,40 0,50 0,55
barbear suave -0,16 0,09 0,39 0,47 0,52
tira a barba rapidamente -0,05 0,15 0,36 042 0,47
facil de limpar 0,06 0,09 0,24 0,13 0,12
n&o acumula sujeira 0,14 0,23 0,30 0,23 0,13
cabo adequado 0,01 0,21 0,34 0,44 0,53
robusto 0,00 0,24 0,37 048 0,39
seguro -0,07 0,17 0,35 0,47 0,47
confortdvel -0,06 0,14 0,31 0,43 0,50
laminas se adaptam -0,11 0,20 0,48 0,60 0,64
compraria -0,13 0,04 0,30 037 0,50
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Tabela 4.33 - Resultado da Regressao Linear Multipla para os Barbeadores [continuagao].

Elementos da cabeca

Variaveis Tipo de Formato do Altura do Tipodefita ~ Tamanho da fita
massageador  Massageador massageador lubrificante lubrificante

caro barato -0,61 -0,56 -0,59 -0,66 -0,36
feio bonito 0,41 0,38 0,25 043 043
elegante cafona -0,38 -0,43 -0,33 -0,49 -0,31
cldssico esportivo 0,41 0,30 0,16 0,34 047
essencial desnecessério -0,17 -0,24 -0,03 -0,20 -0,20
complexo simples -0,51 -0,43 -0,51 -0,54 -0,31
pesado leve -0,50 -0,56 -0,62 -0,63 -0,17
versatil constante -0,33 -0,33 -0,20 -0,33 -0,32
complicado pratico -0,34 -0,27 -0,45 -0,37 -0,09
comum inovador 0,56 0,46 0,54 0,55 0,39
jovial sério -0,40 -0,29 -0,16 -0,36 -0,43
tradicional tecnolégico 0,52 0,42 0,39 0,50 0,44
confidvel duvidoso -0,33 -0,38 -0,22 -0,38 -0,31
efémero duradouro 0,46 0,49 0,42 0,52 0,33
flexivel rigido -0,42 -0,37 -0,25 -0,42 -0,41
luxuoso modesto -0,60 -0,56 -0,58 -0,65 -0,35
bom design design ruim -0,39 -0,37 -0,23 -0,38 -0,39
facil de usar -0,02 -0,03 -0,17 -0,09 0,15
pega firme 0,40 0,36 0,07 0,34 0,48
barba rente 0,45 0,36 0,21 0,36 0,44
barbear suave 0,41 0,32 0,22 0,34 0,41
tira a barba rapidamente 0,38 0,31 017 0,30 0,38
facil de limpar 0,08 0,01 0,04 -0,03 0,70
n&o acumula sujeira 0,14 0,10 0,14 0,09 0,08
cabo adequado 0,38 0,32 0,21 0,37 0,40
robusto 0,38 041 0,24 0,38 0,28
seguro 0,40 0,36 0,22 0,37 0,36
confortdvel 0,38 0,35 0,12 0,33 0,41
laminas se adaptam 0,53 0,48 0,30 0,48 0,50
compraria 0,34 0,32 0,12 0,29 041
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Tabela 4.33 - Resultado da Regressao Linear Multipla para os Barbeadores [continuagao].

Elementos do cabo

Variaveis Formato Formato  Articulacio com  Textura
Comprrimento  Material [frente] [lateral] a cabeca

caro barato -0,49 -0,84 -0,29 -0,25 -0,53 -0,04
feio bonito 0,33 0,49 0,48 0,39 0,38 0,22
elegante cafona -0,32 -0,54 -0,40 -0,32 -0,39 -0,13
cldssico esportivo 0,29 0,36 0,46 0,37 0,34 0,19
essencial desnecessério -0,06 -0,11 -0,30 -0,26 -0,18 -0,08
complexo simples -0,37 -0,67 -0,22 -0,21 -0,45 -0,01
pesado leve -0,44 -0,82 -0,14 -0,10 -0,43 0,04
versatil constante -0,17 -0,30 -0,37 -0,28 -0,34 -0,07
complicado prético -0,24 -0,51 0,03 0,01 -0,32 0,13
comum inovador 0,36 0,71 0,32 0,25 0,55 0,05
jovial sério -0,31 -0,34 -0,40 -0,37 -0,35 -0,12
tradicional tecnoldgico 0,39 0,64 0,41 0,32 0,49 0,16
confidvel duvidoso -0,17 -0,39 -0,41 -0,34 -0,31 -0,16
efémero duradouro 0,34 0,64 0,36 0,29 0,45 0,13
flexivel rigido -0,30 -0,44 -0,42 -0,39 -0,45 -0,15
luxuoso modesto -0,46 -0,81 -0,30 -0,25 -0,49 -0,05
bom design design ruim -0,25 -0,45 -0,44 -0,36 -0,31 -0,24
facil de usar -0,09 -0,14 0,21 0,17 -0,02 0,20
pega firme 0,28 0,31 0,51 0,46 0,27 0,27
barba rente 0,29 043 0,40 0,37 0,34 0,22
barbear suave 0,20 0,38 0,38 0,34 0,32 0,18
tira a barba rapidamente 0,22 0,36 0,37 0,32 0,26 0,22
facil de limpar -0,01 0,14 0,08 0,02 0,03 0,19
ndo acumula sujeira 0,10 0,27 0,05 -0,01 0,09 0,13
cabo adequado 0,34 0,40 0,41 0,34 0,31 0,19
robusto 0,27 0,45 0,30 0,28 0,31 0,16
seguro 0,26 0,41 0,34 0,30 0,30 0,13
confortavel 0,26 0,37 0,45 0,39 0,33 0,25
Idminas se adaptam 0,32 0,51 0,49 0,42 0,42 0,20
compraria 0,16 0,27 0,47 0,38 0,25 0,25

Como se pode notar a partir desta tabela, apenas as varidveis ‘caro/barato’, ‘pesado/leve’,
‘comum/inovador’, ‘luxuoso/modesto’ do eixo seméntico Sofistica¢do se correlacionaram fortemente
com as varidveis do produto identificadas anteriormente. A varidvel ‘complexo/simples’ se
correlacionou com o comprimento geral e com a quantidade de liminas, mostrando que quanto
maior o barbeador ou quanto maior a quantidade de laminas, maior ¢ a nogio de complexidade. E a
varidvel ‘tradicional/tecnolégico’ se correlacionaram unicamente com o comprimento do barbeador.
De principio, ndo faz muito sentido os barbeadores maiores serem considerados mais tecnoldgicos,

mas se obervarmos a amostra empregada neste estudo, coincidentemente, os barbeadores com o
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comprimento maior, sdo os barbeadores de sistema, para os quais hd um investimento de design
maior. Utilizando esses dados diretamente e sem uma interpretacdo, seriam gerados requisitos
errados para o desenvolvimento de produtos, pois ndo basta fazer barbeadores mais compridos para

eles serem percebidos como mais tecnolégicos.

Pelos relatos na literatura, pode-se notar que a maior parte das pesquisas publicadas foram
realizadas com o objetivo de investigar ou desenvolver elementos especificos do SKE, sendo a maior
parte dedicada para o desenvolvimento de métodos e tratamentos matemdticos para uma maior
sistematizagao do método. No entanto, os relatos de sucesso encontrados na literatura apresentam

resultados para apenas algumas varidveis e ainda nio sdo facilmente aplicados em situagdes reais

[YANG 2011a; SHIEH 2011a; SHIEH; YANG, 2008; WANG, 2011; SHIEH, YEH, 2013].

Atualmente a aplicagdo do SKE ¢ ainda pouco pritica para o designer de produto, especialmente
para o desenvolvimento de novos projetos, sendo necessirios mais estudos e uma maior evolugio
em termos de melhores tratamentos de dados, mas especialmente, é necessirio um conhecimento

mais amplo do processamento cognitivo humano, pois este método ¢ altamente dependente disso.

7

Em estudos que investigam a percep¢io subjetiva é esperado que os resultados oscilem bastante
devido a variagio da amostra de sujeitos [ALCANTARA ez al., 2005a]. Uma simples razio para
isso sdo as préprias caracteristicas individuais. Um produto pode ser mais bem avaliado
simplesmente por preferéncias pessoais. Raros sio os casos em que um produto se torna uma
unanimidade. Na maior parte das vezes, os produtos sio bem aceitos por um determinado grupo e

rejeitados por outros, por diversos fatores relacionados a populagio, como os elencados por Schiitte

[2005]:

[1] Interesses e competéncias individuais;
[2]  Experiéncia da interagio;

[3] Moda e tendéncias; e

[4] Dependéncia do tempo.

Além dos fatores individuais, os produtos podem ter varia¢des em suas avaliages por suas préprias
caracteristicas. Descobrir quais caracteristicas fazem um produto ser mais aceito, melhor avaliado e
mais desejado é o objetivo do SKE. No entanto, em muitos casos, um elemento do produto que o
torna desejavel a um grupo também é o mesmo que o torna rejeitivel para outro. Para exemplificar
esse argumento serd tomado como exemplo relatos subjetivo deste estudo. O barbeador Azor 5 da
King of Shaves em geral foi bem avaliado nas varidveis utilizadas para construir o espago semantico.
No entanto, o feedback descritivo sobre a avaliagdo geral do produto indicou que algumas pessoas o
consideraram péssimo e outros 6timo, sendo preferido e a0 mesmo tempo preterido entre os

barbeadores de sistema [em comparagio aos barbeadores totalmente descartiveis este foi
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considerado superior]. Curiosamente, as reclamagdes e elogios ocorreram em torno da mesma
caracteristica: o sistema de movimento da cabeca. Esse sistema consiste em um polimero flexivel
que permite um movimento suave da cabe¢a do barbeador ao ser utilizado. Alguns usudrios o
consideraram excelente por ser leve como um pincel, retirando os pelos suavemente e sem atrito.
Outros o consideraram péssimo, alegando que as laminas passam muito superficialmente sobre a
pele, dando a impressio que ndo ird proporcionar um barbear rente [nio foram encontrados
reclamagdes quanto ao resultado do barbear em especifico]. Em resumo, a mesma caracteristica de
um produto levou a julgamentos opostos. A amostra deste estudo é pequena e é preciso amostras
maiores para se confirmar esse fendmeno em larga escala, mas jd foi suficiente para identificar a
ocorréncia de preferéncias individuais. Talvez os usudrios ndo tenham certeza sobre as
caracteristicas dos produtos para fazer a avaliagio, mas como é solicitada uma resposta, eles

estimam um valor da melhor forma possivel usando os recursos disponiveis.

Como pode-se notar, a maior parte dos estudos falha ao ignorar como os usudrios fazem inferéncias
durante a avaliagdo dos produtos especialmente quando a quantidade de informagoes é limitada ou
insuficiente para fazer um julgamento inadequado (KARDES ez a/., 2004). Desta forma, quando o
usudrio é forcado a dar um parecer ou uma avaliagio, ele ird estimar as informagdes inexistentes [ou
inacessiveis] a partir das informagées disponiveis. Neste estudo ficou evidente que, quando o
usudrio ndo poderia fazer a avaliagio adequadamente devido a restrigdes sensoriais, os resultados

foram diferentes da situagdo em que ocorreu a integragdo multissensorial.

Hassenzahl ¢ Monk [2010] apresentam dois modelos de como ocorre essas inferéncias com o
usudrio. Uma teoria, chamada Consisténcia Avaliativa, formulada por Lingle e Ostrom [1979], diz
que os usudrios atribuem uma avaliagio geral ao produto, em termos de qualidade, e a partir dessa
avaliagdo sdo medidos os demais atributos ou varidveis que nao se pode avaliar claramente ou que
nio hd informagoes suficientes. Ou seja, um produto que os usudrios consideram bonito, por

exemplo, serd avaliado como de boa qualidade e isso contaminard as demais avalia¢des.

A outra teoria chama-se Consisténcia Probabilistica [FORD; SMITH, 1987] e afirma que os
usudrios avaliam atributos com informagées insuficientes a partir de outros atributos que tém
informagdes disponiveis. Desta forma, um produto considerado bonito [informacio disponivel]

também deveria ter um barbear suave [informagio estimada], por exemplo.

Os resultados deste estudo mostram que, de uma forma geral, a primeira teoria é mais vélida, ao
menos para o caso dos barbeadores. Para o nivel 1, visual, quando as informages para a avaliagio
dos produtos era restrita, foi observada uma tendéncia na qual os produtos recebiam avalia¢des
parecidas para todos os critérios, evidenciando estimativa de qualidade geral de base por tris dos
critérios dificeis de aferir. Com a integragdo multissensorial, e consequentemente o aumento de

informagdes disponiveis, alguns produtos passaram a receber avaliagées melhores ou piores para
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varidveis especificas. Hassenzahl e Monk [2010] também fizeram um estudo com diversas fazes de
coletas de dados e tratamentos estatisticos e concluiram que a primeira teoria ¢ mais vélida. Os

resultados deste estudo cofirmam, portanto, as afirmagdes de Hassenzahl e Monk [2010] e Lingle e

Ostrom [1979].

Por fim, os resultados desta tese demonstram que a quantidade de canais sensoriais influenciou
significativamente a percep¢do humana sobre aspectos do barbeador, e isso alterou o espago
seméntico que vai construir o SKE. A qualidade da intera¢do é um elemento importante para a
constru¢do da percep¢ao do usudrio e ela se mostrou dependente da integragdo multissensorial.
Formulirios online ou situagbes que possam restringir uma correta percep¢ao sensorial nio sio
recomentados sob o risco de os resultados serem contaminados por aferi¢bes baseadas em

suposi¢des imprecisas.
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Conclusao

O desenvolvimento desta pesquisa em design se orientou por meio da aplicagdo Sistema Kansei de
Engenharia [SKE], a partir do ponto de vista do usudrio, ou seja, o designer. Este é um método
ergondmico, desenvolvido como uma ferramenta auxiliar no projeto e desenvolvimento de produtos

para lidar com dados emocionais e orientd-los para a formagio de requisitos de projeto.

Para ser aplicado, o SKE necessita de duas bases de dados principais, uma com as avaliagoes
subjetivas de usudrios [espago semintico] e outra com caracteristicas do produto [espaco das
caracteristicas do produto]. O espago semantico ¢ formado por palavras kansei [termos de base] que
representem [ou descrevam] todas as questdes relacionadas a interagdo com o produto. Os usudrios
devem atribuir valores a essas palavras [neste estudo, chamadas de varidveis] para os produtos
selecionados [quantifica¢io de dados subjetivos] e, para isso, devem interagir com os produtos para
formar suas opinides que, dependendo da qualidade dessa interagdo, pode levar a resultados
diferentes. Atualmente ja se sabe que os sentidos humanos recebem informagdes sensoriais do meio
e as convertem em informagdes perceptivas para poder interagir e posicionar-se no ambiente. Em
uma situagdo natural, os sentidos sio integrados de modo a ampliar e aumentar a precisio da
capacidade perceptiva. A esse fendmeno é dado o nome de Integragio Multissensorial. Desta
forma, se a qualidade do estimulo nio for suficiente, a percep¢io pode estar fragmentada ou

incompleta, prejudicando a percep¢ao do individuo sobre ele.
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A tese desta pesquisa é de que a integracio multissensorial afeta a constru¢do do espago semintico
no SKE e para comprovar essa hipétese foram utilizados barbeadores descartiveis como objeto de
estudo. Para investigar os efeitos da integra¢do multissensorial foi necessirio primeiramente separar
os canais sensoriais que sdo mais usados na interagio com os barbeadores. Assim, foram
estabelecidos critérios que restringiam esses canais para isolar essa varidvel, sendo estabelecidos trés
niveis para a integra¢ao multissensorial: nivel 1, visual; nivel 2, visual + tétil; nivel 3, visual + tatil +
cinestésico. Os dados obtidos por essas coletas foram utilizados para construir o espago semantico
para cada nivel e estes foram comparados entre si. As varidveis também foram comparadas como
amostras dependentes isoladamente entre os niveis sensoriais. Por fim, foram construidos dois
modelos do SKE por Regressio Linear Multipla para os dados de nivel 1 [visual] em comparagio

com os dados de nivel 3 [integragio multissensorial].

Os resultados desta pesquisa comprovaram a existéncia de uma influéncia significativa da integragdo
multissensorial na constru¢do do espago semintico do Sistema Kansei de Engenharia [SKE]. A
hipétese ndo-nula formulada no inicio desta tese foi de que o espago semintico se altera com a
integra¢do multissensorial. Portanto os resultados desta pesquisa confirmam a hipétese levantada no

inicio da tese.

A influéncia da integragdo multissensorial no espago semantico se manifesta de duas maneiras:
primeiramente a relagio de associagio entre as varidveis se altera, indicando que os critérios
utilizados pelos usudrios para estabelecer as relagdes entre as caracteristicas do objeto e as palavras
kansei [varidveis] sio diferentes dependendo da quantidade de canais sensoriais utilizada. Em
segundo lugar, o valor da avaliagdo também se altera significativamente entre as variaveis. Para os
barbeadores, essa diferenca representou cerca de um terco das varidveis totais. Para aplicagdes
praticas, o erro de avaliagdo que ocorre quando ¢ utilizado apenas o canal visual ¢ muito grande para

ser aceito como adequado.

Provavelmente existe uma relagio de causa e efeito cruzada para a interferéncia da integragio
multissensorial observada, sendo efeito e causa uma da outra simultaneamente, pois se o padrio de
associagio entre as varidveis se altera, consequentemente os elementos que levaram a essa percepgio
também. Estes provavelmente dizem respeito a caracteristicas dos produtos que nio haviam sido
avaliadas adequadamente com niveis mais baixos da integra¢do multissensorial. Assim, se o usudrio
utiliza outros elementos para estabelecer sua avaliagio em determinada varidvel do produto, ¢é
esperado que o valor atribuido a essa varidvel também se altere em alguns casos. A mudanga no
valor dessa varidvel ndo ird ocorrer caso o usudrio tenha feito uma estimativa correta com apenas um

canal sensorial, sendo que na maior parte dos estudos do SKE foi usada a visdo.

A premissa bésica do Sistema Kansei de Engenharia [SKE] é de que existe uma relagdo de causa-

efeito entre as respostas subjetivas dos consumidores [espago semintico] e atributos [caracteristicas]
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dos produtos [Nagamachi, 1995]. Este estudo confirmou que essa premissa de fato existe, mas que
a relagdo existente entre esses espagos [semantico e das caracteristicas do produto] é dependente,
dentre outros fatores, da qualidade do estimulo proporcionado ao usudrio para estabelecer seu

julgamento.

E impossivel prever onde pode ocorrer a alteragdo da percep¢ao de um produto com a integragio
multissensorial, ou seja, ndo se pode garantir que para determinados aspectos a avaliagdo visual pode
ser suficientemente consistente para ser usada sem erros. Portanto é recomendado que na avaliagio,
o usudrio possa utilizar o produto de fato antes de haver a construg¢ido do espago semintico. Assim,
o SKE poderi ser estabelecido com maior fidedignidade. Além disso, conforme visto
anteriormente, quando o espago semantico ¢ bem construido, as relages matemdticas necessirias

para a construgdo do SKE também se tornam mais claras.

Para os casos em que permitir que o usudrio utilize o produto seja invidvel, devido a custo, tempo
ou indisponibilidade de um produto final [como no caso de avaliagdes com protétipos], a0 menos
deve-se permitir a manipulagdo por parte do usudrio, pois isso ji garante uma maior precisio a
maior parte dos produtos e a maior parte das varidveis. De outra forma, o espago semintico pode
estar construido sobre falhas perceptivas, que propagam erros tanto em termos do valor atribuido a
cada varidvel [palavra kansei — avaliada pelas diferen¢as na comparagio das amostras dependentes]

quanto de comportamento e associagdes [resultado da Anilise Fatorial].

Essas questdes subjetivas sdo dificeis de serem mensuradas, quantificadas ou previstas
matematicamente. O Sistema Kansei de Engenharia tem o objetivo de criar relagées entre o
julgamento de um usudrio e caracteristicas do produto, de forma a tentar controlar essas questdes
subjetivas. Por um lado, essa relagdo ajuda a compreender melhor como caracteristicas intrinsecas
do produto afetam a percepgio do usudrio, e por outro lado, esse conhecimento pode ser usado para
direcionar o projeto de novos produtos ao atendimento dessas necessidades. No entanto, os
tratamentos matematicos disponiveis atualmente nio sio capazes de estabelecer essa relagio em
toda a sua complexidade. Boa parte das associa¢bes mais sutis é perdida com a criagdo dos eixos
seminticos. No entanto, esta simplificagio do processo é necessiria em prol da obtengido dos

resultados mais evidentes, mas acaba por dificultar ao designer a aplicagio do método para a

concepgio de projetos.

Segundo Yang [2011a], o processo de projeto de aspectos estéticos, emocionais e simbélicos do
produto é considerado muito mais uma arte que um processo de engenharia ou ciéncia, pois
depende muito mais da sensibilidade estética do designer, o que ocasionalmente pode nio coincidir
com as expectativas do mercado. Isto é devido ao fato de que nio ha regras de como realizar essa
interpretagio e o resultado nio pode ser garantido, podendo o produto se tornar um grande fracasso

se o projeto for desenvolvido baseado em uma interpretagdo incorreta das necessidades dos
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consumidores. Assim, para Yang [2011a] o talento e a sensibilidade do designer sio determinantes
para o sucesso ou fracasso de um produto. Na mesma medida, o sucesso de um artista é
determinado por seu talento e sensibilidade estética, a qualidade arquitetdonica de um edificio
também ¢é obtida por meio do talento do arquiteto. O SKE tem por objetivo sistematizar esse
processo de modo a nao depender totalmente de caracteristicas subjetivas, como a sensibilidade do

designer, durante o processo de projeto de produto.

A maior critica do SKE é que muitas vezes espera-se que o método indique um elemento do
produto que, se projetado de determinada maneira, ird proporcionar uma sensagio especifica no
usudrio, como por exemplo, conforme indicado neste estudo, se o cabo do barbeador for de metal e
receber acabamentos fosco e brilhante ird transmitir a ideia de ser sofisticado. No entanto, nido se
consegue ainda estabelecer esses critérios com base simplesmente nesse resultado matemitico, pois

eles necessitam do bom senso e interpretagdo do designer.

Ademais, na maior parte dos casos nio existe uma unica resposta em termos de caracteristicas de
um produto para uma necessidade ou desejo do usudrio. Como se pode notar hoje em dia, a
tendéncia de mercado é ter produtos cada vez mais personalizados e que representem um
significado para um individuo ou um grupo de individuos cada vez menor. Assim, os produtos irdo
representar o usudrio em sua individualidade e podem ser usados para diferenciar-se ou identificar-
se com os demais de seu nicleo. Isso porque as pessoas tém opinides e vontades que divergem das
outras e raros sdo os produtos que podem ser considerados unanimes. O caso do barbeador Azor 5
da King of Shaves, relatado anteriormente, exemplifica esse argumento. Niao se pode afirmar, no
entanto, que o SKE é um sistema que busca algo utépico, pois existem relatos de aplicagdes bem
sucedias. O que fica evidente a partir dos resultados deste estudo e da comparagdo com outros
relatos na literatura, no entanto, é que ainda nido é possivel estabelecer essa relagio de forma

conclusiva e categdrica, como se poderia pensar.

Outra questdo relevante é de que cada tratamento matemdtico novo criado para um determinado
produto nio ¢é facilmente adaptado a outro caso, pois as relagdes sdo intimamente dependentes das
caracteristicas individuais da amostra e das caracteristicas do produto. Assim, a cada novo estudo

serd necessdrio recriar a correla¢io existente entre os dados.

Futuros estudos nessa drea devem ser conduzidos no sentido de trazer maior clareza sobre o
processo perceptivo e associativo do ser humano. Ainda pouco se conhece sobre o papel de outros
sentidos além da visdo para a experiéncia de uso de produtos, sendo necessirios estudos que
investiguem o papel de cada sentido na construgio da experiéncia do usudrio, em termos
emocionais, simbdlicos e estéticos. Pesquisas futuras também devem ser conduzidas para investigar
como esses sentidos contribuem para a percep¢io total durante a integragio multissensorial e o grau

de contribui¢io de cada canal sensorial em diferentes contextos de uso. Também ¢é pouco claro o

250



processo da dominincia sensorial nos seres humanos e como isso pode ser conduzido para design de

experiéncias por meio de produtos.

A pesquisa em Experiéncia de Uso tende a se desenvolver e se consolidar como uma das dreas de
pesquisa em design e pode ser bastante beneficiada por novos conhecimentos em neurociéncia,
psicologia cognitiva, integragdo multissensorial, dentre outras. O processo sentitivo-cognitivo que
leva a formagdo de impressdes no usudrio sobre um produto ¢ ainda em grande parte desconhecido
e desenvolvimentos nessa drea nio necessirios para beneficiar pesquisas no SKE, em design e

ergonomia de um modo geral.

Por fim, esta tese trouxe por contribui¢do um maior conhecimento acerca da importancia da
integragdo multissensorial na experiéncia de uso de produtos. Esses dados podem ser tteis para
guiar o planejamento de futuras pesquisas e conduzir avaliages de produtos ou protétipos em
ambiente empresarial. Ainda, faz-se uma adverténcia aos designers sobre como coletar dados
perceptivos de forma mais precisa, mais confidvel e mais adequada para o projeto de produtos, tanto
para o Sistema Kansei de Engenharia, como para qualquer outro método que utilize as impressoes
de usudrios sobre produtos. As condigbes dessas medigoes devem permitir o uso de todos os canais

sensoriais permitindo a integra¢do multissensorial.
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Ainfluéncia da integragao multissensorial no Sistema Kansei
de Engenharia: estudo de caso com barbeadores descartéveis

Apéndice A - FIP exemplo

UNESP - Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”
FAAC - Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo

Programa de Pés-graduagao em Design

FIP - Formulario de -

k)
& . = o
identificacao do barbeador
Bozzano Magnum 5
Pais em que é vendido: Brasil Dourado/Preto/Laranja/Prata
Laminas: 5
Barbeador de sistema

Caracteristicas
Cabo plastico
x | Cabo metélico

n Fita lubrificante

n Massageador

x | Cabo emborrachado “ Lamina de precisdo
Descarta todo - Sistema de vibragdo

x | Descarta cabega - Alimentagdo por pilha

x | Cabega articulada -

Descrigdo do fabricante

Sistema 5 laminas + 1 lamina de finalizagao

Cabega mdvel com exclusivo Micro-Matrix: prepara sua pele para um barbear rente, respeitando os contornos de
seu rosto

5 laminas de Titanio com tecnologia avangada

1 lamina de finalizagdo para éreas sensiveis e delicadas

Fira lubrificante com Aloe Vera e Vitamina E

Vendedor 1 Lojas rede R$11,99
http://www.lojasrede.com.br/prod/busca/10299/0/Aparelho%20Barbear%20Bozzano%20Aparelho%20Magnum.aspx#D

Descricdo: Bozzano oferece uma linha completa de produtos de cuidados pessoais especialmente desenvolvida para
os homens. Além de oferecer a possibilidade do consumidor evoluir na categoria, subir um degrau em seu barbear
com produtos de qualidade a um excelente custo/beneficio.

Possui o portfdlio mais completo do mercado, oferecendo produtos inovadores e opgdes de qualidade com uma das
marcas masculinas mais relevantes para o homem. Conhega a linha de Ldminas e Aparelhos de Barbear: Aparelhos
recarregdveis, com o exclusivo Magnum5 de 5+1 laminas, Matrix3 e Action3, acompanhados de uma linha de
aparelhos descartaveis, com opgdes de 1, 2 ou 3 [aminas.

Vendedor 2 Drogaria Minas Brasil RS$11,32

Descricdo: Aparelho de Barbear Bozzano M5 Magnum. Com 5 laminas+lamina de finalizagdo. Mdvel.
Caracteristicas: Aparelho de Barbear Bozzano M5 Magnum. Bozzano M5 Magnum é o melhor sistema de barbear
Bozzano.Sdo 5 laminas e exclusiva cabega mével para um barbear mais rente,pratico e com menos irritagdo,inclusiva
na diregdo oposta ao crescimento da barba. Ldminas recobertas com Tlitanio, distribuidas e alinhadas com precisdo
para reduzir a pressao sobre a pele.Barba perfeita e suave com um incrivel deslizar e conforto inclusive na diregdo
oposta ao crescimento oposto da barba. Tecnologia cabega mével,um barbear confortavel,incrivelmente rente e
preciso,respeitando os contornos do seu rosto. Fita Lubrificante com emolientes de pele com Aloe Vera e Vitamina E
que ajudam a reduzir as irritagdes da pele.

Vendedor 3

Farmacia Mix R$13,00

Descricdo: Sistema de 5 laminas + lamina de finalizagdo. Cabega mével com exclusivo Micro-Matrix: Prepara sua pele
para um barbear rente, respeitando os contornos do seu rosto. 5 Ladminas de titanio com tecnologia avangada + 1
lamina de finalizagdo para areas sensiveis e delicadas. Fita lubrificante com Aloe Vera e vitamina E.

s=y Laboratério de Ergonomia e Interfaces Equipe:Julia Yuri de Landim Goya, Lauane Ap. de Oliveira
Av. Eng. Luiz Edmundo Carrijo Coube, 14-01, Central de  Andrade e Luis Carlos Paschoarelli
Laboratoérios da FAAC, sala 12. Pesquisador responsavel: Bruno MontanariRazza
CEP: 17033-360 - Bauru [SP] :: Telefone: (14) 3103-6143  Contato: brunorazza@gmail.com
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Apéndice B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Ainfluéncia da Integragao Multissensorial no Sistema Kansei de UNESP - Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”
Engenharia: estudo de caso com barbeadores descartaveis FAAC - Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagdo
Programa de Pés-graduagdo em Design

BF@ (on

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

(Terminologia obrigatério em atendimento a resolugdo 196/96 —cns-ms)
CAAE: 06948212.7.0000.5398

A pesquisa “A influéncia da Integragdo Multissensorial no Sistema Kansei de Engenharia: estudo de caso
com barbeadores descartdveis” tem o objetivo de investigar como o usudrio percebe o barbeador
descartdvel desde simplesmente ao olhar ao objeto até a sua utilizagdo de fato. Os procedimentos sdo
baseados principalmente em perguntas e respostas e, em sua Ultima etapa vocé precisara fazer a barba
com alguns barbeadores diferentes.

Esteja ciente de que todos os cuidados serdo tomados para que a sua experiéncia de uso seja segura e
agradavel. Nenhum dos procedimentos sera invasivo e ndo causara nenhum desconforto ou risco a sua
satide, tendo em vista que as atividades a serem realizadas fazem parte do cotidiano da maioria das
pessoas. Em caso de duvidas, vocé sera totalmente esclarecido pelos responsdveis pela pesquisa antes e
durante a realizagdo do experimento, além da possibilidade de entrar em contato por um dos meios
divulgados abaixo.

Este “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido” atende a Resolugdo 196/96-CNS-MS e o “Cddigo de
Deontologia do Ergonomista Certificado” (Norma ERG BR 1002 - ABERGO).

Eu, ,

RG - SSP/ , estando ciente das informagdes acima lidas, concordo em

participar da pesquisa “Avaliagdo da percepgdo estética e de usabilidade em diferentes niveis de interagdo
do usudrio com o produto - um estudo com barbeadores” e entendo que as informagdes e imagens cedidas
por mim sdo confidenciais, autorizando a sua divulgagdo apenas no meio cientifico e académico de forma
anonima e global, tendo a minha identidade totalmente preservada. Estou ciente de que sou voluntério e,
portanto, ndo receberei nenhum beneficio por participar desta pesquisa, bem como ndo terei 6nus algum.
Tenho total liberdade para aceitar ou recusar fazer parte deste estudo e sei que a minha recusa, em qualquer

momento do experimento, ndo acarretara nenhum prejuizo para mim.

Bauru, de de 2013.
(e v/
Assinatura do voluntario. Bruno Montanari Razza, pesquisador.

D s il

Dr. Luis Carlos Paschoarelli, orientador.

—=w Laboratério de Ergonomia e Interfaces Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza
Av. Eng. Luiz Edmundo Carrijo Coube, 14-01, Central de Laboratérios Contato: brunorazza@gmail.com
da FAAC, sala 12. Equipe: Julia Yuri de Landim Goya, Lauane Ap. de Oliveira Andrade e
CEP: 17033-360 - Bauru [SP] :: Telefone: (14) 3103-6143 Luis Carlos Paschoarelli
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UNESP - Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”
FAAC - Faculdade de A 3

Pace 4

PPGDesign - Programa de Pés-graduacdo em Design

A PERCEPGAO
DO USUARIO

Avaliacao da percepcao - nivel de interacao 2

voluntério:

Em sua frente esta posicionado um barbeador descartavel. Observe-o atentamente,
pegue em suas maos e manipule-o a vontade, sentindo seu peso, texturas,
movimentos, fungdes e componentes que ele possui. Em seguida, para cada par de
palavras abaixo, assinale um ponto da escala que mais se aproxima com a sua opinido
sobre o barbeador. O produto ficard a sua disposi¢do durante todo o tempo.

Caro

Feio

Elegante

Classico

Essencial

Complexo

Pesado

Versatil

Complicado

Comum

Jovial

Tradicional

Confiavel

Efémero

Flexivel

Luxuoso

Bom design

o o o Barato

o o o Bonito

o o o Cafona

o o o Esportivo

o o o Desnecessario
o o o Simples

o o o Leve

o o o Constante
o o o Pratico

o o o Inovador

o o o Sério

o o o Tecnoldgico
o o o Duvidoso

o o o Duradouro
o o o Rigido

o o o Modesto

o o o Design ruim

SN

Laboratério de Ergonomia e Interfaces

Av. Eng. Luiz Edmundo Carrijo Coube, 14-01, Central de Laboratérios

da FAAC, sala 12.

CEP: 17033-360 - Bauru [SP] :: Telefone: (14) 3103-6143

Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza

Contato: brunorazza@gmail.com

Equipe: Julia Yuri de Landim Goya, Lauane Ap. de Oliveira Andrade e
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAO
DO USUARIO

Este barbeador é facil de usar.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador possui uma pega (parte que vocé segura no cabo) que é firme e ndo escorrega da mao.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador deixa a barba rente, a pele fica lisa.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Proporciona um barbear suave e ndo machuca a pele.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador tira a barba rapidamente, ndo necessitando repetir diversas vezes a operagdo.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador é facil de limpar apds o uso; os pelos e a espuma (creme, gel) saem facilmente.

Discordo totalmente o o o o o ©o0 o Concordo totalmente

Este barbeador é higiénico, pois ndo acumula sujeita nas laminas ou no cabo.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

O tamanho do cabo do barbeador é adequado para a minha mao.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
=y Laboratério de Ergonomia e Interfaces Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAO
DO USUARIO

Este barbeador é robusto, ou seja, ndo vai quebrar ou apresentar instabilidade com o uso.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Este produto é seguro e previne contra ferimento ou lesdo.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Este barbeador é confortavel de se usar.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
As laminas se adptam ao contorno do rosto.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Estando com um prego justo, eu compraria esse barbeador.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAO
DO USUARIO

Avaliacao da percepcao - nivel de interacao 3

Nome do

Pace 4 £
voluntario:

Em sua frente esta posicionado um barbeador descartavel. Observe-o atentamente,

pegue em suas maos e manipule-o a vontade, sentindo seu peso, texturas,
movimentos, fungbes e componentes que ele possui. Em seguida, para cada par de
palavras abaixo, assinale um ponto da escala que mais se aproxima com a sua opinidao
sobre o barbeador. O produto ficard a sua disposi¢do durante todo o tempo.

Caro o o o Barato
Feio o o o Bonito
Elegante o o o Cafona
Classico o o o Esportivo
Essencial o o o Desnecessario
Complexo o o o Simples
Pesado o o o Leve
Versatil o o o Constante
Complicado o o o Pratico
Comum o o o Inovador
Jovial o o o Sério
Tradicional o o o Tecnoldgico
Confiavel o o o Duvidoso
Efémero o o o Duradouro
Flexivel o o o Rigido
Luxuoso o o o Modesto
Bom design o o o Design ruim
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAO
DO USUARIO

Percepc¢ao de usabilidade - nivel de interacao 3

Este barbeador é facil de usar.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador possui uma pega (parte que vocé segura no cabo) que é firme e ndo escorrega da méao.

Discordo totalmente o o o O o o o Concordo totalmente

Este barbeador deixa a barba rente, a pele fica lisa.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Proporciona um barbear suave e ndo machuca a pele.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador tira a barba rapidamente, ndo necessitando repetir diversas vezes a operagdo.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Este barbeador é facil de limpar apds o uso; os pelos e a espuma (creme, gel) saem facilmente.

Discordo totalmente o O o O o o o Concordo totalmente

Este barbeador é higiénico, pois ndo acumula sujeita nas laminas ou no cabo.

Discordo totalmente o o o O o o0 o Concordo totalmente

0O tamanho do cabo do barbeador é adequado para a minha mao.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPGAO
DO USUARIO

Este barbeador é robusto, ou seja, ndo vai quebrar ou apresentar instabilidade com o uso.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Este produto é seguro e previne contra ferimento ou lesdo.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Este barbeador é confortavel de se usar.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
As laminas se adptam ao contorno do rosto.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente
Estando com um prego justo, eu compraria esse barbeador.

Discordo totalmente o o o o o o o Concordo totalmente

Em geral, o que vocé achou do produto apés utiliza-lo?

[l Excelente ] Bom ] Regular

—=y Laboratério de Ergonomia e Interfaces
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Questionario pos-uso

Nome do
voluntario:

Vocé ja realizou a pesquisa utilizando todos os barbeadores. Agora, neste formuldrio, queremos entender
um pouco mais da sua experiéncia de uso com o produto. Por favor, responda as questdes a seguir da

=
-

maneira mais sincera possivel.

C - King of Shaves Azor 5 E - Schick Slim Tripple

A - Bic Sensitive
B - Gillette Prestobarba Excel D - Dorco Pace 4

Qual produto vocé mais gostou? Por qué?

Qual produto vocé menos gostou? Por qué?

Laboratério de Ergonomia e Interfaces Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPCAO
DO USUARIO

De acordo com a figura abaixo, assinale os locais onde vocé se barbeou durante o estudo.

()
)8 ()10
Qual a frequéncia com que vocé se barbeou durante o estudo?
() Mais de uma vez ao dia
( ) Diariamente
( ) Ha cada 2 dias (dia sim, dia ndo)
( ) De 3 a4 vezes por semana
( ) De 1 a2 vezes por semana
() Menos de uma vez por semana
—=y Laboratério de Ergonomia e Interfaces Pesquisador responsavel: Bruno Montanari Razza
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BARBEADOR
DESCARTAVEL:
A PERCEPCAO
DO USUARIO

O que vocé achou da pesquisa? O que mais vocé acha importante sobre os barbeadores ou o ato
de fazer a barba?

Esta segdo é destinada a ouvir o que vocé tem a dizer. Deixe sua sugestdo, reclamagdo ou
comentarios sobre esta pesquisa e também sobre os barbeadores ou situagdes que ocorreram
com vocé com o uso destes produtos. Ficaremos muito felizes em saber um pouco mais das suas
opinides.
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Anexo A - Aprovacido do Comité de Etica em Pesquisa

"FACULDADE DE CIENCIAS
CAMPUS DE BAURU/ UNESP - Wﬂv
*JULIO DE MESQUITA

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Avaliacéo da percepcao estética, de usabilidade e de ergonomia em diferentes niveis
de interagédo do usudrio com o produto

Pesquisador: Bruno Montanari Razza

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 06948212.7.0000.5398

Instituicao Proponente:

Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 254.357
Data da Relatoria: 24/04/2013

Apresentagao do Projeto:
Trata-se de uma pesquisa experimental que usa métodos qualitativos incluindo questionarios e filmagem

Objetivo da Pesquisa:

O projeto apresentado objetiva observar as relagdes entre os conceitos relacionados a percepgao dos
usuarios de um barbeador descartavel.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

Nao ha riscos consideraveis relacionados a participagéo na pesquisa

Comentarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

Trata-se de uma investigacdo cujos fins sdo restritos a uma maior compreenséo da relagé@o entre os
conceitos do usuario de determinado protudo e as caracteristicas deste; € uma investigagao relacionada
estrutamente ao design.

Consideragoes sobre os Termos de apresentacdo obrigatéria:

o TCLE esta adequadamente redigido e respeita as normas presentes na resolugédo 196/96
Recomendacgdes:

nada a declarar

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgdes:
nada a declarar

Endereco: Av. Luiz Edmundo Carrijo Coube, n° 14-01

Bairro: CEP: 17.033-360
UF: SP Municipio: BAURU
Telefone: (143)103--6087 Fax: (143)103--6087 E-mail: arimaia@fc.unesp.br

285



"FACULDADE DE CIENCIAS
CAMPUS DE BAURU/ UNESP - Wﬂv
"JULIO DE MESQUITA

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciagdo da CONEP:

Nao

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Projeto considerado aprovado por estar em conformidade com os parametros legais, metodolégicos e éticos
analisados pelo colegiado.

BAURU, 24 de Abril de 2013

Assinador por:
Ari Fernando Maia
(Coordenador)

Endereco: Av. Luiz Edmundo Carrijo Coube, n° 14-01

Bairro: CEP: 17.033-360
UF: SP Municipio: BAURU
Telefone: (143)103--6087 Fax: (143)103--6087 E-mail: arimaia@fc.unesp.br
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