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DEDICATORIA

Escrever uma tese é, de fato, um desafio e tanto. Todas as vezes que encontrei
alguma barreira mais “cascuda”, pensava coisas do tipo: “sera que vou conseguir?” ou
“como é que vou resolver isso0?”... e nessas horas, l6gico, precisei buscar respostas
que, em varios momentos, até duvidei que encontraria. Naturalmente, houve
momentos em que achei que o trabalho nao ficaria satisfatério ou até que eu nao seria
capaz de concluir. Pensei inclusive que estaria elaborando um estudo nao relevante,
que poderia ser melhor... e ndo foram poucas as vezes que isso aconteceu. Ainda mais,
considerando todas as condi¢cdes que precisei (precisamos!) encarar desde o
langcamento do projeto DINTER até, finalmente, a conclusdao da tese. Foram varias
situacoes no minimo bizarras: desde a interdicao da nossa casa pela Defesa Civil até
uma pandemia louca que, literalmente, parou o mundo. E, definitivamente nao foi

simples e talvez até valha a pena escrever um livro sobre isso tudo um dia...

Mas, em todas as vezes que precisei (e até quando nao precisaval), as respostas
estavam, o tempo todo, muito perto. Pertinho mesmo, do meu lado. Bom... em alguns
momentos talvez nao fisicamente perto, ja que uma das situagdes que precisei
(precisamos!) passar foi ter que lidar com uns 3000 km de distancia e com as
looooongas viagens. Incluindo, claro, aquelas de ficar quatro dias rodando de carro —
logicamente, as mais divertidas... Mas, mesmo longe, bastava um clique no icone do
celular ou em algum chat. E ai ndo apareciam so as solu¢cdes para os problemas ou
respostas para alguma duvida, mas o apoio, a motivagao, o incentivo, a parceria, a
presenca. Os milhares de debates, a curiosidade que trazia mais e mais informagdes,
0s papos aleatérios, os planos, os choros, os “bom dia!” e os “boa noite!”. Os métodos
estatisticos, a revisdo do texto e as perguntas que me faziam queimar a cabeca por
horas, os auxilios nos estudos paralelos, as pesquisas, tudo. Tudo mesmo, até quando
discordavamos... mas eu tive, esse tempo todo junto de mim, desde o “vou jogar tudo

'"

para o alto” até o “caramba, vocé conseguiul!l”. Afinal, como sempre dizemos um para

o outro, “nunca tem tédio!”.

Uma coisa é certa: esta tese nao existiria desta maneira se nao fosse tua mao.
Por essas e outras, dedico este trabalho a vocé, Marisa Sel Franco, minha esposa,

parceira, amiga, companheira, cimplice. Muito obrigado por tudo, por tudo mesmo!
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RESUMO

A industria automotiva esta entre as que mais movimentam a economia mundial.
Mais do que um meio de transporte, o automovel transformou de forma impar a
organizacao da sociedade desde o inicio de sua producdo em escala industrial e
tornou-se simbolo de status. Os carros estdao no centro de importantes discussoes
atuais, como mobilidade urbana, diversificagcdo da matriz energética, emissao de
poluentes e causas de acidentes. Trata-se, portanto, de um dos produtos mais
relevantes no mundo contemporaneo e bastante estudado sob a 6tica do Design.
Diante disso, a presente pesquisa analisou, do ponto de vista do usuario, a relagao
entre o sujeito e o objeto, a fim de compreender o efeito dos elementos estéticos e
simbdlicos na percepgao funcional do produto, utilizando o automével como estudo
de caso. Inicialmente foi aplicado um questionario de Diferencial Semantico com 109
participantes de diferentes niveis de entusiasmo em relagdo a automoveis, o que
permitiu observar como usuarios identificam as fungées praticas a partir das imagens
de 24 modelos de cinco categorias. Além disso, o questionario possibilitou a selegao
de cinco automéveis para a aplicagdo do método Repertory Grid Technique (KELLY,
1955) com dois diferentes grupos: 10 participantes considerados “especialistas” em
automoveis e 10 considerados “nao-especialistas”. Com o método, foi possivel
compreender como os usuarios percebem as fungdes de uso dos automoveis a partir
dos fatores estéticos e simbdlicos atribuidos ao produto. Para embasar a pesquisa,
foram utilizados estudos sobre o Design Automotivo e conceitos relacionados ao
Design Emocional (NORMAN, 2008) e ao “fator wow!” (DESMET, PORCELIJN e VAN
DIJK, 2005). Esta tese apresenta, ainda, uma breve cronologia do design automotivo
e uma proposta de classificagao dos automoveis. A partir da analise dos resultados,
concluiu-se que as fungdes de uso dos modelos selecionados sdo claramente
identificadas pelos usuarios pela observagao dos elementos estéticos. No entanto, ha
uma significativa diferenga na forma como os grupos enxergam os automoveis:
“Especialistas” atém-se mais aos aspectos praticos, enquanto os fatores simbolicos

aparecem de forma mais relevante no repertério pessoal dos “Nao-especialistas”.

Palavras-chave: Design de Produto, Design Automotivo, Fungbes do Produto, Percepgéo do

Usuario, Repertério Pessoal.
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ABSTRACT

The automotive industry is among the ones that move the world economy the most.
More than a means of transportation, the automobile has uniquely transformed the
organization of society since the beginning of its production on an industrial scale and
has become a status symbol. Cars are at the center of important current discussions,
such as urban mobility, diversification of the energy matrix, emission of pollutants and
causes of accidents. They are, therefore, one of the most relevant products in the
contemporary world and they're widely studied from the Design perspective. In this way,
this research analyzed, from the user's point of view, the relationship between the
subject and the object, in order to understand the effect of aesthetic and symbolic
elements in the functional perception of the product, using the automobile as a case
study. Initially, a Semantic Differential questionnaire was applied with 109 participants
of different levels of enthusiasm in relation to automobiles, which allowed us to observe
how users identify practical functions from the images of 24 models in five categories.
In addition, the questionnaire allowed the selection of five vehicles for the application of
the Repertory Grid Technique method (KELLY, 1955) with two different groups: 10
participants considered “specialists” in automobiles and 10 considered “non-
specialists”. With the method, it was possible to understand how users perceive the cars
use functions from the aesthetic and symbolic factors attributed to the product. To
support the research, studies about Automotive Design and concepts related to
Emotional Design (NORMAN, 2008) and the "wow! factor" (DESMET, PORCELIJN and
VAN DIJK, 2005) were used on it. This thesis also presents a brief chronology of
automotive design and a proposal for the classification of automobiles. From the
analysis of the results, it is concluded that the use function of the selected car models
are clearly identified by the users by observing the aesthetic elements. However, there
is a significant difference in the way the groups view automobiles: “Specialists” are more
concerned with practical aspects, while symbolic factors appear more relevantly in the

personal repertory of the “Non-specialists” users.

Keywords: Product Design, Automotive Design, Product Functions, User Perception, Personal

Repertoire.
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1. INTRODUCAO

O universo automotivo envolve inumeros fatores, entre eles os tecnoldgicos,
econdmicos e sociais. Dentro desse ultimo fator, destaca-se o interesse em explorar
e conhecer a relagdo entre automoveis e usuarios. Pode-se afirmar que o
conhecimento sobre essa relagao nao se limita apenas a “como os automoveis sao
utilizados” (no sentido pragmatico do uso em si), mas também sobre questées como
envolvimento passional, estético e simbdlico que se entrelagam, podendo indicar os

aspectos que levam um individuo a escolher um modelo, marca ou versao.

Assim, Lébach (2011) apresenta os conceitos de fungdes dos produtos
industriais, dividindo-as em fungdo pratica, nas quais estdo abarcadas “todas as
relagoes entre um produto e seus usuarios que se situam no nivel organico-corporal,
isto &, fisioldgicas” (2011, p. 58); funcdo estética, entdo caracterizada pelo “aspecto
psicolégico da percepgdo sensorial durante seu uso” (2011, p. 59-60); e fungédo
simbdlica, “quando a espiritualidade do homem é estimulada pela percepcao deste
objeto (...) determinada por todos os aspectos espirituais, psiquicos e sociais do uso”
(2011, p. 64).

Ao se tratar dos aspectos sociais do uso do produto, é possivel observar na
relagao entre o automoével e seu dono um forte apelo identitario. Conforme afirma
Faggiani (2006, p. 10), “o homem, neste século, busca incessantemente uma maneira
de identificar-se na sociedade em que vive”. Para a autora, o fato de nascer na
multiplicidade cultural atual do mundo globalizado leva o ser humano a nao ter uma
identidade fixa, e sim em continua transformagao. Dessa forma, entende-se que
produtos como roupas, acessoérios ou mesmo automaoveis fazem parte do processo

de construcao da identidade pessoal.

O automével — comumente também tratado como “carro”, “automotor” ou
“veiculo” — tornou-se, desde sua insergao na sociedade, um dos mais utilizados meios
de transporte do mundo (GOMEZ, 2005). Giucci (2004, p. 99), inclusive questiona: “até
que ponto o automoével deve ser mais que um instrumento satisfatério de transporte?”.

Essa questdo também é debatida por Luchezi (2010), para quem o automoével é um
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objeto supervalorizado pelo ser-humano, que compra ndao somente a tecnologia do

produto, mas também a experiéncia de um simbolo.

Para Newbury (2002, p. 11, tradugéo nossa'), porém, “o design do carro influencia
a vida de milhdes de pessoas em todo o mundo. Quer o carro sirva apenas como um
meio pratico de transporte ou como uma extensao de sua personalidade, seu design e
marca sempre atrairdo comentarios”. Assim, observa-se no automével um grande
exemplo de como o Design Industrial busca aplicar os conceitos de simbolismo,
funcionalidade e estética, no intuito de gerar um produto que encante o usuario e seja
suficientemente Util para executar suas tarefas de ordem pratica — transportar

pessoas, cargas e permitir deslocamento.

Nao sé um mero meio de transporte, o automoével possui essa aura do
simbolismo por ser um objeto de desejo, inclusive pelos valores estéticos aplicados
ao produto que buscam, sempre, atrair o consumidor. De acordo com Tumminelli
(2004), nenhum produto tem uma influéncia tdo forte na sociedade quanto o
automovel. Isso é corroborado também por Gossling (2017), afirmando que a
automobilidade é um forte parametro que molda as identidades sociais e pessoais. Ja
para Wollen e Kerr (2002), a cultura automotiva é um fenémeno global complexo, com

significados diferentes para cada regidao conforme os costumes e simbolismos locais.

Estudar esses simbolismos e como a aparéncia do produto comunica-se com
0 usuario pode ser importante para que o campo do Design entenda melhor essa
relagdo. Larica (2003) cita o automével como um grande agente transformador de
sociedades e do meio ambiente, enquanto Luchezi (2010, n.p.) coloca que “o
automovel passou a ser considerado a maquina da liberdade, da energia, da conquista
e do poder. Quem o adquire tem a sensagao de conforto, de bem-estar, e faz desse

bem a extensao de seu proprio corpo”.

Conforme explica Giucci (2004), no fim do século XIX ja existiam propagandas
mostrando as vantagens de se ter um automovel na Europa e nos EUA. Esse
comportamento tornou-se um padrao cultural que se espalhou por outros paises,

impactando diretamente no consumo de automoéveis ao redor do mundo. Para

' “Car design influences the lives of millions of people throughout the world. Whether the car serves as merely a practical means
of transport or as an extension of one’s personality, its design and brand will always attract comment”.
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McCarthy (2007, p. 16, tradugdo nossa?), desde o surgimento do Ford T, os norte-
americanos “rapidamente transformaram a posse de um carro em uma espécie de

‘comunidade autoafirmante de bem-sucedidos™.

No Brasil, de acordo com Morais, Pascual e Severiano (2011), o préprio
mercado apropriou-se do cliché de que “todo brasileiro é apaixonado por carros” para
imputar tal status ao consumidor. Segundo os autores, “essa ‘paixao’, como muitas
outras proclamadas pela industria cultural, ndao emergiu espontaneamente dos
brasileiros, mas, em verdade, foi construida para os brasileiros” (2011, p. 893). As
relagées de consumo e os departamentos de design das montadoras, bem como as
estratégias de marketing, fortalecem esse modus operandi da industria de criar no
sujeito o desejo de ser dono de um novo modelo, de um langamento ou de uma nova
categoria de automdével — mesmo que o seu ainda esteja em 6timo estado, tanto

estético quanto de funcionamento.

O consumidor brasileiro também é um dos herdeiros da cultura automotiva
implantada com a industrializagao norte-americana do inicio do século XX, tratando o
automovel como um grande objetivo de vida, uma pec¢a de status ou — como ja
explorado em midias como filmes, livros e propagandas diversas — um simbolo de
liberdade (LARICA, 2003; GIUCCI, 2004; LUTZ e FERNANDEZ, 2010; MORAIS, PASCUAL
e SEVERIANO, 2011). O status de “desfilar” um automével “zero quildometro”, recém-
adquirido, pode ser analisado pela 6tica da fungao simbdlica, tdo buscada em projetos

de design para que esse mesmo desejo seja despertado em outras pessoas.

Observa-se em um automadvel, portanto, um produto que da visibilidade social,
que reforga um esteredtipo estético e que ajuda a reunir grupos com interesses
comuns. Esse fendmeno pode ser observado inclusive nas redes sociais, onde perfis
postam imagens de automoveis como simbolos de ostentagdo ou de conquistas.
Conforme Tumminelli (2004), os carros conectam pessoas e lugares, definem a
aparéncia do mundo e “turbinam” a personalidade do usuario — “eu dirijo, portanto eu

sou” (2004, p. 9, tradugdo nossa3).

2 “americans quickly turned automobile ownership into a self affirming ‘community’ of the successful”.
3| drive therefore | am”.
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Dessa forma, pode-se inferir que o carro é um elemento que traz, para o usudrio,
um “status” desejado dentro de um determinado grupo social — no caso dos
automoveis, também econdmico. Conforme Hartley e Hartley (1965), o conceito de
status, aqui, pode ser entendido como um posicionamento social dentro de um
“sistema de status” ou uma hierarquizacdao social. Para os autores, entende-se a
importancia do status como um dos mais poderosos determinantes do
comportamento e também pelo fato de ter sua origem claramente ligada aos aspectos
sociais dos individuos. Ainda em relagdo ao status do objeto, encontra-se em Faggiani
(2006) que, de modo geral, os aspectos materiais (portanto, objetos) ndo sdo
indissocidveis dos aspectos sociais. Em acorde, Tai (2017, p. 54) explica que “o objeto,
ou, mais especificamente, o produto, existe devido as necessidades do homem em
funcdo das variadas atividades exercidas na vida humana®. J& em relagdo as

necessidades dos usudrios, Lobach (2011, p. 31) afirma que

A satisfagdo de certas necessidades presume o desenvolvimento de
determinados objetos, quer dizer produtos, no qual o designer industrial toma
parte representando o interesse do usudrio.

Para Gomez, Popovic e Bucolo (2004), o propédsito é sempre desenvolver
produtos que induzam emogdes positivas no usuario tanto do ponto de vista
psicolégico como também fisiologicamente, formando assim um poderoso vinculo
emocional entre o usuario humano e o produto. Portanto, analisar o repertério do
usuario, bem como seus anseios, preferéncias ou mesmo sua capacidade de enxergar
as funcdes praticas, simbdlicas e estéticas, permite ndo sé avaliar produtos como
também coletar informagdes relevantes quanto a novos projetos ou redesign de
objetos. Conforme Figueiredo (2009), o designer deve entender a comunicagao entre

0 usuario e o objeto para desenvolver produtos que possam “falar” por si proprios.

Isso significa, em outras palavras, conhecer desejos e necessidades do usuario
— fator determinante para o langamento de um automovel, por exemplo. Dessa forma,
esta pesquisa busca contribuir com o design automotivo no sentido de aproximar o
repertério pessoal dos consumidores do produto em si. A interpretagao da visao do
usuario sobre um produto é de grande valor ndo s6 para o Design de produto em si,
mas também para o setor industrial, considerando o potencial de aproximagao das

marcas com o usuario/consumidor de automoéveis.
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1.1CONTEXTO DO ESTUDO

0 automovel, enquanto produto de utilidade, pode ser observado pela ética do
simbolismo — bastante explorada pelo mercado em propagandas veiculadas pelas
fabricantes e revendedoras. O potencial da exploragao da imagem dos automoveis é
apresentado por Larica (2003, p. 11), afirmando que “o automoével se tornou o veiculo
dos sonhos e desejos, um ser de ago e plastico que da ao homem a impressao de
poder exceder as suas limitagoées de espago e tempo”. E, além do marketing, como o

Design colabora com essas questdes?

Ademais do ja citado fator simbdlico, no qual é apresentado o automovel “da
moda” — o que é veiculado nas propagandas ou anunciado como “novo modelo” nas
lojas —, o Design busca também o fator estético. Como afirma Sheller (2004, p. 222,
tradugdo nossa*), “o consumo de automédveis nunca envolve apenas escolhas
econdmicas racionais, mas também respostas estéticas, emocionais e sensoriais a
direcao”. Observa-se, portanto, como além da dependéncia do automovel, foi

estabelecida uma relagdo emocional entre o usuario e o produto (FERNANDES, 2020)

Assim, ndo é incomum ouvir de pessoas que tal modelo “é lindo, gostaria de ter
um”. E nesse ponto que a maxima sobre ser “apaixonado por carros” (MORAIS,
PASCUAL e SEVERIANO, 2011) comecga a trazer outras nuances. Afinal, além dos
fatores culturais e mercadoldégicos abordados pelos autores, o que levaria tal
consumidor a adquirir exatamente um determinado modelo? Sao fatores mecanicos,
estruturais, de seguranca, desempenho e estabilidade ou, primordialmente, a questao

estética?

No caso dos automoveis, para Liamadis e Tsinikas (2004), a estética procura
inspiragdo na sua natureza tecnoldgica, buscando uma aparéncia que insinua
poténcia, forca e velocidade, necessidades visuais inerentes ao usuario. Ainda sobre

a aparéncia, Baxter (2012, p. 48) afirma que

quando se fala de um produto atraente, raramente nos referimos ao seu som,
cheiro ou paladar. A percepgao humana é amplamente dominada pela visao

4 “Car consumption is never simply about rational economic choices, but is as much about aesthetic, emotional and sensory
responses to driving”.
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e, quando se fala no estilo do produto, referimo-nos ao seu estilo visual, pois
o sentido visual é predominante sobre os demais sentidos.

Portanto, para entender melhor como se da essa relacdao simbdlica dos
automoveis com os usuarios, cabe analisar, conforme os repertérios pessoais, quais
sao as sensacdes despertadas a partir dos valores estéticos do produto. A visdo do
usuario possibilita entender melhor o chamado “fator wow!”. Conforme Desmet,
Porcelijn e Van Dijk (2005), “wow!” é uma exclamagao verbal, causada pelo impacto e
pelo consequente efeito emocional gerado no primeiro contato, normalmente visual,
com um produto. Dessa maneira, é possivel levantar os elementos estéticos (além dos
simbdlicos) que despertam o desejo de um possivel consumidor ao optar por um
determinado modelo de automovel, bem como observar as partes dos automoveis

passiveis de atrair sua atencao.

1.2 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa justifica-se, em uma primeira analise, pelo impacto do setor
automotivo na economia e nas relagdes sociais. Conforme Newman e Kenworthy
(2015), em que pese um declinio geral no inicio do século XXI, as grandes cidades
ainda sao bastante dependentes do automovel. Além disso, o automével é um produto
extremamente representativo para o Design, sendo um dos primeiros a ser produzidos
em série: como exposto por Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010), gragas as linhas de
montagem de Henry Ford foi possivel a producdo em massa dos automoveis,

barateando o produto e tornando-o acessivel a grande parte da populacgao.

Ao longo de sua historia, o design automotivo passou ainda por diversas
mudancgas do ponto de vista tecnoldgico, assim como na engenharia e na ergonomia.
Pizarro e Landim (2015) fazem uma revisao sobre o papel do designer de automoveis
no decorrer dos anos, mostrando a importancia do profissional durante o projeto e na
solucao de problemas de questdes pratico-funcionais, como desempenho, conforto e
seguranca. Pode-se afirmar, portanto, que o design automotivo é um grande
laboratério para a inovagao e para estudos da interagcdo humano-produto. Para
Liamadis e Tsinikas (2004), a evolugdo tecnoldgica impactou diretamente na
aparéncia do produto por diversos motivos, como apresentagao de novos sistemas,

necessidades mercadoldgicas e mesmo preferéncias dos usuarios.
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A industria automobilistica é, sem duvida, uma das mais movimentadas do
mundo. Fernandes (2020) afirma que as montadoras criam e extinguem modelos
constantemente para incentivar o desejo pelo consumo de automoveis. Naturalmente,
tais movimentos colaboram com a economia: Gimenes (2020) mostra que, em janeiro
de 2020, havia em torno de 127 mil empregados nas montadoras no Brasil. 0 mercado
automotivo impulsiona também, entre outros, setores como o de taxis e motoristas de
aplicativos, postos de gasolina, locadoras, revendedores e concessionarias, oficinas
mecanicas, transportadoras, estacionamentos, lojas e fornecedores de pegas, todos
diretamente dependentes da venda de automdveis. Conforme Oliveira e Salomao
(2019), o numero de motoristas por aplicativos no Pais passava de 600 mil em 2019
- portanto, antes da pandemia de COVID-19, causada pelo novo Coronavirus e que

impactou diretamente a economia global.

No Brasil, o impacto no setor automotivo devido a pandemia foi bastante forte,
resultando em grande baixa nos numeros de vendas de veiculos e em demissdes em
massa nas montadoras (Gimenes, 2020). Porém, apesar da diminuigdo em relagao
aos anos anteriores, a producao e venda de veiculos automotores ainda sustentam
numeros bastante expressivos. Em 2020, de acordo com a ANFAVEA (Associagao
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotoress), por volta de 1 milhdo e 900 mil

veiculos entre automaoveis e comerciais leves foram produzidos no Brasil.

Conforme dados da FENABRAVE®¢ (Federagdo Nacional da Distribuigdo de
Veiculos Automotores), no mesmo ano foram emplacadas 1.950.889 unidades no
Pais. Como comparacao, no ano de 2013, com a economia global bastante aquecida,
a quantidade de emplacamentos no Brasil chegou a passar de 3 milhdes de unidades.
De acordo com Gimenes (2020), contudo, as andlises apontam que tal patamar s6

deve ser retomado em torno de 2030.

Além desses dados, os impactos ambientais e sociais da dependéncia do
automovel durante o século XX, conforme explicam Newman e Kenworthy (2015), sdo
focos de estudos com a suposigao de que os resultados econémicos foram positivos

gragas ao uso do carro. Para os autores, o século XXI tem mostrado uma perspectiva

5 Disponivel em <https.//anfavea.com.br//estatisticas-copiar-3>. Acesso em: 22 fev. 2021.
6 Dados disponiveis em <http://www.fenabrave.org.br/Portal/conteudo/emplacamentos>. Acesso em: 22 fev. 2021.
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muito diferente, colocando o automével como vildo. Ainda assim, os numeros
mostram a importancia de se observar o fendmeno da industria automotiva:
mensalmente, sdo despejados nas ruas milhares de novos veiculos, desde os
chamados populares até os mais caros superesportivos. Novidades como o formato
de aluguel de carro por assinatura também esta aos poucos sendo implantado no
Brasil por montadoras como a Volkswagen, a Fiat e a Renault, de forma a colaborar

com o reaquecimento econémico do setor.

Os numeros expressivos do segmento automotivo acompanham ainda outras
caracteristicas dos carros, como o fato de serem considerado um grande simbolo de
status. A iconicidade do automodvel é apresentada por autores como Wollen e Kerr
(2002), Larica (2003), Sheller (2004), Giucci (2004), Ladd (2008), Luchezi (2010), Lutz
e Fernandez (2010) e Fernandes (2020). Lucena (2021) explica a importancia do
automovel ao afirmar que o produto assume um papel social além do objetivo principal
como meio de transporte, ja que entra no nivel de consciéncia social-simbolica dos

individuos, incluindo a relagao entre o usuario e o carro.

Embora existam discussdes acerca do futuro do automével (FREYSSENET,
2009; MITCHELL, BORRONI-BIRD e BURNS, 2010; NEWMAN e KENWORTHY, 2015), o
produto em si ainda parece manter intocada a aura de icone de um estilo de vida
oriundo da América do Norte, incluindo ai a relacao de paixao pelo produto. Como
destaca Luchezi (2010), relagédo essa que pode chegar ao nivel da supervalorizagao e
do ciime. Segundo Moraes, Pascual e Severiano (2011), muito do fetiche existente na
relacdo entre o usuario e o automovel é fruto de uma industria cultural, catapultado
pela midia por meio de propagandas e incentivos financeiros para que se possa

adquirir um novo carro, do modelo recém-lancado.

Cabe ressaltar que o Design pode ser o grande diferencial para que esse lago
entre o automovel e o usuario se fortalega, para o sucesso ou o fracasso de um
automovel langado no mercado. Conforme Tumminelli (2004), o design automotivo foi
responsavel por carros que se tornaram lendas ou que foram fadados a obscuridade.
Observa-se, na histéria do automével, casos como o do Chrysler Airflow (LIAMADIS e
TSINIKAS, 2004; DEMAISON et. al.,, 2021), um automoével considerado bastante
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avancado para a época e que se tornou um fracasso de vendas por estar fora dos

padrdes estéticos vigentes.

A tecnologia automotiva, conforme ja analisado por Ladd (2008), tornou-se o
que é por construgdo social e politica. Giucci (2004) também mostra como os
automoveis tornaram-se um desejo de consumo — o simbolo de uma conquista, sendo
esse simbolismo ainda estimulado pelas propagandas veiculadas pelos fabricantes.

Em relagdo aos desejos do usudrio, Larica (2003, p. 19) afirma que

0 automével é um simbolo de status, todo mundo quer usar e dirigir o proprio
carro. E a afirmagdo do sonho de consumo. Todo motorista torce pela
implantagdo de um meio de transporte alternativo, para que o sujeito do carro
da frente no congestionamento passe a usa-lo, e deixe a estrada mais livre sé
para ele.

De acordo com Lébach (2011, p. 31), “muitas necessidades do homem sao
satisfeitas pelo uso de objetos. Isto ocorre por meio das fungées dos produtos que,
no processo de utilizagao, se manifestam como valores de uso”. Essas necessidades
- estéticas, funcionais e/ou simbdlicas — sdo aquelas que os designers procuram
suprir, a partir do entendimento do que pode ser chamado de “desejo do consumidor”.
Portanto, a busca por satisfazer o usuario € um preceito basico no desenvolvimento

do produto. Tonetto e Costa (2011, p. 133) explicam que

o casamento entre a Psicologia e o Design possibilitou, nesse cenario, o
desenvolvimento de metodologias que servissem como base para a
certificagdo de que as emogdes que se desejava provocar poderiam, de fato,
ser obtidas por meio de projetos. A drea é fortemente baseada em pesquisa
direta com os usudrios, de modo que a Unica forma de certificagdo de que o
projeto realmente atingiria seu éxito, com foco na emogao, é a aproximagao
do designer.

A presente pesquisa torna-se ainda mais relevante quando se faz um paralelo
entre o produto automovel e os aspectos sociais do ser humano, desde o tocante ao
conforto psicoldgico do fato de “ser o dono do objeto de desejo” até as questdes de
mercado, cadeia produtiva, globalizagao e outras. Conforme Ladd (2008, p. 1, tradugédo
nossa’),

os carros foram as ferramentas basicas e as grandes glérias da era moderna.

Eles libertaram o fazendeiro do isolamento e da ignorancia. Eles ajudaram a
tirar milhGes da pobreza: moradores de paises remotos, residentes de guetos

7 “Cars have been the basic tools and the great glories of the modern age. They liberated the farmer from isolation and ignorance.
They helped lift millions out of poverty: remote country dwellers, stranded ghetto residents, American auto workers, and then the
entire working class of the industrial world. Cars bring people together”.
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perdidos, trabalhadores americanos da industria automobilistica e, em
seguida, toda a classe trabalhadora do mundo industrial. Os carros unem as
pessoas.

Considerando nao s6 os aspectos socioecondmicos como também os
aspectos simbdlicos e estéticos, pode-se inferir que o automavel é o principal produto
a procurar “entender” os anseios do usuario. Segundo Lucena (2021, p. 33), o carro é
“um objeto capaz de interagir com os individuos no sentido em que os mesmos lhe
atribuem significados e por consequéncia expressam emocgdes ao encara-lo”. O
automovel busca fornecer ao usudrio — como resultado de um imenso processo que
circula entre a prancheta do designer, a Engenharia, a Publicidade, as estratégias de
marketing e o préprio chao de fabrica —, a experiéncia de uso que o faca se sentir, de

fato, apaixonado pelo seu carro.

No mundo atual, as pessoas gastam um tempo consideravel interagindo com
seus carros enquanto dirigem — o que, naturalmente, gera uma grande influéncia do
automével no seu dia a dia (GOMEZ, POPOVIC e BUCOLO, 2004; GOMEZ, 2005).
Luchezi (2010, n.p.) complementa afirmando que “sentado em frente ao volante o
motorista recebe uma série de mensagens a respeito do desempenho do veiculo”,
como a sonoridade do motor, a aceleragao ou mesmo os olhares de pessoas ao redor.
Observar as questdes sociais e econdmicas e, principalmente, conhecer o usuario

tornou-se, portanto, pega-chave para o projeto de novos modelos.

O desenvolvimento de carros com apelo popular que atendam as necessidades
do consumidor em paises de economia emergente, por exemplo, contrasta com
langamentos de superesportivos com alta tecnologia embarcada em paises como
Alemanha e Italia. Birdek (2012) explica como, para uma melhor observagao das
diferengas socioculturais, as empresas europeias do ramo automobilistico
procuraram estabelecer filiais nos EUA, especialmente na Califérnia, para “estar mais
proximas das tendéncias de ‘life style’ e poder integrar mais rapidamente os estudos
e resultados ali desenvolvidos em producéo” (p. 71). O autor cita como exemplo o caso
do Audi TT (Figura 1) — de marca alem3, porém criado “nas pranchetas da filial da
Califérnia, que se tornou tanto na América como na Europa um enorme sucesso”

(2012, p. 71) ao ser langado mundialmente em 1998.
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Figura 1 — Audi TT de primeira geragéo, exemplo da influéncia do life style na estética do automovel.

Fonte: Auto ABCS8.

Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010) abordam ainda a questdo da reinvengéo
do automdvel e a necessidade de se estudar a mobilidade urbana pessoal. Os autores
argumentam que o “tipico automével atual € maior e mais pesado do que realmente
precisaria ser para prover mobilidade urbana pessoal” (2010, p. 69). Tal ponto também
é explorado por McCarthy (2007), ao observar que apesar de se falar desde os anos
1980 que o futuro do automédvel seriam os modelos compactos e econémicos, a
realidade é que grandes e pesados utilitarios esportivos (SUVs) tornaram-se a

preferéncia da geragao que comegou a comprar carros no final do século XX.

Essas questdes mostram o que Baxter (2012) apresenta como “tendéncias
culturais”. Para o autor, “basta olharmos para as roupas que vestimos para
constatarmos como elas sao influenciadas por tendéncias culturais. A industria da
moda é organizada de forma implacavelmente eficiente para impor pequenas
diferengas todos os anos” (2012, p. 73). A industria automotiva também explora esse
aspecto. Lucena (2021) observa a forte mitificagdo do automoével por parte do
marketing das marcas, numa tentativa de criar um lagco ainda mais proximo entre o

carro e o consumidor.

Nesse sentido, Baxter (2012, p. 73) ainda coloca que “roupas que poderiam
durar cinco ou seis anos sao consideradas obsoletas artificialmente em apenas um
ano, forcando a um novo consumo, baseado na tendéncia social do estilo”. Assim
como na moda, na industria automotiva o efeito do agrupamento sociocultural se da

a partir da escolha de um determinado produto de uma marca especifica. Além disso,

8 Disponivel em: <http://img.autoabc.lv/Audi-TT/Audi-TT_1998 Kupeja 15112091655 0.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.
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o recurso dos “facelifts”, pequenas alteracdes de cunho estético nos automoveis feitas

pelas montadoras, é pratica recorrente, levando o produto a ficar obsoleto a cada ano.

Outro ponto observado é a grandeza de eventos como o Saldao do Automoével,
versao nacional das feiras automotivas que ocorrem em diversos paises. No Brasil, a
cada dois anos, o Saldo atrai centenas de milhares de pessoas em busca de
novidades. Conforme numeros divulgados pela organizacao do evento®, na edigcao de
2014 mais de 750 mil pessoas estiveram presentes. A edicao de 2018, ultimo evento
antes da pandemia (o Saldo que aconteceria em 2020 foi cancelado), contou com
aproximadamente 540 veiculos expostos em mais de 90.000 m2 de area de exposicao.
Tais numeros ndo sado por acaso e mostram como o automdvel ainda é um forte

personagem cotidiano para o brasileiro.

Assim, ainda que haja um declinio no interesse pelo produto enquanto fetiche,
possivelmente causado pela conscientizagao socioambiental das novas geragdes de
consumidores, pode haver uma “janela de oportunidade” para um futuro de baixa
automobilidade (GOSSLING, 2017) e uma possibilidade de se repensar a mobilidade
urbana pessoal (LADD, 2008; MITCHELL, BORRONI-BIRD e BURNS, 2010; NEWMAN e
KENWORTHY, 2015). Tal fato torna este estudo ainda mais relevante, considerando o
potencial de contribuicao para o design de automadveis a partir das necessidades dos

usuarios.

1.3 QUESTAO DE PESQUISA, HIPOTESE E OBJETIVOS

1.3.1Questao de Pesquisa

Em design de produto, forma e funcdo possuem uma relagao intrinseca. No
entanto, industrias de bens durdveis, como a automotiva, utilizam-se do apelo estético
para emular fungdes praticas a fim de gerar produtos com valor simbdlico de uso que
possam se comunicar com o usuario a partir da sua percepgao. O redesign periédico
de produtos, a criagado de novas classes de automdveis e mesmo a diferenciagao de
modelos de uma mesma linha por meio de acessoérios sao um constante estimulo a

percepgao do usuario e, consequentemente, aos seus desejos de status e consumo.

9 Disponivel em: <www.salaodoautomovel.com.br/O-Evento/Informacoes-Gerais/Historia-de-Sucesso/>. Acesso em: 9 ago. 2018.
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Diante disso, apresenta-se como questdao de pesquisa: o repertério pessoal,
aliado a percepcao visual de elementos estéticos, permite aos usuarios, sejam eles
especialistas ou nao, identificar as fungdes praticas e/ou simbdlicas de diferentes
classes de automdveis? E, ainda, as emocgdes evocadas pelos produtos influenciam

nesse DFOCGSSO?

1.3.2 Hipotese

A relacdo afetiva entre o brasileiro contemporéneo e seu automoével ndo é
exatamente de paixao pelo produto, e sim pelo status e pelo estereétipo que o carro
lhe traz. Ainda que os usudrios consigam identificar as fungdes praticas/simbdlicas
das diferentes classes de automéveis por meio do repertério pessoal e da percepgao
visual dos elementos estéticos, sentem-se atraidos pelo simbolismo dos produtos,

desde que atendam aos esteredtipos desejados.

1.3.3 Objetivo geral

Analisar, a partir dos repertérios pessoais dos usuarios, a percepgao das

fungdes de uso do automadvel por meio de fatores estéticos e simbdlicos.

1.3.4 Objetivos especificos

— Apresentar o fator “wow!” nos automoveis;

— Levantar os elementos estéticos mais observados pelos usuarios;

— Avaliar como os aspectos estéticos influenciam na percepcao do uso do
automovel;

— Analisar os impactos simbdlicos dos automéveis para o usuario.

1.3.5 Estrutura Metodoldgica da Pesquisa

Para a execucgao deste estudo, de viés experimental, foram aplicadas técnicas
diversas a fim de compreender melhor a relagdo entre usuarios e automoveis, bem
como analisar e elencar os diversos elementos estéticos e simbdlicos que se

traduzem nos repertérios pessoais. As principais ferramentas utilizadas foram:

— Andlise da literatura pertinente (teses, dissertagdes, artigos, livros,

revistas/sites especializados e féruns automotivos);
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— Utilizacdo da ferramenta Diferencial Semantico para analisar a percepcao de

uso dos automoveis e sele¢cao dos modelos para estudo com o RGT;

— Abordagem quali-quantitativa: uso da ferramenta Repertory Grid Technique
(RGT) com usudrios aqui definidos como “Especialistas” e “Nao-especialistas”
para avaliagdo de elementos estéticos/formais e do repertorio pessoal em cima

de cinco diferentes modelos de automovel.

Conforme os resultados obtidos, foi possivel entender o impacto emocional que
os elementos estéticos oferecidos pelas montadoras podem causar nos usuarios,
entendendo o fator “wow!” que desperta desejos e atrai os olhos, além da percepgao
da funcao de uso dos automodveis. Aspectos relacionados a emocao, a cognigcao e a
identificacdo do consumidor com o produto também puderam ser melhor estudados

a partir das técnicas propostas.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.10 AUTOMOVEL: UM iCONE DO DESIGN

Falar de automovel é falar de um produto que movimenta questdes econdmicas
e industriais globais bastante relevantes, conforme reforcado por Freyssenet (2009).
Isso ocorre do comércio até a industria do entretenimento, como competi¢cbes
automobilisticas (HOWELL e MILLER, 2014), o cinema e a musica (GIUCCI, 2004).
Cidades foram reorganizadas a medida que os automdveis se popularizavam (LADD,
2008; GOSSLING, 2017). Portanto, o protagonismo do automével enquanto produto é
evidente na sociedade contemporanea e seu desenvolvimento pode ser estudado do

ponto de vista do Design.

Conforme Tumminelli (2004), o projeto de um automodvel é resultado de um
processo longo e complexo e do trabalho coordenado de um imenso nimero de
funcionarios em departamentos de design das grandes montadoras. Nesse sentido,
Larica (2003) afirma que o design de automdveis necessita de estudos nos campos
da engenharia, ergonomia, materiais, aerodinamica, estética, mecanismos,
acessibilidade e seguranga. Todos esses pontos também sao abordados por Pizarro

e Landim (2015, p. 100), para quem

o design de automdveis se propde a desenvolver projetos levando em conta
tanto os aspectos pratico-funcionais do objeto como ergonomia, seguranca,
conforto e desempenho, quanto os aspectos subjetivos e simbdlicos do
mesmo, 0s quais sejam a identificagdo emocional, adequagao ao gosto do

consumidor e materializagdo dos desejos dos mesmos.

Além das questdes técnicas e da engenharia envolvida nos projetos
automotivos, Gomez (2005) expde como é importante, ainda, que automdveis sejam
projetados levando em conta interacdes agradaveis, prazerosas e funcionais durante
0 uso, enfatizando a necessidade de estudos de interacdo humano-maquina. Podem
ser mencionados também os aspectos que envolvem a escolha de um automével, que
de acordo com Sheller (2004), passam pela afinidade com o produto, impactando

ainda em questdes como habitagao, trabalho e sociabilidade.

Tais questdes mostram a importancia de se projetar automdveis como um

todo, levando em consideragdo que sdo produtos extremamente complexos (PIZARRO
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e LANDIM, 2015) e dependentes de profissionais de areas diversas. Dessa maneira,
Meadows (2018) enfatiza que um design automotivo bem-sucedido é resultado de
diversas etapas projetuais, além da clara compreensado de quem é o usuario, 0 que
deve ser necessario para atender as suas necessidades, e do diferencial no produto,
ou seja, o por que tal automovel é diferente ou mais atraente do que outros. De acordo
com Morita (2013), uma equipe de design automotivo inclui engenheiros, mecanicos,
ilustradores, administradores e, principalmente, apaixonados por carros. Para o autor,
questdes como forga centrifuga, resisténcia ao ar, motor, chassis, massa, peso e

gravidade sao “chatices” constantes para entusiastas de automoveis.

Nesse ponto, conforme afirma Ladd (2008, p. 9, tradugdo nossa'), “um fato
surpreendente sobre o automoével como um artefato tecnoldgico [...] € o quéo pouco
ele realmente mudou no decorrer de um século”. Para o autor, a maioria dos carros €
basicamente uma caixa rigida sobre quatro rodas, movida a motor a combustao de
petréleo e capaz de transportar algumas pessoas e alguma carga. Interessante
observar que a definigcao, apesar de relativamente simplista, contrasta com o poder
simbdlico do produto (LUCENA, 2021) e também com a evolugdo de seus
equipamentos. Os motores continuam sendo a combustdo, mas com maior eficiéncia
e com uso de combustiveis alternativos, como o etanol. A carroceria continua rigida,
porém com deformacgdo programada em caso de acidentes. Os bancos passaram a
ser regulaveis e novos dispositivos foram aos poucos aparecendo nos carros, como

radio, ar-condicionado e demais itens de conforto e seguranca, como o air-bag.

Apesar da mencionada similaridade, é possivel supor, porém, que a experiéncia
de dirigir um automoével do século XXI é, por completo, diferente da experiéncia de
conduzir um veiculo do inicio do século XX — ainda que os elementos basicos sejam
os mesmos (pedais, volante, alavanca de cambio). A prépria aparéncia do automdvel,
mesmo que limitada ao padrdo descrito por Ladd (2008), buscou ao longo das
décadas se comunicar com o usuario. Desde a rusticidade dos primeiros automoveis,
passando pelas linhas do streamlining no pds-guerra ou pela aparéncia angulosa e

cuidadosamente recortada dos anos 1980 (HERNANDES, 2020e), a evolugao estética

10 “A striking fact about the automobile as a technological artifact [...] is how little it has really changed in the course of a century
and more”.
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do produto seguiu também a funcao do automaével de garantir o deslocamento de seus

ocupantes com conforto, seguranca, eficiéncia e eficacia.

Para Liamadis e Tsinikas (2004, n.p., tradugdo nossa'"), “a ideia de que objetos
mecanicos evoluem funcionalmente em direcdo a uma forma ideal fascinou artistas e
arquitetos desde o inicio dos anos 1920". Os autores ainda apontam o caso dos
automoveis como um exemplo de produto que foi se tornando mais bonito a medida
em que evoluia do ponto de vista funcional. Conforme Tumminelli (2004 p. 18,
tradugdo nossa'?), porém, “o design de automdveis ndo segue regras estritas. Em vez
disso, um confronto fluido de inovacao de continuidade, simplicidade e extravagancia

determina seu escopo”.

Neste sentido, Morita (2013) afirma que o design automotivo tem um peso
imenso para o consumidor como fator de decisao da compra de um automaovel. Além
dos aspectos fisico-mecanicos, a exploragdao dos fatores psicossociais é parte
integrante das metodologias do design de automoveis e contribuem para o sucesso
de vendas, posicionando assim o designer como um agente de transformacao social
(FERNANDES, 2020). Portanto, investigar as necessidades e oportunidades para o
design de um novo automovel pode ser, conforme Meadows (2018), bastante benéfico

para as montadoras oferecerem boas opgdes nos portifolios.

Ao abordar a aparéncia do produto, Luchezi (2010) afirma que a beleza de um
automovel é motivo de observagdo da sociedade. Os simbolismos existentes nos
automoveis, conforme observado também em Giucci (2004), sempre foram um foco
explorado pelo mercado de forma a atrair a atengao dos consumidores. Wollen e Kerr
(2002) inclusive mencionam designers como Harley Earl, da General Motors, e George
Walker, da Ford, que buscaram cada vez mais dar importancia a aparéncia do veiculo,
visando langamentos de modelos mais atraentes ano apds ano. Essa evolugéo

estética é observada por Tumminelli (2004, p. 18, traducdo nossa™), ao explicar que

" “The idea that mechanical objects evolve functionally towards an ideal form has fascinated artists and architects since the early
20s”.

12 “Automobile design does not follow strict rules. Instead, a fluid confrontation of continuity innovation, simplicity and extravagance
determines its scope”.

13 “By comparison to pre-war models, cars from the post-war era were modest and respectable in their basic design, like all things
made when times are hard and materials scarce. However, after the shock of war was over, cars were made into a baroque
extravaganza with pastel colors, chrome and tail-wings”.
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em comparagado com os modelos anteriores a guerra, os carros da era pds-
guerra eram modestos e respeitaveis em seu design basico, como todas as
coisas feitas em tempos dificeis e os materiais escassos. no entanto, apés o
choque da guerra, os carros foram transformados em uma extravagancia
barroca com cores pastel, cromados e ‘rabos-de-peixe’.

Os excessos estilisticos observados no mercado norte-americano pos-guerra,
entdo economicamente aquecido, contrastavam com o estilo sobrio do mercado
europeu, devastado pelos efeitos da guerra. Com a globalizacdo e os impactos de
crises econdmicas como a do petréleo nos anos 1970, o design automotivo foi se

tornando mais “inteligente”, conforme explorado no item 2.2 deste estudo.

Porém, a pratica de se ornar um automovel para atrair consumidores continuou
sendo uma constante do mercado automotivo. Como apresentado por Demaison,
Landim e Paschoarelli (2020), é comum que as marcas busquem atrair o usuario por
meio de elementos estilisticos que emulam fungdes até mesmo incomuns para um
determinado modelo. Claramente, essa € uma maneira de estimular gatilhos
emocionais nos consumidores a partir da aparéncia dos automoveis, remetendo ao
periodo do Styling. Segundo afirmam Liamadis e Tsinikas (2004, n.p., traducédo
nossa), esta era “uma ferramenta industrial necessdria para controlar a

transformacgao gradual da arquitetura e do simbolismo automotivo tradicional”.

Ao se considerar a importancia dos automoveis, deve-se abordar também os
muitos modelos e categorias existentes. Populares, esportivos, city-cars, off-roads e
outros sao projetos automotivos que buscam uma fungao clara — ha o carro projetado
para maior economia de combustivel, outro para desenvolver altas velocidades, por
exemplo. Lutz e Fernandez (2010) explicam que, se os consumidores seguissem de
fato apenas suas necessidades e possibilidades na hora de comprar um carro,
praticamente todas as pessoas estariam em um modelo basico, confiavel e

relativamente barato — algo diferente da realidade observada no cotidiano.

Nao é adequado, por exemplo, utilizar um imenso caminhao ou um trator como
meio de transporte individual em uma grande metropole. Da mesma forma, como
questionado por Morita (2013, p. 131), “para que o mundo precisa de um

superesportivo?”, ja que se vive parado em congestionamentos e a preocupagao

4 “Styling was a necessary industrial tool to control the gradual transformation of traditional automotive architecture and
symbolism”.
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emissao de CO2 é assunto em voga? Como também observam Mitchell, Borroni-Bird e
Burns (2010), o modelo de deslocamento individual urbano muitas vezes esbarra em
carros grandes e inadequados para aquela tarefa. Ao abordar o movimento nas
grandes cidades, Freyssenet (2009) cita como exemplo os SUVs urbanos, carros
relativamente caros e imponentes — derivados de utilitarios —, de grande sucesso
mundial por seu simbolismo e destaque no transito, porém de utilidade bastante

duvidosa como carros do dia-a-dia.

Levando em conta o aspecto aspiracional, Morita (2013, p. 131) enfim conclui
que “poucos produtos representam tanto e fazem sonhar tanto quanto esses
supercarros, um simbolo para quem compra e um sonho inatingivel para quem os
almeja”. Ao se considerar o automdvel como um produto que vai além da fungao de
locomocao e entendido como um icone, pode-se inferir que o deslocamento em um
carro — inclusive em um superesportivo ou em um SUV, por mais inadequado que
sejam - terd a preferéncia do usudrio em relagdo a outros modais (LUCHEZI, 2010).
Assim, o simbolismo do superesportivo, do SUV de luxo ou de um conversivel

“charmoso” se sobrepde, portanto, as tais necessidades basicas de deslocamento.

Oferecer ao usuario aquilo que ele realmente busca — seja 0 minimo necessario
ou o que almeja como um objetivo de vida — passa pelo espectro do Design e da
emocgao evocada. Para Fernandes (2020), em um momento onde observa-se o
consumo emocional dos produtos, é a sensacao de satisfacdo que leva a aspiragao e
a decisdo de compra. Em relagao as necessidades pessoais, Lutz e Fernandez (2010,
p. 40, tradugdo nossa’) afirmam que “muitos de nds, consciente ou
inconscientemente, aceitamos a nogao de que o carro € uma declaracao pessoal e,

como resultado, perdemos a praticidade em como 0s compramos e 0s possuimos”.

Mesmo no inicio da histéria dos automoveis, buscou-se mostrar como tal
produto era revolucionario. Afinal, conforme menciona Larica (2003), a necessidade
do deslocamento humano esta no cerne da prépria histéria da civilizagdo. Os aspectos

emocionais da relagdo entre o usuario e o automovel também sao explorados por

'S “Many of us have, consciously or unconsciously, accepted the notion that the car is a personal statement and as a result have
lost our practicality in how we buy and own them”.
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Sheller (2004, p. 221, tradugdo nossa’), para quem “os carros evocam uma ampla
gama de sentimentos: os prazeres de dirigir, a explosao de ‘raiva na estrada’, a emocao
da velocidade, a seguranca gerada por dirigir um carro ‘seguro’ e assim por diante”, e

por Gomez (2005, p. 7, tradugdo nossa'’), afirmando que

explorar o aspecto emocional [...] abre novas areas de investigagéo, ajudando
os designers a obter uma melhor compreenséo da relagdo homem-produto e
permitindo-lhes projetar produtos que apoiem e aprimorem a experiéncia
emocional geral.

A relagdo homem-produto é observada também em Desmond, Hekkert e
Jakobs (2000), que apresentam uma andlise sobre o impacto que um automével gera
no usuario a partir de sua aparéncia afirmando que, ao olhar para um carro, o
observador experimenta uma combinagcdo de diversas e distintas emocgdes.
Considerando que cada pessoa é Unica e cada emogao € uma reagao pessoal,
naturalmente as experiéncias vividas por cada individuo serdo diferentes e seguirao
as preocupagodes e comportamentos individuais. Uma pessoa que gosta de dirigir com
seguranga tendera a olhar com mais carinho para um carro de aparéncia amistosa, ao
passo que um motorista que se preocupa com poténcia e velocidade tera mais
interesse em formas mais agressivas. Ainda sobre as emogdes despertadas, Sheller

(2004 p. 224, traducao nossa'®) afirma que

os fabricantes de automéveis, é claro, manipulam o desejo pela marca por
meio da ressonancia emocional de suas campanhas publicitarias; no entanto,
a "emocgao” de dirigir, a "alegria” da estrada, a "paixao" do colecionador, a
nostalgia por designs retr6 nao sdao simplesmente léxicos da imaginagao
publicitaria.

Assim, historicamente iniciou-se um processo no qual o Design se mostrou
fundamental para que o automdvel, primeiramente apresentado ainda como uma
“carroga sem cavalo” e de aparéncia desagradavel (GIUCCI, 2004), se transformasse
ao longo dos séculos XX e XXI nas maquinas observadas cotidianamente. As marcas
buscam ofertar uma grande diversidade de opgdes em portfdlios, mostrando entender

a grande demanda pelo produto e os aspectos simbdlicos imputados ao automadvel.

6 “Cars elicit a wide range of feelings: the pleasures of driving, the outburst of ‘road rage’, the thrill of speed, the security
engendered by driving a ‘safe’ car and so on”.

7 “Exploring the emotional aspect [...] opens up new areas of investigation helping designers gain a better understanding of the
human-product relationship and enabling them to design products that support and enhance the overall emotional experience of
interaction”.

18 “Car manufacturers, of course, manipulate brand desire through the emotional resonance of their advertising campaigns; yet the
‘thrill’ of driving, the ‘joy’ of the road, the ‘passion’ of the collector, the nostalgia for retro designs are not simply lexicons of the
advertising imagination”.
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Resta ao consumidor, assim, optar pelo modelo que mais atenda aos seus desejos —
incluindo aqui as camadas socioeconémicas menos abastadas que, mesmo com um

grande esforcgo financeiro, queiram adquirir seu proprio carro.

2.1.1Car culture: o protagonismo social do automével

O automovel pode ser considerado um objeto de interesse desde o inicio do
século XX. Conforme mostrado por Giucci (2004), ja nos anos 1920 e 1930 houve um
imenso investimento na divulgacao dos veiculos automotivos ao passo em que o
produto se tornava um item de desejo. O ja debatido simbolismo socioeconémico dos
automoveis também é exposto por Larica (2003), para quem a ascensao financeira
naturalmente segue-se de mais gastos com a mobilidade — o que muitas vezes
significa mais um carro para a familia —, além de mais deslocamentos com finalidade

de lazer, como viagens, idas ao shopping ou clube, restaurantes e afins.

Desde sua invengdo, o automoével se transformou em um verdadeiro
protagonista da vida cotidiana (GIUCCI, 2004), participando inclusive de eventos
artisticos, como esculturas, pinturas e fotografias, e eventos histéricos, como grandes
guerras e rebelides (WOLLER e KERR, 2002). Como exemplo, pode ser citado o
Volkswagen Type 1 (ou VW Sedan, conhecido no Brasil como Fusca). Inicialmente um
projeto de carro para as massas, o Fusca tornou-se uma verdadeira maquina de
policiamento e guerra na Alemanha durante o regime nazista (SCHILPEROOD, 2010;
RIEGER, 2013). Um outro caso é o do Jeep, desenvolvido para ser um carro
extremamente robusto e adequado para o exército norte-americano como transporte
de soldados, maquindrios e armamentos (CONTESINI, 2016a; HERNANDES, 2018), que
é frequentemente considerado pega-chave para a vitéria dos aliados na Il Guerra

Mundial devido a sua grande capacidade de rodar em terrenos acidentados.

Porém, assim como possui entusiastas, o automoével também coleciona
criticos em relagdo a esse protagonismo. Autores como Newman e Kenworthy (2015)
e Gossling (2017) abordam a necessidade de se acabar com a “autodependéncia” das
cidades, usualmente focadas na automobilidade. J4 Howell e Miller (2014) mostram
como os EUA, por exemplo, tornaram-se um pais quase que completamente

construido ao redor do automovel, do transporte as corridas — os “Estados Unidos do
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Automével” (LUTZ e FERNANDEZ, 2010). Cabe aqui, entretanto, citar Ladd (2008, p. 5,

tradugdo nossa'®), para quem

muitas criticas ao automovel existem desde que existiram carros. Eles
sempre foram perigosos, barulhentos e poluentes; eles sempre perturbaram
familias e comunidades. De alguma forma, conseguimos suportar sua tirania
por um século. Talvez eles nao sejam realmente tao ruins. Talvez sejam uma
daquelas coisas indispensaveis que amamos odiar.

As possibilidades cotidianas geradas pelo automoével, enquanto ferramenta,
podem ser observadas desde sua criagao e vao além de sua utilidade. Para Mitchell,
Borroni-Bird e Burns (2010), desde o inicio o automével mostrou-se uma solugdo de
acesso a diversas oportunidades urbanas, como deslocamento para eventos e
cidades préximas, facilidade de transporte de pessoas e objetos e aumento da
distancia de alcance para encontros sociais e afins, além de ter se tornado o tal objeto
de desejo. Assim, o fato de ser um produto que vai muito além de sua fungao basica,
a de locomocao, ja confere ao automoével o status de simbolo cultural (FERNANDES,

2020), transformando a sociedade ao seu redor.

Dessa forma, a chamada “car culture” (cultura automotiva) estende-se por
diversos paises, ricos ou pobres — sendo eles mercados tradicionais ou nao -,
impactando, conforme Wollen e Kerr (2002), desde a comida até o ar que se respira,
passando pelos lugares que se visita, a musica que se ouve ou o filme a que se assiste.
Sheller (2004) e Lucena (2021), inclusive, expdem como o objetivo das marcas para
estimular a car culture é sempre apelar para o emocional, seja pelos valores estéticos

aplicados aos novos modelos ou evidenciando questées como o prazer ao dirigir.

Pode-se supor ainda que, apesar das novas e uteis tecnologias — como as que
ajudam na reducao de consumo de combustivel e itens de seguranga —, as marcas
preferem seguir, como sugerem historicamente as propagandas veiculadas (GIUCCI,
2004), estratégias de marketing bem-sucedidas que procuram vender aparéncia,
simbolismos e numeros (poténcia, torque e capacidade volumétrica do motor,
conforme exemplificado na Figura 2). Como mostram Lutz e Fernandez (2010), os

consumidores — principalmente homens - buscam saber dados como tempo de

'® “Many criticisms of the automobile have been around as long as there have been cars. They were always dangerous, noisy, and
polluting; they have always disrupted families and communities. Somehow we have managed to endure their tyranny for a century.
Perhaps they're really not so bad. Perhaps they're one of those indispensable things we love to hate”.
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aceleracédo de 0 a 100 km/h ou o numero de cilindros, sempre atraidos por uma
suposta sensacao de poder causada pela velocidade. Para os autores, os individuos
“adoram a ideia amplamente divulgada de que podem ser donos de um veiculo forte e
de rapida aceleragdo” (2010, p. 24, tradugao nossa®).

Figura 2 — Propaganda automotiva veiculada em 1992. Observa-se o objetivo de evidenciar a
capacidade volumétrica do motor, bem como a sensagéo de velocidade e poténcia.

Fonte: Propagandas Histéricas?'.

O sexismo, inclusive, € constantemente observado no meio automotivo,
explorado em propagandas das montadoras e abordado por Lara (2007), Gomes e
Teixeira (2011) e Fernandes (2020). O uso da figura feminina acompanhando os
automoveis, principalmente em situagdes sexualizadas, busca atingir um publico
majoritariamente masculino, em uma tentativa de passar, de forma reprovavel, a
mensagem do “poder aquisitivo” e da “conquista”, objetificando a mulher e
perpetuando o discurso do “homem como dono do automoével”. Em redes sociais, é
bastante comum observar, inclusive em perfis dos chamados “influenciadores

digitais”, postagens ostentando automéveis caros acompanhados de mulheres.

Conforme exposto, sendo entdo o automével esse grande icone dos
simbolismos para usudrios e consumidores, naturalmente as marcas fazem grandes

investimentos na busca pela aparéncia desejada e, também, para apresentar um novo

20 “they flat-out love the heavily marketed idea that they can be the master of a forceful, rapidly accelerating vehicle”.
21 Disponivel em: <https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/04/escort-ford-1993.html>. Acesso em: 19 jan. 2021.




modelo/versao de automdvel como aquele que vai realmente atender as necessidades
do usuario (PENG e HELANDER, 2007). Em complemento, Faggiani (2006, p. 21) coloca
que “o comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais,

como grupos de referéncia, familia, papéis e posicoes sociais”.

Nesse contexto, evidencia-se que muitos dos consumidores de automoveis
procuram adquirir produtos que os coloquem dentro de um determinado estereétipo
social (SHELLER, 2004; TUMMINELLI 2004; LUCENA 2021). E possivel supor que, cada
vez mais, a aparéncia do carro é um fator determinante para que o sujeito compre o
produto pensando também em criar um arquétipo de si mesmo no transito. Se o
usuario quer um carro espacoso, o mercado vai oferecer aquele grande seda familiar.
J4, se o desejo for um veiculo que possa aguentar as ruas e estradas esburacadas, o
mercado apresentara aquele automével mais alto e com reforcos que o deixem, ao

menos na aparéncia, mais robusto.

Como apresenta Larica (2003), é importante para o mercado saber o que seu
consumidor deseja e entregar a ele um produto que se conecte ao seu estilo de vida.
Giucci (2004, p. 99), porém, levanta a questdo: “até que ponto o automével deve ser
mais do que um instrumento satisfatorio de transporte?”. Isso é respondido por
Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010), para quem o desejo de liberdade e de realizar
aspiragoes individuais - incluindo ai a satisfagdo de conseguir adquirir um automaével
e se deslocar a qualquer momento — fez o nimero de automdveis comercializados

crescer exponencialmente.

A pratica do setor automotivo de fomentar o mercado com mudangas
projetuais meramente estilisticas remete ao Styling ou, como aponta Heskett (1998, p.
182), “aspectos puramente visuais do design” que “vieram predominar como meio de
atrair o consumidor”. Para Biirdek (2012), trata-se apenas de formalismo.
Basicamente, € a tentativa da industria de tornar produtos atraentes utilizando
elementos que nao possuem nenhuma fungdo pratica. Em relagdo a estética
automotiva, Morita (2013, p. 70) tragca um paralelo com a industria da moda, afirmando
que “quanto menos funcional, mais bonito”. A relagao entre a aparéncia do automoével
e as emocoes ja foi foco de estudos como o de Desmet, Hekkert e Jacobs (2000), que

buscaram entender as reag6es humanas causadas pela exposigao a varios desenhos
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de carros. De acordo com esses autores, a variacao do ponto de vista estético causa

uma forte diferenca emocional nos observadores.

Ainda que os modelos de automoveis apresentem alguma mudanca estética ou
funcional a cada ano, a troca constante do carro para um modelo novo nao é vantajosa
para o consumidor. Um estudo apresentado por Kalume Neto (2012) mostra que
trocar o carro a cada 10 anos é o mais recomendavel do ponto de vista econémico ja
que, dependendo do carro, dessa maneira seria possivel guardar dinheiro suficiente
para comprar um modelo popular zero quildometro a vista apds esse periodo. Conforme
Sheller (2004), porém, diversos sdo os sentimentos envolvidos na aquisi¢do de um
automovel. Para a autora, “prazer, medo, frustracao, euforia, dor, inveja: as respostas
emocionais aos carros e o0s sentimentos sobre dirigir sdo cruciais para 0s
investimentos pessoais que as pessoas tém em comprar, dirigir e morar com carros”
(2004, p. 224, tradugao nossa?).

Ao analisar produtos industriais como simbolos de status, Lébach (2011, p. 97)
explica que em “uma sociedade que se tornou andnima, esses simbolos ordenam as
relagdes entre os homens, sdo os signos de conduta”. Também para o autor, “o
homem em um carro esportivo da a sensagao, através da aparéncia visual do veiculo,
que os demais devem abrir caminho para ele” (2011, p. 97). Importante ainda citar
Giucci (2004. P. 105), para quem “a ambigdo de possuir um automével nédo se limita
as classes altas e aqueles com rendimentos substanciais, atinge também [...] pessoas
de remuneragao mais baixa”. Tal afirmacao reforga a hipotese de que o consumidor
pretende, a qualquer custo, fazer parte desse “ecossistema” urbano, mostrando algum
status, tentando adentrar em um grupo social. Sobre os aspectos sociais, Lobach

(2011, p. 95) ainda afirma que

a industria produz indmeros simbolos indicativos da escala que seu
possuidor ostenta na sociedade. No desenvolvimento destes produtos, o
designer industrial tem a seu cargo a tarefa de encontrar os meios estéticos
adequados para produzir a sensagao simbdlica no observador.

Diante do exposto, entende-se o porqué de os automodveis serem considerados,

como ja citado, protagonistas do cotidiano e objetos de desejo. Para Giucci (2004, p.

2 “Pleasure, fear, frustration, euphoria, pain, envy: emotional responses to cars and feelings about driving are crucial to the
personal investments people have in buying, driving and dwelling with cars”.

Al A2 T

L e_m_



13), a importancia do automoével “é fruto da centralidade do objeto na transformagéo
da vida urbana”. Ja de acordo com Ladd (2008), mesmo com os muitos problemas
causados pelos automoveis os argumentos dos detratores perdem-se ao nao
considerarem os atrativos do produto. Ainda que uma maquina de duas toneladas,
usualmente movida a combustivel féssil, seja responsavel por diversas mazelas
sociais, para o autor o automoével continua sendo uma ferramenta extremamente

eficiente principalmente para a mobilidade individual.

O protagonismo do automoével ainda é mostrado por Lutz e Fernandez (2010) a
partir do numero de horas que as pessoas passam por dia imersas na cultura
automotiva, seja observando ou dirigindo, sempre de maneira a “abracar” o produto.
Segundo os autores, no entanto, essa imersao paradoxalmente esconde os defeitos
mais prejudiciais dos automodveis. A dependéncia do automoével, para Newman e
Kenworthy (2015), mostra-se em uma perspectiva diferente no século XXI gragas a
uma crescente lista de impactos a saude, desde a emissao de carbono até a obesidade
e adepressdo. Assim, de acordo com Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010), isso mostra
que o automovel é um produto que precisa, com urgéncia, se adaptar aos novos
tempos de caos urbano, poluicdo, aquecimento global e consumo de recursos

naturais, ou seja, passar por uma reinvencao radical.

2.1.2 Momento de mudanga?

Ao abordar a necessidade de uma grande mudanga no universo automotivo,
Liamadis e Tsinikas (2004) observam que, em se tratando de inovacao, historicamente
o consumidor considerava mais o simbolismo do progresso tecnoldgico do que a
propria inovacdo de engenharia. Para McCarthy (2007), as montadoras sempre
trabalharam livremente suas escolhas sobre o design, fabricagdo e marketing dos
produtos. O autor afirma que compradores e vendedores tém uma forte dependéncia
— 0 que é corroborado por Lutz e Fernandez (2010) - e sdo ambos responsdveis pelo
modelo atual de mobilidade e consumo de automoveis, impactando diretamente nas

questdes ambientais.

Dessa forma, abre-se caminho para reflexdo sobre os possiveis rumos da

automobilidade, dos transportes individuais e dos modais. Assim como exposto por
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Freyssenet (2009), Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010) e Gossling (2017), devem ser
discutidas as possibilidades e solugdes, inclusive por parte de marcas e montadoras
(MCCARTHY, 2007), para evitar um colapso ainda maior no deslocamento dos grandes

centros urbanos, bem como impactos climaticos e sociais (LADD, 2008).

A dependéncia do automoével, desenvolvida gradativamente desde sua criagao
e popularizagao, cobra o pre¢co em diversas questdes que vao desde a saude mental
dos usuarios diretos ou indiretos (motoristas, passageiros, pedestres) até catastrofes
ambientais, como o0 aquecimento global, com a qual os automdveis movidos a petréleo
contribuem ativamente com as emissdes de poluentes como didxido de carbono
(CO2). Conforme aponta Freyssenet (2009), a preocupagdo com a redugdo de
emissOes deve ser fundamental principalmente em mercados emergentes, como
China, india e Brasil. Ainda de acordo com o autor, movimentos continuos em direcéo
a novas matrizes energéticas e modos de conducao sao questodes irreversiveis para

novos projetos automotivos.

As inovacgdes sdo aspectos mencionados também por Lutz e Fernandez (2010),
afirmando que a crenga esmagadora — principalmente entre adolescentes, possiveis
futuros usudrios diretos de automoveis — é de que as novas tecnologias estao prestes
a resolver os problemas energéticos e ambientais globais. Existem, porém,
possibilidades relativamente simples para reduzir os danos ambientais (MCCARTHY,
2007). A exigéncia de carros ecoldgicos por parte dos consumidores, a produgao de
carros menos nocivos por parte das montadoras e a regulamentagdo (com a
consequente aplicagdo da lei) para evitar comportamentos inadequados tanto de
usuarios quanto de fabricantes sdo algumas sugestées para minimizar o impacto

causado pelos automoveis.

Nesse sentido, Larica (2003) aponta ainda o automével como responsavel por
uma consideravel piora na qualidade de vida, gragas aos congestionamentos,
poluicdo, acidentes, falta de educagao no transito e sedentarismo. Para o autor, o
automovel trouxe também o aumento do raio de ocupagao das areas metropolitanas,
demandando, consequentemente, obras viarias constantes. Complementando este
raciocinio, Gossling (2017) aponta os milhdes de mortos e feridos todos os anos

gragas ao automovel; e afirma que o declinio no interesse por automaoveis acontece a
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medida em que novas questdes relacionadas ao meio-ambiente, sociedade e

economia vao surgindo.

Urge, portanto, mudar o que Newman e Kenworthy (2015) chamam de
dependéncia do automével. O investimento em outros modais e outras formas de
mobilidade urbana, como patinetes, bicicletas e transporte publico de massa, além
das ja citadas matrizes energéticas, é apontado como alternativa para diminuir o uso
do automovel — que também pode ser completamente repensado, principalmente para
o transporte individual (MITCHELL, BORRONI-BIRD e BURNS, 2010). Ladd (2008),
porém, considera que, mesmo incentivando de todas as formas o uso de outros
modais, dificilmente pessoas largariam seus automoveis. A automobilidade, conforme

afirma Gossling (2017, p. 1, tradugéo nossa®),

estd profundamente enraizada no tecido da maioria das sociedades,
moldando as identidades sociais e pessoais. Também faz parte das
emocgdes, medos e ansiedades e da busca por conexao social. Através do
carro, corremos riscos e competimos, temos poderes, controlamos e
expressamos dominio. Nés nos vingamos, escapamos ou matamos o tempo.
O carro também tem importancia para relacionamentos com autoridade e
morte.

Observa-se, portanto, que apesar do modelo de mobilidade urbana estar
defasado, o protagonismo do automével continua forte e é passivel de debates e
reflexdes. A conscientizacdo social comega a enxergar os graves problemas
causados pela “automoével-dependéncia” trazendo a tona discussbes sobre novas
tecnologias, combustiveis e modelos de negdcios (como o carro por assinatura). Para
Freyssenet (2009), sdo necessarias andlises profundas nos modelos produtivos e nas
estratégias corporativas das montadoras de automoveis, considerando que o mundo
esta passando, provavelmente, pelo que o autor chama de “segunda revolugao

automobilistica”.

A necessidade de inovacao aponta para a tal “janela de oportunidade”
mencionada por Gossling (2017), ou seja, uma grande chance de repensar a
automobilidade como um todo e mudar, de forma fundamental, a cultura automotiva

ao compreender a psicologia da admiragao, a afeicdo e vicio por automdveis. Portanto,

2 «_.is deeply woven into the fabric of most societies, shaping social and personal identities. It is also part of emotions, fears, and
anxieties, and the search for social connectedness. Through the car, we take risks and compete, we are empowered, control, and
express dominance. We take revenge, escape, or kill time. The car also has importance for relationships with authority and death”.
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assuntos como matriz energética e espagos/ambientes podem se juntar aos anseios
dos usuarios e consumidores, no sentido de que o automoével possa continuar
trazendo prazer aos olhos e ao dirigir — ou que se possa buscar alternativas ao
deslocamento. Entender a mensagem emocional e aplica-la no projeto de automoveis
pode ser um grande diferencial entre um veiculo atraente e amigavel ou um carro

nocivo e inadequado ao ambiente e aos usuarios.

2.2 EVOLUGAO CRONOLOGICA DO DESIGN AUTOMOTIVO

Para entender melhor as transformagdes e a urgéncia de novas ideias no
universo do automodvel, vale conhecer suas origens e quais foram as principais
mudangas sofridas por tal produto ao longo dos anos. Conforme apontam Giucci
(2004) e Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010), o automével surgiu no final do século
XIX. Em 1885, Karl Friedrich Michael Benz projetou, construiu e patenteou o Benz
Patent-Motorwagen (Figura 3), sendo este considerado o primeiro automoével a
combustdo da histéria. Como afirma Hernandes (2020a), sequer tinha nome: a

traducgao é, literalmente, “carro motorizado patenteado por Benz”.

Figura 3 — Benz Patent-Motorwagen (1885), o primeiro automaével a combustéo patenteado.

Fonte: Wikipedia?*.
O sucesso do carro motorizado ndo demorou a acontecer e, no decorrer dos

anos seguintes, novas melhorias foram surgindo para transformar um produto até

2 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Benz Patent-Motorwagen#/media/File:1885Benz.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




entdo problematico e limitado em um objeto realmente utilitario e de desejo da
populagdo de um modo geral. Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010) explicam que
diversos outros veiculos foram sendo desenvolvidos em toda a Europa e nos EUA, mas
a popularizagao definitiva do automovel deu-se, de fato, com Henry Ford, a partir da
implantacdo da linha de montagem e da produ¢cdao em massa do Ford Model “T”
(Figura 4), apresentado em 1908. Entre seu langamento e o ano de 1927, fim da sua

producgdo, estimam-se em torno de 15 milhdes de unidades vendidas (GIUCCI, 2004).

Figura 4 — Ford Model “T" (1908), o carro que inaugurou o processo de linha de montagem.
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Fonte: Blog Hipervarejo?>.

Em que pese o interesse de popularizar o automoével nos EUA, era bastante
usual observar a fabricagao de carros de alto luxo, principalmente em paises europeus
(PRICE, 2003). Marcas como Mercedes-Benz, Rolls-Royce e Bentley apostavam em
automoveis caros e requintados, paradigma este que mudou com a chegada de Adolf
Hitler ao poder na Alemanha, nos anos 1930. Como apontam Rieger (2013) e Contesini
(2016b), o entdo chanceler desejava motorizar a familia alema com um automével que
atendesse as suas necessidades basicas, seguindo os preceitos de projeto e

producdo introduzidos por Henry Ford.

% Disponivel em: <https://blog.hipervarejo.com.br/wp-content/uploads/2018/10/original-1024x631.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Assim, foi desenvolvido o Volkswagen (“carro do povo”, em traducgéao literal),
entdo chamado Type 1 (Figura 5). Também conhecido popularmente ao redor do
mundo como “Beetle” (besouro), o carro teve seu nome adaptado a cada pais. No
Brasil, inicialmente chamado VW Sedan, a partir de uma corruptela da abreviacao

“Volks” aos poucos se tornou Fusca.

Figura 5 — Volkswagen Type 1 (Beetle, Sedan, Fusca) 1938, desenvolvido para ser um carro popular.

Fonte: Blog 3 BP?6.

Vale frisar que, apesar de apresentado como um trabalho de Ferdinand Porsche
Sr, conforme Schilperoord (2010) o “carro do povo” teria sido desenvolvido pelo
engenheiro judeu Josef Ganz, tendo o projeto sido copiado quase na integra por
Porsche a pedido de Hitler, que ndo admitia um judeu como “pai” do projeto. O Fusca
foi, possivelmente, o principal expoente da popularizagdo mundial do automovel
(RIEGER, 2013; HERNANDES, 2019) e hoje é considerado um grande cldssico da
industria automotiva. Foi produzido em diversos paises do mundo entre 1938 e 2003,

com vendas estimadas em 22 milhdes de unidades (COPPING, 2018).

A partir do sucesso do automével como um objeto de interesse popular,
observam-se no decorrer da historia diversos icones de sucesso e fracasso da
industria automotiva. Entre os grandes fracassos pode-se mencionar o caso do
Chrysler Airflow (LIAMADIS e TSINIKAS, 2004) (Figura 6), langado em 1930 nos EUA e

considerado “moderno demais” para a época devido as suas solugdes técnicas, de

% Disponivel em: <https://3.bp.blogspot.com/Volkswagen-wallpapers 1938 VW Beetle 2.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




seguranca e de aerodindmica (HERNANDES, 2020a). Ja& a busca por modelos praticos,

econdémicos e compactos na Europa pds-guerra gerou modelos de sucesso como o

Austin 7, o Citroen 2CV (Figura 7) e o Ford Anglia.

Figura 6 — Chrysler Airflow, um fracasso comercial nos EUA apesar das muitas solu¢gées modernas.

Fonte: Wikipedia?’.

Figura 7 — Citroen 2CV, langado na Franga em 1948 e mantido em producgao por 42 anos.

Fonte: Best Car Mag?8.
Nas décadas seguintes a segunda grande guerra, aproveitando o boom

econdmico e de consumo no pais, além do baixo preco do petréleo, os EUA estavam

colocando no mercado carros bastante extravagantes e desenvolvendo novas

27 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Chrysler Airflow#/media/File:1934ChryslerAirflow.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.
2 Disponivel em: <https://bestcarmag.com/qgallery/1948-citroen-2cv/page/20>. Acesso em: 20 jan. 2021.




tecnologias (HERNANDES, 2020b; 2020c). Além do langamento do Jeep CJ — a versdo
civil do robusto veiculo utilizado na guerra — modelos como o Oldsmobile 98, o
Chevrolet Bel-Air, o Chevrolet Corvette e o Ford Thunderbird (Figura 8) representavam
0 que até entdo era a maneira norte-americana de se fazer automoveis (LARICA, 2003),
inclusive pelos excessos estéticos. Os muitos cromados e elementos como o “rabo-
de-peixe” tornaram-se caracteristicas marcantes do design automotivo nos EUA
daquelas décadas (DORMER, 1990, TUMMINELLI, 2004).

Figura 8 — Ford Thunderbird, tradicional automdvel norte-americano dos anos 1950 e 1960.

Fonte: Look at the car?®.

Outra marca do design dos automdveis norte-americanos, ainda em contraste
com os compactos e até despojados carros europeus, sao os chamados “muscle cars”
(HERNANDES, 2016a) ou “carros musculosos”, como o Pontiac GTO (Figura 9), o
Oldsmobile 442 e o AMC Javelin SST. Junto com os “pony cars” (modelos um pouco
mais compactos e baratos), como o Chevrolet Camaro e, principalmente, o Ford
Mustang (Figura 10), os muscle cars traziam imensos motores do tipo V8 (oito
cilindros dispostos em formato de V) com bastante poténcia, roncos graves e
altissimo gasto de combustivel, que entregavam ao motorista pura diversdao ao

volante.

2 Disponivel em: <https:/lookatthecar.org/wp-content/uploads/parser/Ford-Thunderbird-1954-1.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Figura 9 — Pontiac GTO 1969 (segunda gerag&o), expoente da categoria dos muscle cars norte-
americanos, com linhas bastante agressivas e motores potentes.

Fonte: Connors Motorcar Company®°.

Figura 10 — Ford Mustang 1965, um icone do “sonho americano com motores V8.

Fonte: All American Classic Cars®’.

Para Meadows (2018), poucos carros sao tao significativos do ponto de vista
cultural e histérico quanto o Mustang — provavelmente, um dos carros mais
representativos do mercado norte-americano. A industria vendia a idealizacdo do
“sonho americano” (american dream) (LUTZ e FERNANDEZ, 2010), que, entre outros
aspectos, pregava a liberdade de cruzar o pais em alta velocidade em carros como
Chevrolet Chevelle SS, Plymouth Barracuda ou Dodge Charger. Conforme McCarthy
(2007), as fabricantes norte-americanas colocaram motores V8 em 80% dos carros

fabricados em 1955, pratica que se tornou um padrdo por quase 20 anos.

30 Disponivel em: <https://www.connorsmotorcar.com/vehicles/465/1969-pontiac-gto>. Acesso em: 23 set. 2021.
31 Disponivel em: <http://allamericanclassiccars.blogspot.com/2015/02/1965-ford-mustang-2-door-hardtop.html>. Acesso em: 20
jan. 2021.




Como apresentado por Hernandes (2020b e 2020c), entre as décadas de 1950
e 1960, o design automotivo europeu se reinventava. Além dos carros populares,
produziu verdadeiras esculturas como o Mercedes 300 SL (1954, Figura 11), o Jaguar
E-Type (1961, Figura 12) e o Aston Martin DB5, além de esportivos icnicos como o
Porsche 911 (1963, Figura 13), a Ferrari 275 GTB (1964) e o Lamborghini Miura (1966).
Em comum, o fato de serem carros mais compactos, evidenciando essa caracteristica

do design automotivo europeu em relagdo aos gigantescos carros norte-americanos.

Figura 11 — Mercedes 300 SL “gullwing” (asas de gaivota), apelido dado devido ao sistema de
abertura das portas para cima.

Fonte: Hi Consumption®2.

Figura 12 — Jaguar E-Type, frequentemente considerado um dos carros mais bonitos ja produzidos
segundo Heptinstall (2013).

Fonte: E-Type Center®.

32 Disponivel em: <https://hiconsumption.com/1955-mercedes-benz-300-sl-gullwing/>. Acesso em: 20 jan. 2021.
33 Disponivel em: <https://www.e-typecenter.com/#!cars/1961-jaguar-e-type-3-8-fhc/>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Figura 13 — Porsche 911, o carro mais iconico da marca, com diversas geragdes posteriores e
mantido em linha até o presente momento.

Fonte: Inspiration Seek3*.

O tal “american way of life" e os motores V8 comegaram a se mostrar inviaveis
durante a crise do petréleo nos anos 1970, sendo os propulsores substituidos aos
poucos por opgdes mais econdmicas como os de quatro ou seis cilindros dispostos
em linha (MCCARTHY, 2007).

Nesse contexto, os fabricantes europeus seguiam desenvolvendo esportivos
apostando em tamanhos menores e em aparéncias mais ousadas (Maserati Bora,
Caterham Seven, Lamborghini Countach e Lancia Stratos), além de também
descobrirem o mercado dos “off-road de luxo” (com o Range Rover). Ao mesmo tempo,
os EUA aos poucos se viram forgados a trocar as chamadas “barcas” (HERNANDES,
2020b e 2020d) por carros compactos da emergente escola japonesa (LARICA, 2003),

como os das marcas Honda, Toyota, Suzuki, Mazda, Nissan e Mitsubishi.

Curiosamente, ainda que a busca por carros menores tenha se tornado um
padrdo da época nos EUA, a Ford langou em 1975 a F-150 (Figura 14). A picape se
tornou um sucesso e um dos veiculos mais vendidos de todos os tempos, além do
mais vendido nos EUA (SCHAAL, 2019). Em 2020, a Ford langou sua 132 geracgao.

34 Disponivel em: <https://inspirationseek.com/porsche-911-classic-1964-photo-gallery/>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Figura 14 — Ford F-150, um dos carros mais vendidos de todos os tempos.

Fonte: 365 Days of Motoring®®.

As montadoras comegavam enfim a investir em novas tecnologias, conforto e
versatilidade para o uso cotidiano. Carros japoneses como Honda Civic ou o Toyota
Corolla (Figura 15) tornaram-se sucesso de vendas nos anos 1980, e ndo apenas nos
EUA (FREYSSENET, 2009). O Corolla, por exemplo, entrou em produgdo em 1966 e,
atualmente, é comercializado em aproximadamente 150 paises, sendo provavelmente
o maior icone de um mercado globalizado e o carro mais vendido de todos os tempos,
com mais de 47 milhdes de unidades (TRINDADE, 2011; DEARO, 2019).

Figura 15 — Toyota Corolla de quinta geracao, fabricado entre 1983 e 1987, um exemplo da
racionalidade dos automdveis japoneses dos anos 1980.

Fonte: Commons?®e.

35 Disponivel em: <http://www.365daysofmotoring.com/blog/motoring/evolution-ford-f150-changed-1975-2016/>. Acesso em: 20
jan. 2021.
3 Disponivel em: <https://commons.wikimedia.org/wiki/File:1987 Toyota Corolla>. Acesso em: 20 jan. 2021.
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A década de 1980 trouxe também automodveis com uma aparéncia bastante
quadrada, com muitos vincos e linhas marcadas, de maneira geral buscando o que se
pensava ser um visual bastante futurista. No entanto, ficava evidente que o mercado
do final do século XX apontava de vez para carros cada vez mais racionais. Tal
racionalidade, porém, nao significa que nao havia espaco para ousadias. Conforme
aponta Hernandes (2020f), o design dos anos 1990, apesar da "europeizagdo” que
dominou o mercado global, possuia caracteristicas proprias, deixando de lado os
vincos e linhas retas e adotando uma aparéncia organica e arredondada, frutos de
projetos ja dependentes de computadores e equipamentos como o tunel de vento¥. O
resultado desse padrao pode ser visto desde os carros compactos, como o europeu
Opel Corsa “B” (Figura 16) e o brasileiro VW Gol de segunda geracéo (apelidado de
“Bolinha”), até em cldssicos esportivos norte-americanos, como as quartas geragoes

do Ford Mustang e do Chevrolet Camaro.

Figura 16 — Opel Corsa “B". As linhas arredondadas se tornaram tendéncia na década de 1990.

Fonte: Motor138.

Hernandes (2020f e 2020g), porém, menciona o fato de que a ousadia e arrojo
apresentados no final do século XX aos poucos deu lugar a uma onda “retr6” no inicio
do século XXI, na qual o Design passou a se valer da busca de elementos estéticos de
outras eras seguindo, inclusive, costumes e culturas da época. Carros como o VW New
Beetle, o Mini Cooper (Figura 17) e o Chrysler PT Cruiser sdo bons exemplos de

trabalhos dos elementos estéticos e emocionais para criar conexao com o usuario.

37 Equipamento utilizado para medir e testar a aerodindmica da carroceria de um carro.
38 Disponivel em: </motor1.uol.com.br/news/119708/carros-para-sempre-chevrolet-corsa-causou-revolucao-entre-os-
populares/>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Figura 17 — Mini Cooper, uma releitura modernizada do tradicional carro super-compacto inglés.

Fonte: ABC.Net®.

2.2.1 Made in Brazil

Os movimentos da industria automotiva mundial também tiveram impacto no
Brasil a partir do meio do século XX. Até entdo, a frota brasileira era composta de
veiculos importados e ja bastante envelhecida. Como forma de incentivo a industria
nacional, a importacao de pecas de reposicao e, posteriormente, de carros inteiros, foi
limitada ainda no inicio dos anos 1950. Tal medida levou a implantagdao do GEIA
(Grupo Executivo da Industria Automobilistica), logo apés a posse de Juscelino
Kubitschek como presidente em 1956 (SAMAHA, 2016; PEREIRA, 2016; CONTESINI,
2020).

Assim, diversas marcas como Volkswagen, Vemag, Mercedes-Benz, Willys-
Overland e Fébrica Nacional de Motores (F.N.M.) deram inicio as suas linhas de
montagem no Brasil produzindo automéveis e caminhdes. Aqueles considerados os
primeiros automoveis brasileiros fabricados e montados no pais, a Romi-Isetta (Figura
18) e a DKW Universal (no Brasil, Vemaguet) (Figura 19) entraram em produgcédo em
1956 (HERNANDES, 2016b e 2016c; PEREIRA, 2016). Ambos, porém, eram derivados

de projetos ja existentes em outros paises adaptados para o mercado nacional.

39 Disponivel em: <https://www.abc.net.au/news/2019-07-10/new-and-old-mini-1/11294434?nw=0>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Figura 18 — Romi-Isetta, primeiro carro fabricado e montado no Brasil.

Fonte: Mércio L.C.Diniz*°.

Figura 19 — DKW Vemaguet, segundo carro fabricado e montado no Brasil.

Fonte: Wikimedia Commons*'.

Nos anos 1960 teve inicio o Saldo do Automével, em Sao Paulo (SP), no qual
foram apresentados varios marcos da industria nacional como o Aero Willys 2600 que,
segundo Voz (2020), foi o primeiro carro de fato inteiramente desenvolvido no Brasil
— desde o desenho até a produgao, diferentemente dos Romi-Isetta e DKW Vemaguet.

Outros carros marcantes daquela edi¢cao foram o Simca Chambord, os VW 1600 TL e

40 Disponivel em: <http://marciolcdiniz.blogspot.com/2010/04/romi-isetta.html>. Acesso em: 20 jan. 2021.
41 Disponivel em: <https://commons.wikimedia.org/wiki/File:DKW_Vemaguet 1960.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Variant, o Karmann-Guia, os Ford Galaxie e Corcel e o Chevrolet Opala, sendo esse o

primeiro carro de passeio nacional da General Motors (Figura 20).

Figura 20 — Chevrolet Opala, primeiro carro de passeio langado pela GM no Brasil.
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Fonte: Carros na Web*2,

Nos anos 1970, surgiram no mercado nacional carros como Ford Maverick, Alfa
Romeo 2300 e Chevrolet Chevette. Com a continuagao da proibi¢cao das importacoes,
a Volkswagen, que fazia a montagem da versdo nacional do Passat, também
desenvolveu produtos totalmente brasileiros (RUFFO, 2015), como a compacta
Brasilia e o esportivo SP2 (Figura 21). Em 1979, a Fiat langou o 147, primeiro carro

movido a alcool — um novo combustivel totalmente desenvolvido no Pais.

Figura 21 — Volkswagen SP2, esportivo totalmente desenvolvido no Brasil.

Fonte: Commons*.

2 Disponivel em: <https://www.carrosnaweb.com.br/fichadetalhe.asp?codigo=2517#Fotos>. Acesso em: 18 out. 2021.
43 Disponivel em: <https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Volkswagen SP2.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Ja no inicio dos anos 1980, a Volkswagen langou aquele que €&, provavelmente,
0 mais iconico e marcante carro da industria nacional: o Gol (Figura 22). Conforme
Hernandes (2016d), o carro foi totalmente desenvolvido no Brasil para atender a uma
demanda de um automovel compacto e barato, mas que nao fosse antiquado como

os ja “cansados” Fusca e Brasilia.

Figura 22 — VW Gol, provavelmente o automével mais marcante da industria brasileira.

Fonte: Wheelsage*.

0 Gol ainda iniciou, no Brasil, o conceito de "familia de veiculos” (LARICA, 2003),
ja que sua base era utilizada para outros carros como o seda Voyage, a perua Parati e
a picape leve Saveiro. Tal conceito também era usado por projetos estrangeiros de
outras marcas presentes no mercado nacional, como a Fiat (147, Oggi, Panorama e
City/Fiorino) e Chevrolet (Chevette hatch e seda, Marajé e Chevy 500). Tratavam-se
basicamente dos mesmos carros, porém com adaptacdes estruturais para novas
versdes — a partir do hatch criava-se um terceiro volume (ver item 2.3) para o sed3,
aumentava-se a capacidade de carga para a perua e “cortava-se” a parte superior e 0s

bancos da traseira para criar a picape.

O isolamento do Brasil em relagdo ao mercado global fez surgir ainda uma
profusdo de pequenas empresas que faziam réplicas, alteragbes e até mesmo
veiculos inteiros aproveitando a base mecanica de outros modelos de maneira quase
que artesanal, utilizando fibra de vidro. Puma, Santa Matilde, Miura e Gurgel foram
algumas das que nao sobreviveram a retomada das importacdes, no inicio da década
de 1990 (CONTESINI, 2020; DEMAISON et. al., 2021).

4 Disponivel em: <https://en.wheelsage.org/volkswagen/qgol/i/'109388/gallery/tc0j45>. Acesso em: 20 jan. 2021.
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Com a abertura das importacdes, porém, a chamada “globalizacdo” chegou ao
Pais e, com ela, ndo s6 outras marcas mundiais como também as tecnologias em voga
e um alinhamento do mercado nacional com outros paises. Marcas como Audi, BMW,
Renault, Peugeot, Citroén, Honda, Toyota, Mitsubishi e Lada, entre outras, aportaram
no Brasil e puderam vender seus carros no mercado sem as restricdes anteriores, o

gue naturalmente forcou a industria nacional a se adaptar ao novo momento.

2.2.2 Tendéncias e possibilidades

Conforme ja debatido por Demaison et. al. (2021), ha uma tendéncia global pela
busca e adogdo de novas matrizes energéticas para os automéveis. Observa-se,
principalmente pelas novas regras adotadas em paises europeus, a aposta majoritaria
em motores elétricos e hibridos, teoricamente menos poluentes e mais eficientes em
termos de consumo. Para Anderson e Anderson (2010), os veiculos elétricos e hibridos
ja passaram por diversos momentos, desde guerra de patentes até designers

buscando produzir automoveis elegantes, nao poluentes e de facil manutencao.

Porém, a implantagao de novas tecnologias depende, entre outros aspectos, de
infraestrutura adequada, como estacdes de carregamento para carros elétricos. E
importante atentar também para questdes como a autonomia dos carros
(possibilitando viagens mais longas) e tempo de recarga (evitando perda de tempo no
abastecimento). Para Mitchell, Borroni-Bird e Burns (2010), a eficiéncia energética dos
automoéveis depende ainda da proximidade de outros automoveis — sua eficiéncia sera

sempre menor no transito pesado, limitando suas vantagens em grandes centros.

A expansdo da inteligéncia artificial (I.A), o uso da Internet e de outras redes de
conectividade permitem abordar, ainda, outra tecnologia que aos poucos vem sendo
pesquisada e adotada por empresas como a Google e a Tesla: a dos carros
autdbnomos, que tiram do motorista grande parcela da responsabilidade de conduzir o
automovel. Conforme Newman e Kenworthy (2020), entre as outras possibilidades
para a mobilidade urbanda, ha o gerencimento do trafego, os sistemas de informacgao
para planejamento de percursos diarios, os aplicativos para aluguel de carros e
bicicletas ou mesmo abolir de vez 0 automdvel como transporte urbano e substitui-lo

por outros modais com menor impacto ambiental e maior eficiéncia energética.
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No Brasil, inclusive devido ao fato de nao haver, até o momento, uma politica
efetiva para incentivo e investimento na mudanca da frota, carros elétricos e hibridos
ainda sao produtos restritos a uma pequena parcela da populagéao, economicamente
mais abastada. Observa-se que, aos poucos, familias mais ricas estdo acrescentando
em suas garagens veiculos com propulsdao elétrica como uma alternativa aos
onipresentes e caros modelos esportivos, sedas ou SUVs, todos pouco econémicos e

de utilidade discutivel como transporte urbano individual.

2.3 CATEGORIZACAO DOS AUTOMOVEIS

Para um melhor entendimento das terminologias utilizadas no design
automotivo, buscou-se aqui elaborar uma forma de listar as categorias de automoveis
existentes no mercado. Naturalmente, como também colocado por Larica (2003), a
tarefa de classificar os diversos tipos de carros é bastante complicada e, portanto,
nao definitiva ou absoluta — ainda mais devido a imensa quantidade de variaveis
possiveis de serem analisadas como fator de classificagdo. Neste topico, além das
classificacbes propostas por Larica (2003), foram usadas como referéncias as
terminologias constantemente adotadas pela midia especializada (revistas Quatro

Rodas*® e AutoEsporte?®®; sites Motor14/, FlatOut*® e 4x4Brasil*?).

Em um primeiro momento, a classificagdo mais visual de um automoével pode
seguir o formato da sua carroceria — e é dessa forma que ele costuma ser
apresentado, independentemente da sua fungao pratica. Importante frisar, no entanto,
gue um carro ter carroceria com aparéncia de jipe nao faz dele um jipe. A classificacao
por meio da carroceria pode ser feita inicialmente a partir da contagem de segmentos

destacados (ou “volumes”).

Carros como o Fiat Mobi possuem dois volumes (1, o compartimento do motor
e 2, 0 compartimento dos passageiros junto do de carga), enquanto modelos como o
VW Voyage possuem trés volumes (1, o compartimento do motor, 2, 0 compartimento

dos passageiros e 3, o compartimento de carga) (Figura 23). Existem ainda os

45 Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/>. Acesso em: 16 set. 2020.

46 Disponivel em: <https://autoesporte.globo.com/>. Acesso em: 16 set. 2020.

47 Disponivel em: <https://motor1.uol.com.br/>. Acesso em: 16 set. 2020.

48 Disponivel em: <https://flatout.com.br/?cache>. Acesso em: 16 set. 2020.

49 Disponivel em: <https://www.4x4brasil.com.br/forum/4x4brasil-off-road.html>. Acesso em: 16 set. 2020.
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monovolumes, como o Renault Twingo, e os “dois volumes e meio” — nome dado para
carros que possuem o segmento de carga mais curto e/ou nao tao destacado em

relagao ao de passageiros, como o Ford Escort.

Figura 23 — Automével de 3 volumes, com compartimentos bem destacados.

Fonte: Adaptada de Trés Auto®C.
Dessa forma fica possivel, entdo, propor uma atualizagdao da categorizagao
apresentada por Larica (2003), observando-se os diversos formatos de carroceria.
Importante frisar que as classificagdes aqui sdo meramente visuais, ndao levando em

conta a proposta funcional dos carros. Observam-se, assim, os seguintes padroes:

— Hatchback/hatch: carros de dois volumes, normalmente compactos, com corte

brusco na traseira. Exemplos: VW Gol, Fiat Uno, Renault Sandero (Figura 24).

Figura 24 — Renault Sandero, exemplo de automével do tipo hatchback.

Fonte: Renault®’.

50 Disponivel em: <https://tresauto.com.br/wp-content/uploads/2020/10/VOYAGE-1.6-2.png>. Acesso em: 20 jan. 2021.
51 Disponivel em: <www.renault.com.br/veiculos-de-passeio/sandero/design.html>. Acesso em: 10 out. 2021.




— Fastback: carros de dois volumes e corte mais suave no segmento traseiro.

Exemplos: Audi TT, VW New Beetle (Figura 25), VW Passat (primeira geragao).

Figura 25 — VW New Beetle, automével com traseira do tipo fastback.

Fonte: Wikipedia®2.
— Coupé: geralmente com o formato fastback (dois volumes) mais alongado, ou
“dois volumes e meio”, duas portas e visual esportivo. Exemplos: Citroén C4
Coupé, Ford Maverick (Figura 26), BMW M2 Competition.

Figura 26 — Ford Maverick, automadvel esportivo do tipo coupé.

Fonte: Quatro Rodas®.
— Seda: carroceria com trés volumes, com o porta-malas bem destacado e visual
normalmente conservador. Exemplos: Fiat Siena (Figura 27), VW Virtus, Nissan

Versa.

52 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Volkswagen New_ Beetle#/media/File:2006_Volkswagen New Beetle Luna 1.6

Rear.jpg>. Acesso em: 10 out. 2021.
53 Disponivel em: <quatrorodas.abril.com.br/noticias/classicos-ford-maverick-quadrijet-o-polemico-rival-do-opala/>. Acesso em:

10 out. 2021.




Figura 27 — Fiat Siena, exemplo de automével do tipo seda.

Fonte: Motor154.

— Cabriolet/Cabrio (conversiveis): independentemente do formato da carroceria
ou do numero de volumes, sdo automdveis com teto removivel. Exemplos:
BMW Z4 (Figura 28), Peugeot 307 CC, Jeep CJ-5, VW Eos.

Figura 28 — BMW Z4 com teto conversivel, chamado também de cabriolet

Fonte: El Desmarque®®.
— Station Wagon (SWs ou “peruas”): carros de dois volumes e traseira alta com
corte traseiro brusco, porém maiores e mais espagosos do que os hatches.

Exemplos: VW Parati (Figura 29), Peugeot 207 SW, Toyota Corolla Fielder.

54 Disponivel em: <motor1.uol.com.br/news/105872/linha-fiat-siena-2011-traz-pequenas-novidades-e-novas-versoes-attractive-
10-e-14/>. Acesso em: 10 out. 2021.

%  Disponivel em: <https://motor.eldesmarque.com/noticias/1258690-un-cabrio-por-25-000-euros-el-bmw-z4-low-cost-que-
revienta-el-mercado>. Acesso em: 10 out. 2021.




Figura 29 — VW Parati, carro de dois volumes com bastante espaco no porta-malas (SW).

Fonte: Car.Blog®®.

— Minivan/Multivan: maiores que as peruas, com grande espago interno.
Normalmente com carrocerias de um ou dois volumes. Exemplos: Chevrolet

Zafira (Figura 30) e Fiat Doblo (multivan).

Figura 30 — Chevrolet Zafira, minivan com carroceria monovolume.

Fonte: Wikipedia®’.
— Van/Furgéo: carros geralmente monovolumes e bastante grandes, com muito
espago para pessoas e/ou cargas. Exemplos: VW Kombi Furgdo, Mercedes

Sprinter (Figura 31), Fiat Ducato.

% Disponivel em: <https://www.car.blog.br/2012/04/vw-parati-2013-trend-e-surf-fotos.html>. Acesso em: 10 out. 2021.
57 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Opel Zafira#/media/File:Chevrolet Zafira.jpg>. Acesso em: 10 out. 2021.




Figura 31 — Mercedes Sprinter, exemplo de veiculo do tipo van (ou furg&o).

Fonte: Quatro Rodas®®.

— Jipe/SUV (Sport Utility Vehicles/Veiculos Utilitarios Esportivos): carros de dois
volumes, usualmente com visual mais rustico e agressivo, além de porte mais
robusto. Exemplos: Jeep Wrangler (jipe), Toyota Bandeirantes (jipe), Hyundai
Tucson (SUV, Figura 32), Nissan Kicks (SUV).

Figura 32 — Hyundai Tucson, classificado como um Sport Utility Vehicle (SUV).

Fonte: The Detroit Bureau®.
— Pick-up (picape): carros de trés volumes, com cabine simples, estendida ou
dupla, sendo que o compartimento de carga é aberto. Exemplos: Ford Ranger,

Fiat Strada, Nissan Frontier (Figura 33).

%  Disponivel em: <https:/quatrorodas.abril.com.br/noticias/mercedes-sprinter-completa-20-anos-e-ganha-edicao-limitada/>.
Acesso em: 10 out. 2021.
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Figura 33 — Nissan Frontier cabine dupla, automével do tipo picape.

Fonte: Car.Blog®.

A partir das carrocerias, pode-se, entao, unir as fungdes estéticas, praticas e até
as simbdlicas em mais uma tentativa de classificagao, dessa vez conforme a principal
utilidade dos automéveis. Procurou-se aqui respeitar as categorias a partir das
propostas prioritarias dos carros, ou seja, 0 “como sdo vendidos” ou o “como sao

apresentados” pelas proprias marcas:

— Familiares: possuem grande espacgo interno, quatro portas, imensos porta-
malas, suspensdao mais macia, maior siléncio interno e muitos nichos para
atender demandas de familias. Podem ser minivans, sedas, SWs e mesmo
SUVs mais voltados as necessidades de grupos familiares muito numerosos.

Exemplos: Hyundai Creta, GM Spin, Peugeot 2008 (Figura 34), Toyota Corolla.

Figura 34 — Peugeot 2008, um misto de SUV com SW voltado ao uso familiar urbano e em rodovias.

Fonte: Motor Show®’.

80 Disponivel em: <www.car.blog.br/2013/03/nissan-frontier-ganha-novidades-para.html>. Acesso em: 10 out. 2021.
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— Basicos: carros mais baratos, os mais simples das linhas — com poucos ou
nenhum acessério supérfluo. Optou-se aqui pelo nome basico de forma a
abarcar tanto os chamados “populares” quanto as versdes de entrada de
modelos mais caros. Exemplos: Gol 1000 (basico e popular, Figura 35), GM

Cruze LT (versdo basica, mesmo que néo popular), Fiat Argo Drive.

Figura 35 — VW Gol 1000, langado como uma versao mais barata despojada de acessérios.

Fonte: Quatro Rodas®2.

— Esportivos/GT (Gran Turismo): coupés com pouca altura do solo, motores
potentes, desenho aerodindmico, pneus largos e suspensdo firme. Sao
chamadas assim também versdes equipadas e preparadas para melhor
desempenho. Exemplos: Lamborghini Huracan (superesportivo, Figura 36), VW

up! TSi (versao esportiva do compacto), Chevrolet Camaro (coupé esportivo).

Figura 36 — Lamborghini Huracan, um coupé super-esportivo desenvolvido para altas performances.

Fonte: Car Magazine®?.

52 Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/classicos-o-popular-vw-gol-1000/>. Acesso em: 10 out. 2021.
83 Disponivel em: <https://www.carmagazine.co.uk/car-news/first-official-pictures/lamborghini/huracan-supercar/>. Acesso em: 10
out. 2021.




— Fora-de-estrada/Off-road: carros para uso em situagdes mais extremas, como
lamacais, areais e neve. Normalmente jipes ou picapes, com grande altura em
relagdo ao solo, tragao nas quatro rodas (4x4), construgao robusta e suspensao
de grande curso. Sao diferentes dos SUVs, que possuem projetos mais
adequados para rodagem no asfalto. Exemplos: Suzuki Jimny (jipe compacto,
Figura 37), Land Rover Discovery (jipe de luxo), Mitsubishi L200 (pick-up).

Figura 37 — Suzuki Jimny, um jipe compacto adequado para terrenos acidentados.

Fonte: Motor1%4.

— Urbanos (city cars): veiculos com tamanho e espaco interno reduzidos, muitas
vezes chamados de mini ou microcarros, de maneira a ter o uso otimizado para
ruas apertadas e/ou engarrafadas. E comum terem seus projetos adequados
para, no maximo, dois passageiros. Independentemente do pre¢co de compra
para o consumidor, primam também por serem ageis e econdmicos, além de
buscar um baixo custo de manutencdo — conceito esse que, a0 menos no
Brasil, devido a grande carga tributaria e ao cambio desfavoravel, ndo se aplica
no todo. Atualmente h3a, de forma global, um grande incentivo para utilizacdo
de propulsao elétrica ou hibrida, menos poluentes e mais eficientes em termos
energéticos. Exemplos: Fiat 500 (compacto), Smart Fortwo (microcarro, Figura
38), BMW i3 (elétrico). Vale citar ainda os projetos nacionais da extinta Gurgel,

como o BR-800 e o Supermini.

54 Disponivel em: <https://motor1.uol.com.br/news/372882/flagra-suzuki-jimny-sierra-brasil/>. Acesso em: 10 out. 2021.




Figura 38 — Smart Fortwo, microcarro projetado para circular em centros urbanos.

Fonte: Wikipedia®®.

— Classicos: potenciais colecionaveis, com grande valor histérico, normalmente
antigos e muitas vezes ja fora de linha. Carros novos com caracteristicas
marcantes, simbdlicas ou que estejam em linha ha muito tempo também
podem ser considerados classicos. Exemplos: GM Opala (primeiro veiculo
nacional da GM, fabricado entre 1970 e 1994), Aero Willys 2600 (primeiro carro
inteiramente projetado no Brasil - do desenho a producao - Figura 39), Ferrari

Monza SP1 (atual série limitada, homenageando carros histéricos da marca).

Figura 39 — Aero Willys 2600, primeiro carro inteiramente desenvolvido no Brasil.
\

Fonte: Quatro Rodas®®.
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— Utilitarios: veiculos exclusivamente voltados ao trabalho, com muito espago
para carregamento de carga ou transporte de pessoas. Podem ser pick-ups,
caminhdes, minivans, vans, microdnibus ou até mesmo alguns jipes. Os
utilitdrios podem ainda possuir espagos de carga do tipo cagamba (aberta) ou
bau (fechado), dependendo do tipo de conteludo a ser transportado, ou um
grande numero de assentos (como em vans e microonibus). Exemplos:
Hyundai HR, Ford Transit, VW Robust, VW Kombi (em qualquer combinagéao de

carroceria), Fiat Fiorino Furgao (Figura 40).

Figura 40 — Fiat Fiorino Furgao, utilitario compacto de dois lugares e compartimento de carga.

/

/

Fonte: Car.Blog®’.

— De luxo: utilizam materiais nobres, construgao e acabamentos refinados, além
de possuir vasta gama de equipamentos e acessorios ndo-comuns a um carro
“padrao”, fazendo com que atinjam valores invidveis de compra para a maioria
dos cidadaos. Normalmente, sdo modelos fabricados por marcas reconhecidas
como “premium”, posicionadas de forma estratégica no mercado automotivo.
Também podem ser chamadas “versdes de luxo” as mais equipadas de um
determinado modelo, comumente chamadas também de “top de linha".
Exemplos: Rolls Royce Phantom (altissimo luxo mesmo nas versdes bdsicas,
Figura 41), Range Rover Velar (jipe de alto luxo), Honda Civic Touring (versao

mais completa da linha, portanto mais luxuosa).
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Figura 41 — Rolls Royce Phantom, um seda luxuoso e inacessivel a maioria dos consumidores.

Fonte: Mercado de Luxo Magazine®®.

— Elétricos: possuem sistema de propulsao diferente da combustao, usando
eletricidade e baterias, buscando economia de combustivel e a baixa emissao
de poluentes. Existem ainda os hibridos, com sistemas elétricos combinados
com motores a combustdo. Exemplos: Toyota Prius (hibrido), Renault Zoe

(compacto elétrico, Figura 42), Tesla Model S (esportivo elétrico).

Figura 42 — Renault Zoe, compacto urbano totalmente movido a energia elétrica.

Fonte: Motor16°.
Importante frisar que tais categorias possuem também suas subcategorias, ou

seja, mesmo dentro dessas classificagdes é possivel haver mesclas e confusao. Os

tamanhos e pregos também podem influenciar diretamente: um seda familiar pode

58 Disponivel em: <https://magazine.mercadodeluxo.com.br/o-rolls-royce-phantom-e-o-melhor-carro-do-mundo/>. Acesso em: 10
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ser grande, basico e relativamente barato (Renault Logan), mas também pode ser de
alto luxo e custar cifras acima de RS 500.000,00 (BMW Série 7 Sedan). Um jipe pode
ser grande, imponente, bastante desconfortavel e adequado ao uso militar, como um
Agrale Marruga, ou compacto e razoavelmente equipado e amigavel a ponto de ser

adequado para o uso urbano (Mitsubishi Pajero TR4).

Considerando também que a industria automotiva se apropria de termos
mercadoldgicos para fazer propaganda de seus produtos, podem-se observar ainda
carros do tipo “crossover’, misturando propostas e formatos de carroceria como
“coupés SUVs” (Porsche Cayenne, BMW X5) e a criagdo de novos nomes, como “carro
design” (o Kia Soul, langado em 2008) ou “Aventureiro Urbano” (o Palio Weekend

Adventure, langado em 1999).

2.4 DESIGN: FUNGAO ESTETICA E FUNGAO SIMBOLICA

Conforme exposto, pode-se inferir que o simbolismo de um produto esta
diretamente relacionado aos seus aspectos estéticos. Ao atingir um nivel de
iconicidade — seja como um fator de status, como uma referéncia de produto da moda
ou como indicativo de ter sua funcao de uso facilmente reconhecida — um objeto
passa a ser identificado imediatamente pela sua aparéncia. Conforme Baxter (2012),
existem trés niveis de classificagcdo dos aspectos da percepcao que podem influir no
estilo de produtos. Segundo o autor, “o estilo é determinado, no nivel basico, por aquilo
que 0 nosso sistema visual percebe. O impacto de um produto é provocado pela

imagem visual no nivel da pré-atengéo” (2012, p. 76).

Talvez essa citacao possa explicar o porqué de um individuo que minimamente
goste de automoveis consiga diferenciar um modelo de outro apenas por algum
detalhe. Sao suficientes um adesivo utilizado na versao esportiva, uma cor exclusiva
de uma série especial ou algum facelift que diferencie o ano-modelo. Baxter (2012, p.
76) ainda explica os niveis intermediarios, como a capacidade de processamento
visual que “nos torna especialista em perceber e avaliar certos tipos especiais de
imagens visuais [...]", como “a percepcao do rosto humano e das formas orgénicas” e

o nivel mais elevado, “determinado pelos fatores sociais, culturais e comerciais”.
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Ao abordar a questéao estética, Lobach (2011, p. 60) afirma que “criar a fungédo
estética dos produtos industriais significa configurar os produtos de acordo com as
condicOes perceptivas do homem”. Essa afirmacao encontra concordancia em Baxter
(2012, p. 53), para quem o “estilo depende, pelo menos parcialmente, da primeira
percepcao global. A beleza de um produto relaciona-se, portanto, mais com as
propriedades do nosso sistema visual do que alguma coisa intrinsecamente bela no
produto”. Ainda no tocante a estética do produto, Lisboa e Bisognin (2003, p. 82)

afirmam que

tem-se no apelo visual uma forga que pode levar ao consumo, e a beleza
estética sempre atingiu o espirito que sente prazer ao contato com o que lhe
é agradavel, belo, harmonioso, provocando-lhe uma confortavel sensagao de
bem-estar e felicidade.

Portanto, falar da “beleza” de um produto significa ir além de uma analise
simples da sua aparéncia. Pode-se abordar aqui desde a questao filoséfica sobre o
belo até os contextos sociais, como gostos e preferéncias — pontos esses observados
ao se estudar a estética automotiva. Como explica Tai (2017), é possivel abordar a
palavra “estética” ao se falar da aparéncia visual, como algo bonito, simpatico e
atraente, mesmo que o assunto seja extremamente complexo e ligado as mais

diversas dareas de estudo.

Em relagdo a estética enquanto ciéncia, uma das possiveis interpretagoes
apresentada por Bomfim (2001, p. 18) afirma que ela “se ocupa do belo, presente na
natureza, nas atividades do homem e nos objetos de sua criagao”, delimitando assim
o estético como belo, agradavel, sublime. Essa discussao, porém, esbarra tanto no
senso comum (“tal objeto é bonito porque todos acham assim”) ou nas preferéncias
pessoais de cada individuo (“gosto ndo se discute”). Diversos fatores, como cultura,
religido, sociedade e ideologias sdo apontados por Tai (2017) como possiveis

limitantes em relagdo a uma estética que possa ser considerada universalmente bela.

Assim, cabe frisar que a estética nesta pesquisa é norteada pelos conceitos
apresentado por Lobach (2011, p. 158), para quem “a estética do objeto deve ser
encarada como uma faceta de um processo estético, pelo qual os aspectos realmente
estéticos do objeto sdo pesquisados em relagcao a possivel percepcao por parte do

observador”. Esse observador &, portanto, impactado diretamente por elementos
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configurativos e aspectos visuais aparentes dos automoveis, como as linhas da
carroceria, o formato dos fardis e demais acessorios e elementos — ou a falta deles -
existentes nas diversas versoes, projetados e desenhados de maneira a gerar sentido
semantico para o usudrio. Vale citar ainda Lisboa e Bisognin (2013), para quem
produtos industriais com valores estéticos além de funcionais resultam em maiores

chances de agradar o consumidor, resultando no sucesso do produto.

A busca pelos significados a partir de elementos estéticos nos automoveis é
evidente ao se observar a oferta de equipamentos opcionais existentes em versoes
mais caras de um mesmo modelo. Biirdek (2012, p. 231) apresenta questdes sobre a
semiotica no design de produtos, afirmando que “nesse sentido, os automdveis nao
sao apenas meios de transporte, mas objetos de cultura e carregados de simbolos do
dia-a-dia”, ou seja, ndo se fala apenas da questao estética, mas sim de como um
elemento estético pode trazer um valor simbdlico diferente ao produto — seja esse de

status ou, minimamente, de um esteredtipo pessoal, como uma peca de moda.

Nesse ponto, Lobach (2011) ainda explica que a aparéncia estética de um
produto atua de maneira distinta em diversas situagdes para diferentes
observadores/usuarios. Frisa-se, assim, que se entende aqui como fungao simbdlica
aquela que traz ao usuario um significado especifico, como o aspecto social desejado

a partir de um estereétipo gerado pelo produto.

O fendbmeno do simbolismo a partir da aparéncia do automdvel pode ser
observado no Brasil, quando, em 1999, deu-se o langamento da Palio Weekend
Adventure, da montadora Fiat (Figura 43) (CESAR, 2015). Basicamente, tratava-se de
uma versao da perua Palio Weekend, um veiculo ja bastante conhecido e relativamente
popular, adornada com acessorios off-road como quebra-mato, pneus de uso misto e
plasticos espalhados pela carroceria, simulando assim uma aparéncia mais robusta.
Rapidamente, a versao “fantasiada” de aventureira da perua Palio Weekend tornou-se
um sucesso comercial no mercado nacional, sendo almejada como objeto de desejo
por um publico considerado “descolado” e com o espirito “aventureiro” (DEMAISON,
LANDIM e PASCHOARELLLI, 2020).

Al A2 T

L e_m_



Figura 43 — Palio Weekend Adventure, o primeiro “aventureiro urbano” do Brasil.

Fonte: Uol Carros’®.

Conforme Cesar (2015), esse foi o veiculo que deu inicio ao segmento dos
“aventureiros urbanos”. Na pratica, o carro ndao possuia nenhuma melhoria que o
transformasse de fato em um veiculo adequado para o uso fora de estrada. Porém, a
pouca altura do solo a mais em relagdo ao modelo padrao e os elementos estéticos ja
faziam a versdao Adventure uma opgao mais interessante para quem, por exemplo,
costumava visitar algum sitio no interior aos finais de semana ou circulasse por ruas

ou avenidas mais esburacadas.

Evidencia-se, nesse exemplo, a busca das montadoras pelo life style entao
abordado por Biirdek (2012). O dono de uma perua, por mais nova e com pouco tempo
de uso que estivesse, optava por trocar pela versdao “aventureira” apenas pelas
questdes estéticas e simbdlicas que o modelo apresentava. Mais uma vez, o Design
atuava trazendo ao mercado uma “novidade” que, naquele momento, se resumia ao
apelo estético — induzindo ao consumo emocional em detrimento ao racional, como
observado por Sheller (2004).

Até entdo, para adquirir um Sport Utility Vehicle (SUV) o consumidor brasileiro
tinha que optar por modelos importados ou caros. Seguindo o sucesso da Palio
Weekend Adventure, outra montadora, a Ford, desenvolveu e langcou no Brasil, em 2003
o modelo EcoSport (Figura 44), um SUV compacto e com pregos mais acessiveis em

relacdo ao segmento. Basicamente, o carro era construido na mesma plataforma do

0 Disponivel em: <https://www.uol.com.br/carros/album/fiat 35_anos_album.htm#fotoNav=32>. Acesso em: 20 jan. 2021.




Fiesta, outro modelo da montadora, de segmento popular, porém com a aparéncia
similar a de um jipe - incluindo ai o pneu estepe pendurado na porta traseira, conforme
tradicdo criada pelos classicos jipes da década de 40 (DEMAISON, LANDIM e
PASCHOARELLI, 2020). O EcoSport tornou-se um grande sucesso, abrindo caminho

para que outras montadoras também desenvolvessem suas versdes “aventureiras”.

Figura 44 — Ford EcoSport, SUV compacto langado em 2003.

Fonte: Look at the car”’.

A partir dos exemplos é possivel supor que o simbolismo existente em um
automovel é capaz de efetuar alteragées no comportamento humano a ponto de gerar
um impeto consumista, como também observado por Luchezi (2010) e Lucena (2021).
O consumidor adquire um carro com as caracteristicas estéticas que o fazem, ao
menos, imaginar que esta de fato vivendo aquele simbolismo. Para se sentir parte
daquele grupo social, basta apenas receber a informagao visual que o permita
mentalizar estar (ou se comportar como estivesse) em um potente esportivo, um
robusto off-road ou em um automaovel mais familiar — um exemplo do que pode ser o
modelo estimulo-resposta das funcdes estética e simbdlica do produto. Como
explicado por Fialho (2006, p. 29),

Tanto as atribuicdes de significado, como as inferéncias, recorrem aos
conhecimentos. A construgdo das interpretagbes visa estabelecer uma
coeréncia entre os diferentes elementos de informagao, aqueles que
procedem da situagdo e aqueles que sdo inferidos, e visa garantir a
compatibilidade com as informacgdes contidas na memoria.

" Disponivel em: <https://lookatthecar.org/wp-content/uploads/Ford-Ecosport-2003-2.jpg>. Acesso em: 20 jan. 2021.




2.4.1 Simbolismos aparentes

Os simbolismos e significados comumente atribuidos aos produtos industriais
a partir de sua aparéncia sao facilmente observados no universo do design
automotivo. Conforme Lobach (2011), os automoéveis sdo produtos especialmente
adequados para manifestar o posicionamento social. Considerando que o usuario
esta exposto publicamente ao dirigir um automovel, as préprias fabricantes buscam
oferecer aos estratos sociais o valor estético conforme as proprias preferéncias de
cada classe. Nesse ponto, Larica (2003) complementa citando a competigdo das
marcas pelo interesse do consumidor, que é baseada em trazer modelos que atendam
as necessidades de cada grupo, obrigando os designers a considerar os aspectos

estéticos desejados pelo usuario.

A importancia dos aspectos estéticos do automdvel como fator de escolha por
um determinado modelo é apresentada por Fornaciari (2012). Conforme a pesquisa
da autora, ao traduzir os atributos emocionais para a compra de um modelo de
automovel, observou-se que as principais respostas diziam respeito a beleza, ao
design ousado e a imponéncia, além da sensacao de poder ao dirigir — o que pode ser
explicado pela aparéncia mais robusta e, muitas vezes, mais agressiva de carros como
os SUVs. Atributos como status e a representacao do “poder” de quem dirige um carro

também sdo mostrados por Liibeck et al. (2014, p. 27). Conforme os autores,

percebeu-se, entre os individuos participantes da pesquisa, uma forte
tendéncia a classificar e delinear o carro como um objeto de cunho
intrinsecamente ascensional, um bem que poderia proporcionar, de forma
nitida, a sensagao de mais elevagao ao individuo que o adquire, ou status.

Ainda para os autores, tais atributos sao inputados, principalmente, aos
motoristas homens. Em sua pesquisa, conduzida com 19 participantes da chamada
“geracao Y” e pertencentes a classe C em um perfil socioecondmico, Liibeck et al.
(2014) relataram que, para parte dos respondentes, o carro era visto como uma
ferramenta auxiliar para homens que facilitariam as relagdes interpessoais,
principalmente, com mulheres. Ou seja, o carro seria um simbolo de masculinidade -
o que pode, inclusive, ser observado no direcionamento dado pela publicidade (LARA,
2007, FERNANDES, 2020) e pela maneira como homens compram automoveis (LUTZ

e FERNANDEZ, 2010), bem como em determinados perfis de redes sociais.
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Tal questao pode encontrar uma hipétese em Gomes e Teixeira (2011), que
trazem uma analise sobre como a publicidade automotiva utiliza a figura feminina -
inclusive na hora de buscar um publico-alvo feminino. Para as autoras, “o carro sempre
foi objeto de grande interesse e desejo do publico masculino” (p. 209). Isso pode ser
atribuido ao que Lobach (2011) sugere ser a fungao simbdlica do produto, ja que o
simbolismo de ter um carro, para aqueles participantes (LUBECK et al., 2014), poderia
demonstrar mais poder aquisitivo (historicamente ligado ao homem), “masculinidade”

e, até, uma imagem de superioridade em relagdo aos que nao tém carro.

Esse direcionamento ao publico masculino, como exposto por Lara (2007), gera
propagandas nas quais a mulher &, constantemente, apresentada como dona de casa,
cenario ou mesmo um objeto — conforme a autora, quase um “opcional” do automovel
-, sendo esse um costume ligado a cultura automotiva e bastante reprovavel. No
tocante aos géneros, Coimbra (2013) explicita como algumas marcas ja demonstram
o cuidado de associar os automoveis as mulheres, considerando que de modo geral
elas desejam o mesmo status social que os homens e o automaével é um dos produtos
gue mais reflete essa questdo. O autor reforca ainda como aspectos simbdlicos e

estéticos sdo até mais observados por mulheres.

O fator estético aparece também como um elemento sugestivo de que um
automoével é mais ou menos caro que outro. O status de ter um modelo com os
aderecos que indiqguem a versdao mais cara, ou mesmo apenas o fato de ter o
automovel da moda, ja permite a identificagdo do usudrio com um determinado grupo

sécio-econdémico. Conforme Demaison e Paschoarelli (2020, p. 141),

levando em consideragao que o automovel € um simbolo de status para quem
o0 possui, pode-se afirmar que a fungdo estética se torna um fator
determinante na escolha do produto, fazendo, assim, com que o seu
proprietdrio faga parte de um agrupamento social desejado.

De acordo com Liibeck et al. (2014. p. 29), “a mengao ao poder conferido ao
individuo que esta guiando o carro pode ser relacionada a conjuncao entre este e o
simbolo de poder que ele representa”. E possivel aqui discutir o papel que a estética
pode desempenhar na escolha do modelo por parte do usuario. O designer assume a

tarefa de criar um automovel que nao s6 “encha os olhos” de quem observa quanto
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também entregue os simbolismos desejados, causando o desejado fator “wow!”

abordado por Desmet, Porcelijn e Van Dijk (2005).

Observa-se que tal fator ndo se limita apenas ao usuario interno, que busca
desfilar com seu automoével, mas impacta também o usuario externo, o observador,
que vai criar seu julgamento pessoal em relagdo ao conjunto “sujeito x automovel”. Os
fatores estéticos e simbodlicos sdo agrupados de maneira proxima também por
Grzebieluckas et al. (2011), ao apresentar um modelo de “Pontos de Vista

Fundamentais” (PVFs) em relagdo aos automéveis (Figura 45).

Figura 45 — Agrupamento dos PVFs em automoveis.

Fatores estéticos
e simbolicos

\

\
Estabilidade Protecao Espaco Adicionamentos Opcionais

\

|

Fonte: Adaptada de Grzebielluckas et al. (2011, p. 343).

O comportamento do consumidor de automadveis, campo de estudo das areas
de Marketing, Administragao e Psicologia, entre outras ciéncias, também é assunto de
pesquisa conduzida por Gervasoni (2014), que identificou entre os participantes de
seu estudo sobre a possivel nao compra de carros de marcas chinesas uma grande
tendéncia a adquirir automoveis por questdes sociais. Para a autora, “na maioria das
respostas, a relagao de se obter a distingdo pelo bem é considerada positiva, e que
mesmo o rol de aceitacdo social ocorre em funcao de se ter o bem ou nao” (2014, p.
111). De acordo com o estudo, as “sensacdes de confianga, status quo (aceitacao pelo
grupo) e sentimento de ascensao financeira foram unanimes” (2014, p. 124) aparecem

como fundamentais para a escolha de um automovel.
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Outro aspecto relevante é o posicionamento de cada marca, por si s6 um ativo
simbdlico que, conforme Norberto (2004, p. 220), “exige coeréncia conceitual das
agbes corporativas nas dimensdes produtivas, comerciais e comunicacionais”. A
pesquisa conduzida por Fernandes (2020) mostra como os principais fatores psico-
sociais de motivacao para comprar um carro sao o auto-conceito, ou seja, a visao
pessoal prépria (a auto-imagem, além da opinido alheia sobre si), os valores pessoais,

as necessidades e os objetivos pessoais.

Norman (2008) explica que os principios do chamado “design visceral”, ou seja,
a identificagcdo natural dos elementos e sinais do ambiente e dos objetos, sdo
determinados previamente conforme cada povo e sua cultura. Essa tese é
corroborada por Liamadis e Tsinikas (2004), para quem a relagdo entre o homem e o
objeto é dinamica e sujeita as mudancas socioculturais e econémicas de cada época
e local. A concepgao de produtos — incluindo os automdveis — diz respeito a oferecer
ao usudrio aquilo que possa empolgar e fazer com que ele sinta prazer em usar,
incluindo o status. Para Norman (2008), tudo isso segue o principio da aparéncia do
produto, de modo que o usuario possa olhar para o automovel e dizer “eu quero isso”.
O autor menciona como exemplo, inclusive, os automéveis VW New Beetle, Audi TT e
Chrysler PT Cruiser (Figura 46), todos sucessos de venda por meio de uma aparéncia

retré e que logo se tornaram objetos de desejo pelos consumidores.

Figura 46 — Chrysler PT Cruiser, com aparéncia retrdé que se tornou objeto de desejo (Norman, 2008).

Fonte: Auto Evolution’2.

2 Disponivel em: <www.autoevolution.com/cars/chrysler-pt-cruiser-2006.html#aeng_chrysler-pt-cruiser-2006-16>. Acesso em:
20 jan. 2021.




Como visto em Liamadis e Tsinikas (2004), o recurso estilistico foi
exaustivamente utilizado na década de 1950, transformando o estético em algo
simbdlico. Podem ser abordados aqui os modelos com os ja mencionados “rabos-de-
peixe”, ornamentos colocados na traseira dos carros que, a0 menos para 0s preceitos
da época, simbolizavam maior poder aquisitivo e carros mais velozes, ja que eram
comercializados com esse mote. Heskett (1998, p. 184) cita como exemplo o Cadillac

“Eldorado” (Figura 47). Segundo ele,

o rabo-de-peixe [...] era apenas parte da tendéncia, o design inteiro sendo uma
imagem de velocidade da era dos jatos, a capota despontando suavemente
do capd e o rabo-de-peixe projetando-se da carroceria rebaixada para
terminar numa rajada de exaustores de jatos esculpidos.

Figura 47 — Cadillac Eldorado 1959 com o “rabo-de-peixe”, elemento simbdlico do poder aquisitivo.

Fonte: Notorious Luxury’3,

Portanto, estes elementos representavam estética pura, sem absolutamente
nenhuma outra funcdo que nao fosse simbodlica. Heskett (1998, p. 184) ainda cita as
muitas deficiéncias funcionais nesses carros gigantes e pesados, principalmente no
consumo de combustivel, “mas quem discutisse as coisas nesses termos nao estava

entendendo nada. Eles eram uma imagem da riqueza e do poder [...]".

As questdes estética e simbdlica dos automédveis também encontram
explicagdes na cognicdo humana. Conforme Fialho (2006, p. 2.4), “o funcionamento
cognitivo deve ser considerado, de qualquer forma, como um funcionamento de um

sistema”. O autor complementa, afirmando que

3 Disponivel em: <https://notoriousluxury.files.wordpress.com/2014/05/145.jpg?w=650>. Acesso em: 20 jan. 2021.




se partirmos do paradigma classico que vé o homem como um sistema capaz
de transformar energias, fisico, e processar informagdes, mental, essa
descricdo pode ser analoga aquela que se poderia fazer de um sistema
artificial de tratamento da informacgao.

Ainda é possivel citar Damdsio (2011, p. 144), que explica o desencadeamento
e a execucao de emocdes no ser humano. De acordo com o autor, tais emocdes
surgem, “simplificadamente, por imagens de objetos ou fendbmenos que estdo
acontecendo no momento ou que, ocorridos no passado, agora sao recordados”.
Observar um automovel passando pode, a partir da emocgao, despertar desejos,

principalmente se for do tipo ou modelo que atrai, esteticamente, o consumidor.

A relagao entre o status causado pelo produto e o comportamento do usuario
no processo de escolha por um automével também é assunto de estudos como os de
Andrade (2009), Mendonga e Pimenta (2015), Kummel e Verdinelli (2017), Marques e
Pereira (2018), Mattia (2018) e Remedi (2018). O exemplo da ltaldesign, um dos
maiores estudios de design automotivo do mundo, é apresentado e discutido por Dos
Santos (2013): durante a condugao de sua pesquisa, o autor identificou que, do ponto
de vista da gestao, a maior parte do tempo em um projeto de automdveis é gasto na
definicdo do estilo da carroceria. J4 Santos (2016) apresenta a importancia de se
respeitar a estética adotada por carros considerados classicos em um processo de

redesign, fator que pode ser o diferencial para a fidelizagao do usuario.

Para Pereira (2016, p. 71-72), as marcas “devem promover as experiéncias
sensoriais, através da estética e do design do automodvel [...], devem também
promover experiéncias que conduzam o cliente a agao”. O ato de olhar, admirar e sentir
desejo por um automovel se completa com a experiéncia de uso do produto, fazendo
com que os sentimentos descritos por Norman (2008) e o fator “wow!” de Desmet,
Porcelijn e Van Dijk (2005) de fato acontecam e “empurrem” o usudrio para aquele

modelo em especifico.

Nesse sentido, vale citar novamente o estudo de Dos Santos (2013), cujo
obetivo era compreender melhor o enlace entre o Design e a Engenharia na industria
automotiva. Para o autor, as duas disciplinas unem-se em prol de uma nova dimensao
no processo projetual. Além da Engenharia, os ja citados campos do Marketing, da

Administragao, da Ergonomia e da Psicologia podem ser explorados no intuito de
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oferecer ao usuario a melhor experiéncia possivel ao adquirir, dirigir ou mesmo apenas
olhar um automdével. Para Consoni (2004), o fato das marcas terem seus préprios
centros de P&D é um ponto interessante para que possam acumular dados e
conhecimento sobre as questdes locais, desde a preferéncia do consumidor até a rede

de fornecedores.

Conforme exposto por Ramalho e Ayorosa (2009), a estética do automovel é
relevante a ponto de ser, literalmente, a extensdao da personalidade do usuario.
Estudos sobre personalizacéao e customizacao também sao apresentados por Farias
Junior e Obregon (2016) como parte dos habitos e gostos dos usudrios, bem como
uma maneira de valorizar o agrupamento social dos individuos. Nesse sentido, para
Mausbach (2010) a preocupagdo com a estética dos automoveis deve, ainda, buscar
uma nova linguagem que solucione o conflito ético com o atual momento, chamado

pelo autor de “idade da sustentabilidade”.

A questdo estética também é um dos atributos analisados por Lemos (2007),
ao pesquisar sobre fatores de decisdao de compra para carros de alto valor. Conforme
o autor, entendeu-se que “é plausivel afirmar que uma grande parte dos automéveis 0
km acima de RS 80.000,007 apresenta estética moderna, linhas arrojadas e modelos
apresentando tendéncias em design” (2007, p. 70), significando que, provavelmente,
nenhum automovel acima do valor citado teria uma proposta defasada em relacéo a
sua aparéncia. Assim, fica evidente a relagao entre estética do automaovel e o status
oferecido pelos modelos: ao dispor de automodveis de maior valor para o mercado, as
fabricantes buscam investir ainda mais nos valores estéticos, de maneira a atender

uma das principais demandas do usuario.

Por fim, Peng e Helander (2007) abordam a busca de fatores como afetividade
e design emocional nos automdveis como forma de se aumentar a competitividade
dos produtos. Tais fatores sao relacionados as preferéncias individuais de cada
usuario, como status, estilo de vida e valores pessoais. Os autores recomendam
explorar os métodos de design de maneira a buscar esses dados e entender, de fato,

as necessidades do usuario.

7 n. e.: Valores de 2007, sem atualizagéo por corre¢gdo monetaria.
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2.4.2 Avaliagao estética e impacto no usuario

Além dos métodos mais tradicionais de design, é recomendado por Peng e
Helander (2007) ao designer buscar outras possibilidades que permitam obter dados
relevantes para o projeto a partir dos desejos do usuario. Conceitos de design
centrado no usuario e User Experience (UX) podem ser utilizados a fim de entender
melhor quais sdo as necessidades basicas para o desenvolvimento de produtos que

se adequem ao publico-alvo.

Conforme observado por Lobach (2011), a estética do produto é parte da
comunicacao dinamica entre o designer e o usuario. O designer é o emissor da
mensagem em forma de produto, enquanto o usudrio é o receptor dessa mensagem.
Enquanto cabe ao designer determinar as funcdes estéticas do produto, cabe ao
produto informar suas facetas e permitir, assim, a percepgao por parte do usudrio.
Norman (2006) apresenta para essa questao o conceito de affordance, ou seja, as
propriedades percebidas e reais de um objeto. Para ele, as affordances sao
fundamentais no indicativo da funcao daquele produto: caso uma agao provavelmente
prevista pela comunicagao produto-usudrio ndo se confirme, é sinal de que o design

fracassou.

Nos automoveis, esse ponto é bastante sensivel. Na teoria, um jipe é para off-
road, um esportivo é feito para correr, um seda espagoso é um carro familiar. Porém,
como ja abordado, costumeiramente observa-se o emprego dos elementos estéticos
nos automoveis de maneira a apenas emular simbolicamente essas fungdes, sem
contar com o possivel uso equivocado dos produtos (por exemplo, utilizar uma SW
para correr). A estética, para Lobach (2011), configura-se em macroelementos (forma,
material, superficie, cor) e microelementos (detalhes como parafusos, juntas, rebites).
Para ele, a forma é o elemento central de um produto, sendo muito dificil para o
designer influir na aparéncia de um produto de maneira que ele seja aceito pelos mais
diversos usuarios. Tal fato acontece por cada pessoa possuir uma percepgao estética
prépria, o que implica em cada individuo ter um repertério pessoal acerca de como

identificar e/ou classificar um determinado produto.
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Essa questao aparenta ser bastante evidente no campo do Design automotivo.
Como ja exposto e também apresentado por Larica (2003), as proprias classificagoes
dos mais diversos modelos de automdveis sdo uma “tentativa” de categorizacao.
Considerando que cada fabricante investe em uma estética que busca despertar os
simbolismos e as emogdes, o usudrio transforma-se no responsavel por atribuir valor
aquilo que enxerga em cada carro que observa. Um exemplo bastante relevante é o
dos ja abordados “aventureiros urbanos”, versées que, apesar de nao possuirem
capacidade ou recursos adequados para situagbes de fora-de-estrada, apostam na
aparéncia e em elementos utilizados por off-roads classicos, como os antigos Jeep

CJ ou as Land Rover Series | (Figura 48) e |I.

Figura 48 — Land Rover Serie |, com a aparéncia tradicional dos antigos jipes.

Fonte: S1 CND Auto Evolution’®.

Apesar disso, gostar ou nao da aparéncia de um produto é um aspecto bastante

pessoal. Essa subjetividade é debatida por Baxter (2012, p. 47), ao explicar que

o estilo de um produto é a qualidade que provoca sua atratividade visual. A
forma visual pode ser feia, desequilibrada ou grosseira; ou pode ser
transformada em uma forma bela, que é admirada por todos que a olhem.
Hoje, todos os segmentos da sociedade, desde consumidores individuais até
0 governo, aceitam a ideia de que o estilo é uma forma importante de
adicionar valor ao produto.

Ainda conforme Baxter (2012), a beleza de um produto estd mais diretamente

ligada as propriedades do sistema visual do usuario do que com algo intrinsecamente

S Disponivel em: <https://s1.cdn.autoevolution.com/images/news/gallery/>. Acesso em: 20 jan. 2021.




belo no produto. Para ele, “a beleza ndo esta sé no produto, mas também nos olhos (e
mente) do observador” (2012, p. 53). Portanto, um usudrio achar um carro bonito ou
nao depende, principalmente, do seu préprio repertorio. Para o designer entender esse

repertorio, € necessario avaliar e analisar o valor estético dos produtos.

Atender a demanda do usuario, conforme exposto por Lisboa e Bisognin (2003,
p. 80), é “conhecer a sua cultura, necessidades, valores, suas possibilidades
econdmicas e emocionais”. Tal tarefa apresenta-se como grande desafio para o
designer, ja que, segundo Carpes Junior (2004, p. 4), “quando se fala em estilo refere-
se ao sentido visual captando as caracteristicas do produto e a interpretacao dada a
estas pelo cérebro”. Considerando a dimensao visceral (NORMAN, 2008), na qual a
interacao estética acontece para o usuario, a percepcao estética trata-se de uma
experiéncia sensorial e de observacao. Apesar das diferencas individuais, Moreira

(2019, p. 22) aponta ser possivel buscar um trago comum entre os usuarios. Para ela,

evolutivamente, os sentidos humanos foram se desenvolvendo com a
finalidade de auxiliar a sobrevivéncia, identificando pistas e padrdes no
ambiente necessarios para uma adaptagao adequada.

Dessa maneira, é possivel elaborar analises e avaliagbes estéticas dos
produtos para que haja, de fato, um melhor entendimento dos anseios por parte dos
usuarios. As avaliagbes podem ser conduzidas ndao sé em produtos fisicos, como
também em servicos ou produtos digitais. Rocha et al. (2006), por exemplo,
apresentam a importancia da avaliagdo estética para jogos digitais. Conforme os
autores, avaliar a aceitagao da estética pode depender de dois movimentos distintos:
observar o impacto a partir da elaboragdao dos padrées estéticos e, posteriormente,

fazer o acompanhamento a partir do desenvolvimento desses padroes.

Paiva, Sobral e Villarouco (2016, n.p.) mencionam a importancia da avaliagdo
estética em ambientes para idosos. Para eles, “a qualidade visual é analisada segundo
atributos fisico-formais (forma, altura, cor, textura, cor, volume dos ambientes) e
atributos simbolicos (significados conotativos atribuidos pelas pessoas aos
ambientes)”. Dessa forma, trazem a possibilidade de avaliar a questao estética a partir
da afeicdo e do emocional do usudrio, de maneira semelhante ao proposto por Porsani
(2020), com a Geneva Emotion Wheel — Roda das Emocdes de Genebra (SACHARIN,
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SCHLEGEL e SCHERER, 2012), e por Francisco (2016), com radares de percepgao e

canvas.

A avaliagdo estética também é foco do estudo de Vasquez et al. (2015), com a
utilizagao da ferramenta Diferencial Semantico para analisar cadeiras de rodas. O
aspecto semantico também é apresentado por Carpes Junior (2004), que mostra o
Diferencial Semantico como uma ferramenta que permite identificar o que o produto
procura comunicar para o usuario. Outras pesquisas que abordam a avaliagao estética
sdo a de Costa e Santos (2018) — aplicada a design de servigos a partir de ferramentas
como a Roda das Emogdes, o grupo de foco e o card sorting — e a de John (2012) -
que se valeu de questionarios e escala de avaliagao para analisar a estética de abrigos
de 6nibus por cadeirantes. Ja o estudo de Choi e Lee (1996) aprofunda-se na questao
estética avaliando o efeito das superficies geradas pelas curvas do corpo (lataria) dos
automoveis. Conforme os autores, essa analise é importante devido as irregularidades

que as superficies podem apresentar ao longo dos anos.

A busca por alternativas que permitam entender o usuario costuma passar
pelas areas da Psicologia e da Administragdo, sendo que o emocional est3,
constantemente, alinhado a percepg¢ao, a semantica e a aceitagao estética do produto.
Observa-se também o uso de métodos quali-quantitativos, inclusive nos projetos
relacionados ao universo automotivo. Como exemplo, é possivel citar as pesquisas de
Peng (2008), que propde o Design Equations for Citarasa Analysis (DECA) — baseado
nos niveis do design emocional (comportamental, visceral e reflexivo) e na jungao de
outras técnicas quantitativas — e o de Pan et al. (2016), que propde a utilizagédo de
métodos estatisticos quantitativos para se obter dados sobre quais sao as regides de
um automoével que causam maior impacto visual no usuario. Outras técnicas
baseadas em aspectos psicoldgicos, como o Repertory Grid Technique (RGT) (KELLY,
1955), também foram utilizadas por Normark e Gkouskos (2012) e Gkouskos, Normark

e Lundgren (2014) para avaliar necessidades de motoristas.

Ja Ranscombe et al. (2011) propuseram uma técnica a partir da decomposicao
das linhas de diversos modelos de automéveis. Os autores apresentavam imagens
decompostas acompanhadas de perguntas como “a qual segmento esse veiculo

pertence?”, “quais emogdes descrevem melhor o carater desse veiculo?” e “qual marca
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produziu esse veiculo?”. Os autores concluiram que, das marcas apresentadas, a mais
facil de ser identificada a partir das silhuetas sdo a BMW e a Mercedes, seguidas de
Audi, Ford e Honda. Concluiram também que o estilo do carro é fator determinante

para a compra, sendo considerado “muito importante” para 49% dos participantes.

Métodos estatisticos a partir da analise de comportamento também sao
utilizados por Liem, Abidil e Warell (2009), em conjunto ao questionario, de modo a
entender a percepc¢ao do usuario em relagao a diversos modelos de automoveis, e por
Amanrana (2014), que traz uma anadlise estética de automoéveis considerados de

“médio custo” para o mercado indiano baseada em escala Likert de 10 pontos.

Rocha (2007) apresenta ainda uma proposta de técnica para a avaliagdo
estética de produtos, sejam esses bidimensionais, tridimensionais ou mesmo virtuais.
A técnica, conforme o autor, busca permitir ao designer um maior controle das
dimensdes estéticas, ja que “a avaliagdo de alternativas é uma das etapas que
apresenta maior caréncia de todas as etapas envolvidas nas metodologias mais
gerais do Design” (2007, p. 47). As etapas da avaliagdo estética proposta por Rocha,
chamada por ele de “Peripatécnica”, partem da definicdo dos requisitos estéticos, da
pesquisa com usudrios por meio de técnicas como o grupo de foco, da analise dos
dados utilizando uma tabela de equivaléncia das respostas do usudario com categorias

previamente definidas e, entao, da analise comparativa.

Por fim, Coughlan e Mashman (1999) mencionam o fato de que as decisdes de
design durante a produgdo de automdveis muitas vezes baseiam-se na impressao
causada pelo impacto de uma Unica exposi¢cao a aparéncia do produto. Sua pesquisa
parte do principio de que a repetida exposi¢cao pode gerar uma mudanga no repertorio
do observador, o que pode ser de extrema importancia para o designer. Conforme
apresentado, os valores hedoénicos do primeiro impacto visual vao, aos poucos,
decrescendo até cairem abaixo do nivel da indiferenga, o que, provavelmente, ndo é
desejado pelas fabricantes de automoveis. Projetar um produto que mantenha
interesse do usuadrio € uma das atribuigcdes do designer, de maneira que utilizar as

técnicas de design centrado no usuario pode ser fundamental para atingir o objetivo.
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2.5 DESIGN EMOCIONAL

Conforme observado, a relagdo entre automoveis e usuarios possui um forte
lago emocional. Pode-se afirmar que desfilar um carro que possua a cor, a forma e a
marca desejada traz ao usuario a sensagao de pertencimento social buscada no
momento da escolha do produto. Larica (2003, p. 82) afirma que “os automéveis sdo
produtos utilizados por grupos segmentados e, como sao objetos de consumo externo

e de exposicgao publica, sdo naturalmente usados para expressar status social”.

Conforme apontam Demir, Desmet e Hekkert (2009), um dos padrdes
emocionais relacionados a alegria e felicidade na aquisicdo de um produto é a
consisténcia do motivo. Tonetto e Costa (2011, p. 133) complementam essa ideia a
partir de um exemplo de uma demanda pratica: “um carro escolhido no intuito de ser
facilmente manobravel na cidade provocara tais emogdes de forma consistente no

consumidor caso entregue essa promessa”.

E possivel extrapolar essa relacéo para os aspectos estéticos e simbdlicos. Se
ha a promessa, ainda que aparente, do carro ser um aventureiro, um esportivo ou
mesmo um modelo discreto, e esse atributo estiver no foco motivacional do usuario,
a consisténcia do motivo desencadeara as emocodes positivas no comprador. Tonetto
e Costa (2011, p. 133) ainda concluem afirmando que “ndo se poderia falar em design
para emocdo de forma desvinculada da estética e/ou do significado”. Assim,
designers automotivos buscam entregar ao usuario essa emocgao e a possibilidade de
integrar um grupo social, por meio de um simbolo de status (o automoével). Ha ainda a
ja citada finalidade de, cada vez mais, induzir o consumidor a uma nova compra ou a
troca de um modelo usado — mesmo que nao haja uma necessidade pratica/funcional

para isso.

Para essas questodes, encontram-se argumentos escritos por Norman (2008, p.
21), quando apresenta os niveis emocionais do Design: o Visceral (“diz respeito a
aparéncias”), o Comportamental (“tem a ver com o prazer e a eficacia no uso”) e o
Reflexivo (“considera a racionalizagdo e a intelectualizagdo dos produtos”). Lobach
(2011, p. 62) afirma que “a compra de produtos industriais (e o automével € um bom

exemplo) é decidida com frequéncia pelo aspecto estético, pois as fungdes praticas
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ndo sdao muito diferentes entre os concorrentes”. Aqui fica claro, portanto, que a
questao visceral é fortemente utilizada pelas fabricantes como impulso para
incentivar a compra de um novo carro. Com relacdo a funcao simbdlica do produto,
Lobach (2011) explica que ela se manifesta por meio dos elementos estéticos, como

superficie, forma e cor.

Conforme menciona Desmet (2002), as emogdes sdo fatores que guiam e
enriquecem as experiéncias, desempenhando papéis importantes no decorrer da vida.
Importante frisar também que, de acordo com Damadsio (2011), ndo é possivel
entender o conhecimento humano passando ao largo das emocdes. Conforme o autor,
“as emocodes sao as obedientes executoras e servidoras do principio do valor, a mais
inteligente guia do valor biolégico até agora” (2011, p.140). Este ponto é enfatizado
por Norman (2008), para quem as emogoes auxiliam as tomadas de decisdes, mudam
a mente humana durante a solucao de problemas e desempenham papel fundamental

no cotidiano.

Para o Design, entende-se ser importante despertar no usuario bons
sentimentos tanto de desejo pelo produto quanto de bem-estar durante seu uso. Para
Mont’'Alvao (2012), dimensdes humanas como prazer e afeto, bem como a percepcgao
do usuario, ndo devem ser esquecidas ao se considerar um projeto. Essas questoes,
junto com os aspectos simbdlicos atribuidos ao objeto e os aspectos culturais,
influenciam diretamente no comportamento do usuario. Conforme apontado por
Damazio, Lima e Meyer (2012, p. 77), “a ideia de que os objetos por si s6 sdo neutros
e ganham significado e valor dentro de um contexto sociocultural sempre esteve

presente na antropologia”.

Tais pontos sdo abordados ainda por Faggiani (2006, p. 23), para quem 0s
“valores culturais sdo as crengas disseminadas que consolidam o que é desejavel”.
Assim, fica evidente que a emogao despertada no usuario pode ser, de fato, uma
conjuncdo de fatores que incluem ndo s6 um bom projeto, como também as
necessidades sociais dos grupos. Conforme afirmam Marifio et al. (2018, n. p.), “ao
projetar com foco na emocao, os designers estao voltando sua atengao ao usuario e
ao modo como interagem e interpretam o meio fisico e social”. J4 Mont'alvao (2012)

coloca que se deve alcangar as necessidades psicoldgicas e socioldgicas do usuario,

Al A2 T

L e_m_



de forma a tornar a experiéncia de uso mais prazerosa e atender ao objetivo da

sensacgao de pertencimento.

Portanto, entende-se que comprar ou utilizar um produto pode causar no
usuario sua aceitagao ou nao por um determinado circulo social gracas aos valores
simbdlicos atribuidos ao objeto — independentemente de ser um bom produto ou ndo
em relagdo as fungdes de uso, por exemplo. Para Tai (2017), o beneficio emocional
tende a prevalecer sobre os outros fatores do produto, principalmente considerando

gue a primeira impressao é fator determinante para a escolha.

A fungao estética, nesse ponto, € o principal indicador de que o usuario esta “de
fato usando aquele produto” aos olhos de terceiros. Conforme Marifio et al. (2018,
n.p.), “no design, a aparéncia dos objetos estd relacionada a seus atributos de
configuragdo fisica e de identidade visual gerada através da cognicdo humana
interligada as emogdes”. Em outras palavras, ser visto dirigindo um carissimo seda de
luxo pode causar ao usuario a sensa¢ao emocional desejada, a de ser entendido como

uma pessoa bem-sucedida.

Esse entendimento do bem-estar cognitivo do usuario por meio do uso do
produto encontra mais uma possivel explicagdo em Faggiani (2006, p. 67), para quem
“o homem transforma-se conjuntamente a sua capacidade de comunicagao”. Isso
inclui a possibilidade de consumir produtos que permitam a ele se expressar ou se
apresentar socialmente. Dessa maneira, Tonetto e Costa (2011) apontam ainda a
ligagao direta entre a dimensao afetiva e a interagao entre o usuario e o produto, seja
ela uma experiéncia estética, simbdlica ou emocional. O ponto de convergéncia entre

a estética e o simbolismo é apresentado por Lobach (2011, p. 64), afirmando que

a fungéo simbdlica deriva dos aspectos estéticos do produto. [...] A fungdo
simbdlica de produtos industriais sé sera efetiva se for baseada na aparéncia
percebida sensorialmente e na capacidade mental de associagéo de idéias.

A experiéncia emocional em relagdo a um produto é cercada de diversos
principios bdsicos, como o repertério individual do usuario. Russo e Hekkert (2009)
listam fatores como a interagao fluida, a memoria afetiva, o compartilhamento de
valores morais, a interacao fisica prazerosa e o significado simbdlico. Esses pontos

sdo acrescidos por Tai (2017), para quem as experiéncias perceptivas e sensitivas sdo
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de cunho bastante individual, sofrendo influéncia direta das questdes socioculturais.
Mais uma vez, vale ainda mencionar o papel da estética do produto, possivelmente o
melhor catalisador de todos esses aspectos. Norman (2008, p. 39), inclusive, afirma
que “objetos atraentes fazem as pessoas se sentirem bem”, o que naturalmente
melhora a relagcao entre o usuario e o produto. Com isso, a vontade de usar aquele

objeto aumenta e até aceitar possiveis falhas passa a ser menos problematico.

H4, porém, a necessidade de fazer uma distincdo entre “emocao” e
“sentimento”, conforme explica Damasio (2011, p. 142). Para o autor, ainda que sejam
parte de um processo coeso, emocdes sao “programas de acdes complexos e em
grande medida automatizados”, complementadas por “um programa cognitivo”.
Damadsio explica ainda que “o mundo das emocdes é sobretudo feito de acdes
executadas no nosso corpo, desde expressoes faciais e posturas até mudancas nas
visceras e meio interno” (2011, p.142). Ja os sentimentos emocionais, ainda para o
autor, “sdo as percepg¢des compostas daquilo que ocorre em nosso corpo e ha nossa

mente quando uma emogao estd em curso” (2011, p.142).

Traduzindo para dentro do universo automotivo, pode-se afirmar que observar
um determinado modelo de automovel desperta emogdes no usuario. Aquele carro
pode trazer para ele uma sensagao de desejo pelo produto, o que naturalmente o
levaria a se imaginar dirigindo aquele automovel. A emogao causada pelo produto leva
a um sentimento emocional, exemplificando assim o que Desmet, Porcelijn e Van Dijk

(2005) chamam de fator “wow!".

2.5.1 Fator "wow!”

Considerando o aspecto estético como o primeiro ponto de contato com um
produto, é ao observar um objeto que se obtém a primeira reagdo de uma pessoa.
Norman (2008) menciona o nivel visceral das emogdes como o responsavel por uma
sensacdo imediata para a atracdo em relacdo a algum produto. E esse o nivel que traz
o chamado fator “wow!” (ou “uau!”), no qual o usudrio, ao olhar para um produto,

l"

exclama: “Uau! Gosto disso, eu quero isso!” (2008, p. 86). Aqui se fala do sentimento
que Lobach (2011), ao explicar a importancia da funcdo estética e da funcéo

simbdlica, afirma ser uma atribui¢éo do designer.
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Entende-se, portanto, que ao projetar um produto — um automovel, por exemplo
— o0 designer busca trazer essa sensa¢cao emocional de desejo e admiragao, mesmo
gue nao tenha acontecido um contato do usuario com as fungdes praticas do produto.
Pode-se afirmar que a fungao estética, aliada as questdes simbdlicas e ao fator “wow!”
levam o usuario a deduzir, naturalmente, qual seria o tipo de uso proposto por aquele
automovel. Para Marifio et al. (2018, n. p.), “no Design, a aparéncia dos objetos esta
relacionada a seus atributos de configuragao fisica e de identidade visual gerada

através da cognigdo humana interligada as emocgdes”.

Nesse ponto, a fungdo pratica assume uma proposta complementar a estes
aspectos emocionais. Assim como observado por Tonetto e Costa (2011), as
funcionalidades fazem parte das experiéncias possiveis vividas pelo usuario. Para os

autores, porém,

se o designer assumir que, hoje, praticamente qualquer produto pode ser
impecavel em termos técnicos, o que o tornard competitivo serdo suas
propriedades no sentido de proporcionar, ao usudrio, a experiéncia de
consumo desejada quando de sua aquisi¢édo (2011, p. 133).

Dessa maneira, a experiéncia emocional s6 se torna completa caso a
expectativa gerada pelo fator “wow!” se confirme durante o uso do produto. Mas o que
faz um consumidor olhar para um carro e dizer “Wow! Eu quero esse! Tem a minha
cara!”? Afinal, o que é esse “wow”? Desmet, Porcelijn e Van Dijk (2005, p. 72, traducéo

nossa’®) explicam que

essencialmente, “WOW” ndo é nada mais que uma simples exclamagao
verbal. E dado o fato de que o conceito parece ser esquecido na literatura de
pesquisa, parece ser a unica alegagdo que podemos fazer seguramente.
Porém, a falta de pesquisa documentada nao nos proibe necessariamente de
especular o conceito com base na introspecgao.

De acordo com Marifio et al. (2018), o designer que busca projetar dando
enfoque nos fatores emocionais se volta, constantemente, as relagdes entre os
usuarios e o ambiente fisico e social. Essa relagdo, como ja abordada, impacta
diretamente na maneira como 0s usuarios interagem com seus automoveis — desde

o momento da escolha dos produtos até a forma como se comportam ao utiliza-los.

6 “essentially “WOW?” it is nothing more than a simple verbal exclamation. And given the fact that the concept appears to be
overlooked in the research literature, this seems to be the only claim we can safely make. However, the lack of documented
research does not necessarily prohibit us to speculate about the concept on the basis of introspection”.
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A necessidade da aceitagao socio-cultural &, além das questdes econdmicas, um dos

fatores determinantes para a escolha de um automoével.

O fator “wow!”, aqui, diz respeito a como o usudrio deseja ser visto. Lobach
(2011) fala sobre a maneira como o mercado utiliza a estética de forma a acirrar a
competicao entre os fabricantes, com aintencao de atrair a atengao das pessoas para
aquele produto e, consequentemente, criando situacdes de compra. Ao adquirir o
produto desejado, o usuario imediatamente desenvolve uma sensagao de bem-estar
e identificacdo com o produto, situacao essa que o faz querer “desfilar” com aquele

objeto, mostrando para a sociedade sua nova aquisigao (LUTZ e FERNANDEZ, 2010).

Por consequéncia, o “wow!” despertado nele ao observar o produto pela
primeira vez estende-se para outros possiveis usuarios que, ao vé-lo com tal objeto,
caso fagam parte de um grupo com desejos e aspiragdes similares, também dirdo

I"

“Uau, ele tem aquilo! E eu também quero um!”. Tal proposi¢ao segue o exposto por
Hartley e Hartley (1965), que mencionam a imitagéo por outras pessoas como um dos
critérios que compdem o conceito de prestigio social de quem possui status “elevado”.
Observar um produto que desperta nao sé o “wow!” como também a possibilidade de
adquirir mais reconhecimento social gera, no usuario, o desejo de consumo. Aqui vale
citar Marifio et al. (2018, n. p.), para quem

a sensacao de prazer que sentimos ao consumir esta ligada com a percepgao

de satisfagdo e, consequentemente, felicidade que conseguimos transmitir

ao compartilharmos nosso objeto de consumo com os outros, seja de forma
direta ou indireta.

Em se tratando do universo automotivo, fica especialmente evidente observar
como as montadoras apostam em elementos estéticos para buscar simbolismos e
gerar, assim, o fator “wow!” em seus produtos. Conforme explicam Peng e Helander
(2007, n. p., tradugao nossa”), “os fabricantes de automédveis aceleram os esforgos

para projetar automoveis que realmente atendam as necessidades dos clientes”.

Como apresentado por Demaison, Landim e Paschoarelli (2020), é possivel
observar elementos como cromados, adesivos e outros acessorios inuteis, do ponto

de vista pratico-funcional para o dia-a-dia, oferecidos opcionalmente ou como itens de

7 “Automakers accelerate effort to design automobiles which really appreciate customer's needs”.
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série em determinadas versdes de automoveis. Busca-se apenas a diferenciacao entre
as versodes, indicando assim que o usuario esta em um modelo “superior’. Dessa
forma, a mencionada sensacao de bem-estar complementa a experiéncia inicial do
impacto visual e deixa o consumidor satisfeito — mesmo que essa interagao positiva

se perca no decorrer do uso por insatisfacdo com as funcdes praticas.

Para buscar o “wow!” cabe, portanto, entender primeiro como 0s usuarios
observam os automdveis. Partindo do pressuposto de que a funcdo estética dos
carros esta, muitas vezes, diretamente ligada ao emocional causado pelo produto e
aos simbolismos, é possivel trabalhar a andlise estética por meio do repertorio
pessoal e dos aspectos semanticos do automaével, de maneira a entender o impacto

causado pelo produto no usuario a partir de sua aparéncia.







3. MATERIAL E METODOS

3.1 CARACTERISTICAS DO ESTUDO E QUESTOES ETICAS

O presente estudo caracteriza-se por ser transversal e exploratorio. Todos os
testes contaram com a participagao de individuos voluntarios. Os aspectos éticos
foram atendidos com a aplicagdo de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) (Apéndice 1). O projeto de pesquisa deste estudo foi submetido ao Comité de
Etica da UNESP (CAAE n° 28319219.4.0000.5663), contendo as caracteristicas, os
objetivos, possiveis riscos e espago para preenchimento de identificagao, atendendo
a Resolugao 510/16-CNS-MS e ao Cédigo de Deontologia do Ergonomista Certificado
— Norma ERG BR 1002 — ABERGO, e aprovado conforme parecer numero 3.851.529.

O estudo caracteriza-se ainda por ser desenvolvido a partir de duas etapas

metodoldgicas: Diferencial Semantico (DS) e Repertory Grid Technique (RGT).

3.2 ETAPA 1: DIFERENCIAL SEMANTICO (DS)

Para o funcionamento adequado do RGT, método de analise proposto neste
estudo, é recomendada a utilizagdo de produtos que tenham caracteristicas bastante
diferentes entre si (GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014).

Dessa forma, optou-se por apresentar automoéveis de cinco diferentes
categorias (familiar, off-road, classico, esportivo e popular), selecionados a partir de
um questiondrio de Diferencial Semantico, de maneira a permitir aos entrevistados

buscarem diferencas e similaridades entre os modelos.

3.2.1 Amostragem DS

O questionario foi respondido por 109 participantes que se autodeclararam

entre “nada entusiastas” (nivel 1) e “muito entusiastas” (nivel 5) de automoveis.

Para fins de analise, os participantes foram divididos em grupos denominados
“pouco entusiastas” (niveis 1 e 2, n = 43), “parcialmente entusiastas” (nivel 3,n=31) e

“muito entusiastas” (niveis 4 e 5, n = 35).
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3.2.2 Instrumentos DS

Proposto por Osgood, Suci e Tannenbaum (1957), o Diferencial Semantico (DS)
€ uma técnica desenvolvida com o propdsito de medir a conotacao de palavras e
conceitos. Com o uso do método, é possivel identificar como os usuarios relatam suas
visdbes sobre determinado produto ou fendmeno ou, conforme os autores, o
significado do que o usudrio quer dizer. Conforme Tullis e Albert (2013), dados
autorrelatados podem fornecer informacdes relevantes sobre como o usudrio percebe
um sistema, por exemplo um objeto, e sua interacdo com ele. E possivel, assim,
elaborar analises em um nivel emocional, ja que os dados obtidos podem dizer como

0s usuarios se sentem em relagao esse sistema.

Para a coleta dos dados, sao elaborados pares de adjetivos, selecionados
conforme o propoéstito da pesquisa, de forma a se criar uma escala bipolar, o que
segundo Tullis e Albert (2013) pode ser a parte mais dificil do estudo. Para os autores,
€ necessaria a busca de antdénimos que, de fato, permitam o usuario identificar polos
opostos. Conforme Osgood, Suci e Tannenbaum (1957), o modo de estruturar as
escalas pode ser conforme o foco de interesse da pesquisa. Enfim, as escalas sao
elaboradas com 5 ou 7 pontos entre os dois polos para que o usudrio faca sua

avaliacdo quanto ao sistema analisado conforme sua opinido.

Para este estudo, o questionario de Diferencial Semantico foi utilizado para
avaliar a visdao dos usudrios quanto as categorias de diferentes modelos de
automoveis a partir de suas aparéncias, além de possibilitar selecionar os modelos
mais representativos para posterior aplicagdo do RGT. Inicialmente, foram
selecionadas cinco categorias relativamente comuns ao cotidiano dos usuarios de
automoveis, sejam eles diretos ou indiretos, e entdo foram elaboradas as escalas com

os adjetivos ou antdnimos que permitiriam a avaliagao dos produtos.

Conforme exposto no item 2.3 desta tese, diversas sdao as formas de
categorizar os modelos de automdveis. Considerando que para a correta aplicagao do
RGT os produtos devem ser bastante distintos entre si, optou-se neste estudo por

selecionar os automoveis a partir das seguintes categorias:
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— Familiares: foram selecionados automdveis de quatro portas, com 5 ou mais
lugares, relativamente confortdveis e adequados para familias numerosas e
criangas, com grandes compartimentos para carga, como compras e
bagagens. Sdo comumente utilizados para idas ao shopping, supermercado,
viagens com a familia, pensados para circular majoritariamente em ruas e

estradas adequadamente pavimentadas;

— Off-roads: veiculos projetados com capacidade para circular em ambientes ndo
pavimentados e desafiadores, como estradas de terra, trilhas, alagados e
lamacais. Foram selecionados automoveis representativos do segmento,
bastante robustos, com tracdo nas quatro rodas, grande altura em relagdo ao

solo e motorizagdo potente;

— Classicos: optou-se por selecionar automoéveis produzidos no mercado
nacional, jd descontinuados pelas fabricantes e bastante valorizados no
mercado de carros antigos, com grande procura por colecionadores e

organizadores de encontros de antigomobilismo;

— Esportivos: buscou-se como critério automoveis do tipo coupé de duas portas,
de alta performance, com motores bastante potentes e baixa altura em relagao
ao solo, de modelos conhecidos e comercializados no mercado nacional por

marcas tradicionais do segmento;

— Populares: as escolhas deram-se a partir do conceito apresentado por
Demaison, Botura Jr. e Paschoarelli (2021). Optou-se pelos carros mais baratos
e mais vendidos do mercado nacional no ano de 2019, adequados a circulagao

urbana e com motorizagao que privilegie a economia de combustivel.

ApOs selecionar as categorias e definir os critérios, foram entao elaboradas as
escalas bipolares com cinco pontos, de forma a permitir avaliar as categorias
propostas. Ainda que o objetivo fosse identificar uma categoria por automével,
buscou-se aqui trabalhar com conceitos que permitissem a identificagdo a partir da
aparéncia dos modelos analisados. Assim, um automovel poderia ser entendido pelo
usuario, por exemplo, como esportivo e classico ao mesmo tempo. Da mesma forma,

um automoével identificado como off-road poderia ser visto por um usuario como
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utilitario e por outro como familiar. Por fim, optou-se por trabalhar o questionario do
Diferencial Semantico com 24 modelos de automdveis, escolhidos como
representativos dos segmentos propostos a partir de pesquisas em revistas, foruns
automotivos (4x4Brasil, FlatOut!, Motor1, Quatro Rodas) e livros (LARICA, 2003;
GIUCCI, 2004; HEPTINSTALL, 2013).

Foram utilizados no questionario imagens dos seguintes veiculos, sem
considerar versdes especificas quando aplicavel, apresentados em ordem aleatoéria
(ndo-randomizada), com alguns dados relevantes para o estudo (motorizagdo e
combustivel, tracao, poténcia, capacidade de passageiros e volume do porta-malas ou

capacidade de carga):

— Familiar: Toyota Corolla, Hyundai Creta, Honda HR-V, Chevrolet Spin,
Volkswagen Virtus (Tabela 1);

— Off-road: Troller T4, Jeep Wrangler, Land Rover Defender, Toyota Hilux e
Mitsubishi Pajero (Tabela 2);

— Classico: Chevrolet Opala, Ford Maverick, Volkswagen Kombi, Volkswagen

Fusca, Fiat Uno (Tabela 3);

— Esportivo: Chevrolet Camaro, Ford Mustang, BMW M2, Mercedes-AMG C,
Porsche 911 (Tabela 4);

— Popular: Chevrolet Onix, Ford Ka, Hyundai HB20, Renault Kwid (Tabela 5).

Importante frisar que todas as imagens utilizadas foram obtidas, sempre que
possivel, dos materiais oficiais de divulgagdo das montadoras e fabricantes, sendo,
portanto, passiveis de uso. Apenas em casos especificos, como o do Chevrolet Opala’®

e o do Ford Maverick’, foram utilizadas imagens retiradas da midia especializada.

8 Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/grandes-brasileiros-chevrolet-opala-comodoro-sle-cupe/> Acesso em:
20 ago. 2021.
7 Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/grandes-brasileiros-ford-maverick-gt/>. Acesso em: 20 ago. 2021.
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Tabela 1 — Carros da categoria “familiar” selecionados para o Diferencial Semantico.
CARROS FAMILIARES

: e e =

==

Toyota Corolla

- Motorizagéo: 2.0 Litros; Flex.

- Poténcia: 177 CV.

- Tragao: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 470 Litros.

Hyundai Creta

- Motorizagéo: 2.0 Litros; Flex.

- Poténcia: 160 CV.

- Tragao: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 431 Litros

Honda HR-V

- Motorizagao: 1.8 Litro; Flex.

- Poténcia: 140 CV.

- Tragdo: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 437 Litros.

Chevrolet Spin

- Motorizagao: 1.8 Litro; Flex.

- Poténcia: 111 CV.

- Tragao: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 ou 7 lugares.

- Volume do porta-malas: 710 Litros (5 lugares) ou
162 Litros (7 lugares).

Volkswagen Virtus

- Motorizagao: 1.0 Litro; Flex.

- Poténcia: 128 CV.

- Tragao: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 521 Litros.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 2 — Carros da categoria “off-road” selecionados para o Diferencial Semantico.

CARROS OFF-ROAD
B B B B EE B EEEE BN

———— e

Troller T4

- Motorizagéo: 3.2 Litros; Diesel.

- Poténcia: 200 CV.

- Tragao: 4x4.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 134 Litros.

Jeep Wrangler

- Motorizagéo: 3.6 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 285 CV.

- Tragdo: 4x4.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 142 Litros.

Land Rover Defender

- Motorizagéo: 2.4 Litros; Diesel.

- Poténcia: 122 CV.

- Trag@o: 4x4.

- Capacidade de passageiros: até 9 lugares.
- Volume do porta-malas: 263 Litros

Toyota Hilux

- Motorizagédo: 2.8 Litros; Diesel.

- Poténcia: 177 CV.

- Tragao: 4x4.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Capacidade de carga: 1000 kg.

Mitsubishi Pajero

- Motorizagéo: 3.2 Litros; Diesel.

- Poténcia: 200 CV.

- Trag@o: 4x4.

- Capacidade de passageiros: até 7 lugares.
- Volume do porta-malas: 205 Litros.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 3 — Carros da categoria “cldssicos” selecionados para o Diferencial Semantico.

CARROS CLASSICOS
R
. A Chevrolet Opala

- Motorizagao: 4.1 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 134 CV.

- Trag@o: traseira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 376 Litros.

Ford Maverick

- Motorizagéao: 5.0 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 197 CV.

- Tracgdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 417 Litros.

Volkswagen Kombi

- Motorizagao: 1.6 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 52 CV.

- Tragdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: até 9 lugares ou carga.
- Volume do porta-malas: 906 Litros (com apenas 3
passageiros).

Volkswagen Fusca

- Motorizagéao: 1.6 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 59 CV.

- Tracdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 141 Litros

Fiat Uno

- Motorizagdo: 1.3 Litro; Gasolina.

- Poténcia: 58 CV.

- Tragdo: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 290 Litros

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 4 — Carros da categoria “esportivo” selecionados para o Diferencial Semantico.

CARROS ESPORTIVOS
H B B B BB EEEEEN

> N DU e e Chevrolet Camaro

- Motorizagédo: 6.2 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 461 CV.

- Trag@o: traseira.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 218 Litros.

Ford Mustang

- Motorizagéao: 5.0 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 466 CV.

- Tracdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 382 Litros.

BMW M2

- Motorizagao: 3.0 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 450 CV.

- Trag@o: traseira.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 390 Litros.

Mercedes-AMG C

- Motorizagéao: 3.0 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 390 CV.

- Tracdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 400 Litros.

Porsche 911

- Motorizagao: 3.0 Litros; Gasolina.

- Poténcia: 450 CV.

- Tragdo: traseira.

- Capacidade de passageiros: 4 lugares.
- Volume do porta-malas: 132 Litros.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 5 — Carros da categoria “popular” selecionados para o Diferencial Semantico.

CARROS POPULARES
H B BB EEEEREENEENN.

Chevrolet Onix

- Motorizagédo: 1.4 Litro; Flex.

- Poténcia: 106 CV.

- Tragao: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 280 Litros.

Ford Ka

- Motorizagao: 1.0 Litro; Flex.

- Poténcia: 85 CV.

- Tragdo: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 257 Litros.

Hyundai HB20

- Motorizagao: 1.6 Litro; Flex.

- Poténcia: 128 CV.

- Tragdo: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 300 Litros.

Renault Kwid

- Motorizagao: 1.0 Litro; Flex.

- Poténcia: 70 CV.

- Tragdo: dianteira.

- Capacidade de passageiros: 5 lugares.
- Volume do porta-malas: 290 Litros.

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Além dos critérios apresentados, procurou-se aqui seguir também aspectos
como (i) nimero de vendas no ano de 2019, para os veiculos ainda em linha, conforme
a FENABRAVE, (ii) se os automoveis sdo ou foram vendidos oficialmente no mercado
brasileiro e/ou (iii) se podem ser considerados bastante conhecidos dentro dos seus

respectivos segmentos.




Optou-se por manter o segmento dos populares com quatro representantes
considerando que, dos cinco automoveis dessa categoria mais emplacados no
acumulado do primeiro semestre de 2019 (um dos critérios utilizados no caso dos
populares), dois deles sdo da mesma plataforma (Chevrolet Onix e Chevrolet Prisma,
a versdo seda do Onix). Dessa maneira, é possivel inferir que ambos os veiculos
atendem aos mesmos requisitos da categoria selecionada, sendo redundante avalia-

los separadamente.

Para o protocolo, foram evitados ainda carros considerados “extremos”, como
superesportivos ou off-roads militares — dando preferéncia aos veiculos passiveis de
circular no dia a dia de grandes cidades brasileiras. Nos casos de utilizagao das
imagens de divulgacao dos carros, buscou-se retira-las dos sites das montadoras, de
press kits ou de revistas automotivas. Objetivou-se dessa forma mostrar o automével
da maneira como ele é retratado em propagandas e, assim, obter a visdo do
participante quanto a estética do produto em relagdo as categorias citadas. Foram
selecionadas imagens que privilegiam a parte frontal dos automdveis, por ser este o
principal ponto de contato visual entre o usudrio e o carro (BAXTER, 2012; NORMAN,
2014; FERRO-MARQUES et al., 2016, MEADOWS, 2018).

Conforme mencionado, o questionario contava com cinco pares de
caracteristicas opostas previamente definidas, de maneira a englobar as categorias
avaliadas, aplicados a todos os 24 modelos, sem que houvesse identificagdo de a qual
categoria o modelo pertencia. A partir da imagem do veiculo e dos dados fornecidos,
o participante deveria classificar todos os carros, em uma escala linear de avaliagcao

(de 1 a 5), entre as seguintes caracteristicas:

— Quanto ao uso: utilitario (1) ou familiar (5);

— Quanto a capacidade de rodagem: ruas e estradas (1) ou off-road (5);
— Quanto a temporalidade: moderno (1) ou classico (5);

— Quanto a performance: ndo-esportivo (1) ou esportivo (5).

— Quanto ao preco de compra: ndo-popular (1) ou popular (5).
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3.2.3 Procedimentos DS

O questionario foi aplicado por meio de formulario on-line (Google Forms®),
enviado via Internet no periodo entre 2 e 5 de outubro de 2019. Para continuar na
pesquisa, era necessario ler e aceitar o TCLE, informar e-mail de contato e, entao,

indicar o nivel de entusiasmo com automodveis na escala de 1 a 5.

A sequir, os veiculos foram apresentados, sem ordem logica, com seus nomes,
imagens e os parametros anteriormente mencionados, relevantes para as categorias
apresentadas. Ao participante, cabia classificar as caracteristicas de cada automdével
dentro das escalas de avaliagcdo. Ao classificar as cinco escalas de um dos modelos,
automaticamente o formuldrio passava para o carro seguinte. Nao era possivel ao
usuario retornar as respostas anteriores, evitando assim que fossem alteradas - ja
que o que estava sendo avaliado era, exatamente, o primeiro impacto que os

automoveis causavam ao participante.

Propositalmente, ndo foram fornecidas mais explicagdes sobre os quesitos
avaliados, de maneira que a classificagao ficaria a critério de cada respondente a
partir apenas da estética dos automodveis e dos ja citados dados fornecidos sobre
cada modelo. Itens como “prego de compra” poderiam ser classificados, pelo
participante, de maneira subjetiva — podendo, assim, gerar curiosidades como um
carro hoje considerado barato no mercado automotivo ser classificado como “néao-

popular” devido, talvez, a uma aparéncia mais “premium”.

Carros fora de linha, como os ja citados Uno, Fusca ou Kombi, tiveram sua
avaliagdao também pelo entendimento do participante — de que foram, um dia, carros
considerados populares. Ficou em aberto também se os pregcos de compra desses
veiculos seriam os atuais (considerando o mercado de usados ou carros para
colecionadores) ou o preco a época de sua comercializagdo, para que o respondente

pudesse fazer sua anadlise livremente.

80 Disponivel em: <https:/bit.ly/questionarioDS>. Acesso em: 13 out. 2021.
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3.2.4 Analise DS

Todas as respostas foram tabuladas e foram obtidas as medianas e desvio
padrdao de cada modelo dentro de cada uma das cinco categorias pré-definidas para
avaliacdo. Em seguida, foi verificada a normalidade dos dados por meio do teste de
Shapiro-Wilk, considerando como significancia para a normalidade p > 0,05. Dessa
forma, levando em conta a ndo-normalidade das respostas do protocolo aplicado (p <
0,05), utilizou-se o teste de inferéncia ndo-paramétrico de Friedman 2-way ANOVA para
comparagao dos pares. Inicialmente, foram considerados todos os niveis de

entusiasmo (autodeclarado, de 1 a 5), com aproveitamento dos 109 respondentes.

Posteriormente, foram ainda elaboradas analises dos grupos isolados: “pouco
entusiastas” (niveis 1 e 2), “parcialmente entusiastas” (nivel 3) e “muito entusiastas”
(niveis 4 e 5), conforme agrupamento prévio. Dessa forma, foi possivel observar se
havia alguma distor¢cao entre os grupos quanto aos repertérios, permitindo rever ou

confirmar a classificagcdo dos automadveis dentro das classes selecionadas.

3.3 ETAPA 2: REPERTORY GRID TECHNIQUE (RGT)

3.5.1 Amostragem RGT

Para a obtencao de um grande volume de dados necessarios a avaliagao, o RGT
pode ser aplicado a um grupo de 10 participantes (CUNNINGHAM, GROUT e PICKING,
2011; NORMARK e GKOUSKOQOS, 2012). Dessa forma, considerando a intencdo de
entender como diferentes usuarios enxergam os automoveis, optou-se por buscar
amostras em dois grupos distintos, com 10 individuos cada, totalizando 20
participantes. Os grupos, que deveriam avaliar os cinco veiculos apresentados a partir
de seus repertorios e percepgao quanto aos modelos, foram nomeados como

“Especialistas” e “Nao-especialistas”, agrupados conforme critérios pré-definidos.

Entre os Especialistas, estavam participantes que possuem relagao forte com
automoéveis e foi dada preferéncia para quem atendesse a pelo menos um dos

seguintes critérios:

— Motoristas do préprio automovel, que utilizam seus carros constantemente
como ferramenta de trabalho e/ou lazer;
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— Trabalhadores do setor automotivo (concessiondrias, montadoras, auto-
centers, oficinas);

— Membros de clubes de automoveis;
— Colecionadores;

— Profissionais especializados no campo automotivo (professores, jornalistas,
engenheiros mecanicos, designers);

— Entusiastas, estudiosos ou profundos conhecedores do universo automotivo.

Ja entre os Nao-especialistas estavam os participantes que, apesar de ter ou
utilizar um carro por necessidade, possuem pouca ou nenhuma relagao afetiva com o
produto. Definiu-se que os Nao-especialistas sdo os usuarios de carros que se

enquadram em pelo menos um dos seguintes critérios:

— Proprietarios ou usuarios de automovel no dia a dia por falta de opgao mais
viavel em deslocamento proprio, familiar ou de compras/pequenas cargas;

— Uso do carro apenas como ferramenta de trabalho ou por necessidade;

— Individuo que prefere nao dirigir, habilitado ou nao, proprietario de carro ou nao;
— Nao-conhecedores de dados técnicos dos automaoveis, inclusive do préprio;

— Negligentes com manutenc¢ao do proéprio carro;

— Ex-proprietarios que se desfizeram do automovel para optar por outros modais.

Importante frisar que os usuarios foram perfilados a partir de um contato
prévio, por meio de uma breve entrevista. Foi perguntado para cada usuario sua idade,
o tempo de habilitacédo (caso habilitado), se era proprietario de algum modelo de carro
e qual era sua relagdo com os automoveis, de maneira que foi possivel, entao, agrupar

os usuarios conforme os critérios estabelecidos.

m

Entre os Especialistas, cada participante foi nomeado como “Esp ‘N", sendo ‘N’
de 1 a 10. Fazem parte desse grupo seis homens e quatro mulheres. Oito Especialistas
sao proprietarios e costumam dirigir seus proprios automoéveis. Quatro sao
trabalhadores do setor automotivo, dois sdo membros de clubes de carro, um é
colecionador de automoéveis, um foi proprietario de mais de 20 automéveis ao longo
da vida, um é ex-piloto e todos declararam ter forte relagao afetiva com carros,
podendo entdo ser considerados fortes entusiastas, conhecedores ou estudiosos do

universo automotivo.
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No grupo dos Nao-especialistas, os participantes foram chamados de “Nesp
‘N, sendo N de 1 a 10. Fazem parte do grupo cinco homens e cinco mulheres, sendo
sete proprietarios, dois ex-proprietdrios e um participante que nunca foi proprietario
de automoével, porém faz uso de carro emprestado. Nenhum dos entrevistados
trabalha no setor automotivo, porém um dos entrevistados faz uso do automdvel
como ferramenta de trabalho transportando materiais apenas por falta de opcéao
melhor. Um participante abriu mao do automadvel proprio para adotar outros modais e
outro se desfez do automaével por achar um gasto alto e desnecessario. Um declarou
ser bastante negligente com a manutengao. Um utiliza o automovel da familia quando
necessario, quatro declararam utilizar carros préprios apenas quando outro modal nao

é viavel e sete utilizam o carro apenas por comodidade para o deslocamento diario.

3.3.2 Instrumentos RGT

O Repertory Grid Technique (KELLY, 1955), ou RGT, é um método proposto a
partir da Teoria de Construtos Pessoais e da Psicologia dos Construtos Pessoais
(FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004; CUNNINGHAM, GROUT e PICKING, 2011;
GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014), utilizadas no campo da Psicologia.
Basicamente, objetiva buscar dentro do repertério de cada individuo suas experiéncias
sobre um determinado fenémeno, evento ou produto (HERNANDEZ, 2005), a partir de
acontecimentos ou agdes diarias, permitindo assim que o individuo crie seus préprios
“construtos” (ENDERS, MENDES e HESKETH, 1983).

Esse repertério, por sua vez, permite aos individuos gerar expectativas e
interpretar novos eventos, facilitando, assim, a tomada de decisdes e auxiliando na
compreensdo do meio que os cerca (SOUSA, 2015). Kelly (1955) acreditava que, para
organizar esse repertorio, seria necessario trabalhar a percepgao dos elementos por
meio de atributos. Cada individuo, entao, deveria criar escalas bipolares, expressando
as propriedades (caracteristicas) que observa sobre o fenémeno testado e, também,
os opostos a elas. E a partir dai que vem o conceito de “construtos pessoais”
(FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004).

As escalas bipolares, chamadas “construtos”, criadas a partir das

caracteristicas e seus opostos, sdo categorizadas em uma tabela em forma de grade
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para tabulacao — por isso o “grid” em seu nome —, gerando assim uma escala de
avaliacdo e um sistema de classificacdo. Essa organizacao permite ao pesquisador
fazer as analises a partir da visdo e da percepcao do individuo. O RGT, portanto,
apresenta-se como uma técnica util quando se tem por objetivo extrair significados
em diversos dominios (FALLMAN, 2006; FALLMAN e WATERWORTH, 2010).

Isso pode ser atribuido a sua versatilidade e também a quantidade de
informagdes geradas a partir de suas aplicagdes, que geralmente se apresentam
como de extrema relevancia para a area do Design (HASSENZAHL e WESSLER, 2000).
E possivel, ainda, realizar leituras dos fendmenos em tempo real, criando-se imagens
ou mapas mentais que estruturam e dao sentido ao objeto de estudo apresentado aos
participantes (MARSDEN e LITTLER, 2000). Relata-se o uso do método RGT em
estudos para avaliagdes de produtos, que buscam as necessidades de motoristas
para conceitos futuros de veiculos (NORMARK e GKOUSKOS, 2012; GKOUSKOS,
NORMARK e LUNDGREN, 2014), para investigar a experiéncia do usuario perante
produtos tecnolégicos (FALLMAN e WATERWORTH, 2010) e também para a
identificagdo de requisitos projetuais (HASSENZAHL e WESSLER, 2000).

De acordo com Cunningham, Grout e Picking (2011), os dados recuperados por
meio de construtos fornecem informagdes qualitativas e quantitativas sobre o
dominio da investigacao. Entre os métodos estatisticos possiveis para analise estao
a analise de agrupamento (cluster), a analise de componentes principais (ACP) e
medidas de consisténcia correlacional, além de estatisticas descritivas como média,
mediana e desvio padrdo (FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004; GRICE, 2008).

O RGT, portanto, € um método que permite mapear os gatilhos emocionais
gerados pelo produto no usuario. Aplicado ao Design, é uma ferramenta poderosa para
auxiliar na interpretagao dos sentimentos despertados, bem como obter dados que
possibilitam entender melhor o impacto que os produtos causam aos usuarios e,
também, observar a funcdo percebida. A partir das imagens (ou mesmo do contato
com produtos ou eventos reais), o individuo pode explicitar, por meio de seu repertério

pessoal, qual é sua percepg¢ao quanto ao objeto de estudo.
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Nesta pesquisa, foram considerados como objetos de andlise os veiculos
definidos como mais representativos de cada categoria a partir da aplicacdo da
técnica de Diferencial Semantico, cujos resultados sao apresentados no item 4.1 junto
a devida caracterizacdo de cada automodvel selecionado. Assim, foram empregadas
imagens impressas de cada veiculo, novamente obtidas de sites oficiais das marcas,

propagandas dos modelos ou da divulgacao pela midia especializada.

As imagens foram editadas para ficarem todos os veiculos na cor branca, de
forma a isolar essa variavel, e com fundo neutro visando evitar distracdes visuais
(Figura 49). As imagens com a coloragao original dos veiculos podem ser visualizadas
nas Figuras 52, 53, 54, 55 e 56). Os automéveis foram identificados por meio de letras,

conforme a ordem abaixo:

A - Troller T4 B - Ford KA C - VW Fusca
D - Porsche 911 E - Toyota Corolla

Figura 49 — Os cinco carros utilizados para o RGT, na ordem definida.

Carro A Carro C

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

Para a aplicagdo do método, optou-se por utilizar a técnica das triades
(HERNANDEZ, 2005), que consiste em apresentar trés elementos de cada vez ao
participante. Conforme Fransella, Bell e Bannister (2004, p.15, tradugdo nossa?"), “os
elementos sao definidos por Kelly como ‘as coisas ou eventos que sao abstraidos por

uma construcao’ e sao vistos como um dos ‘aspectos formais de uma construgao”.

81 Elements are defined by Kelly as ‘the things or events which are abstracted by a construct’ and are seen as one of the ‘formal
aspects of a construct’.
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Com o auxilio do software Idiogrid versao 2.4 (GRICE, 2002 e 2008)22 (Figura
50), recomendado pela George Kelly Society®, foi possivel apresentar para os
respondentes todas as combinacgdes triadicas possiveis entre os veiculos, totalizando
dez triades para cada. O uso do software, além de possibilitar as andlises iniciais dos
resultados, otimizou o trabalho da pesquisa diminuindo o tempo de aplicagdao do RGT
e permitindo obter o registro digital das respostas, além da tabela preenchida a mao
pelos participantes, evitando assim dificuldades apresentadas durante outros estudos
com o método (DEMAISON et al., 2020).

Figura 50 — Software Idiogrid, utilizado para registro e analise primaria dos construtos.
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Fonte: Adaptado de Grice (2008).

O grid utilizado para registro escrito (Figura 51) foi baseado no modelo
proposto por Gkouskos, Normark e Lundgren (2014). Optou-se por uma grade
minimalista, com nenhum elemento além dos espacos para a escrita (como logos,

cabecalhos ou demais itens) de maneira a evitar qualquer tipo de distracao.

82 Disponivel gratuitamente em: <https://www.idiogrid.com/>. Acesso em: 20 jan. 2020.
8 Disponivel em: <http:/kellysociety.org/comp-prog.html>. Acesso em: 20 jan. 2020.




Figura 51 — Grid utilizado para coletar os construtos.

OPOSTOS A B c D E CARACTERISTICAS

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

A grade foi testada em estudo conduzido por Demaison et al. (2019). Optou-se,
finalmente, pela escala de 5 posigdes, permitindo um ponto neutro, e definiu-se o
posicionamento do campo de “caracteristicas” do lado direito e dos “opostos” do lado
esquerdo. Foram feitos, entao, pré-testes com estudantes do curso de Design da
Universidade Federal do Maranhao e com pesquisadores na Universidade Estadual

Paulista “Julio de Mesquita Filho”, a fim de validar o grid.

3.3.3 Procedimentos RGT

0 método foi aplicado em condi¢ées laboratoriais e em forma de entrevista
(GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014), para dirimir qualquer duvida durante o
processo. Considerando que é um teste razoavelmente demorado e que demanda
bastante raciocinio do participante, procurou-se aplicar o RGT de forma presencial, em
ambientes particulares ou confortaveis, como residéncias, salas de trabalho e afins.
De inicio, era feita a leitura do protocolo, contendo explicagbes sobre o procedimento
do teste. Em seguida, era apresentado o Termo De Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE, Apéndice 1). O participante, sempre voluntario, deveria ler o TCLE, preencher

os dados de identificacao e, entdo, assinar a concordancia com sua participagao.

Buscou-se com o RGT observar o repertério dos participantes sobre os cinco
modelos de automodveis apresentados, objetivando entender quais sdao os gatilhos

emocionais despertados a partir das imagens. Apesar de, em uma primeira analise, o
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numero de participantes parecer uma amostragem populacional baixa, a
granularidade das respostas vem da soma dos construtos elicitados, trazendo assim
um grande universo de dados (CUNNINGHAM, GROUT e PICKING, 2011). Conforme

Fransella, Bell e Bannister (2004, p.13, tradugdo nossa®),

a utilidade potencial do método da grade foi amplamente demonstrada na
pratica[...]. Agrande vantagem da grade é que os dados de um Unico individuo
podem estar sujeitos a muitos dos tipos de estatisticas de grupo que até
agora reservamos para populagdes de pessoas.

O propésito dessa etapa foi gerar o maximo de caracteristicas estéticas,
simbdlicas, de uso e sentimentos evocados a partir da percep¢ao do usuario quanto
a aparéncia do produto. Aqui, portanto, ndo se considerou relevante apresentar

nenhum tipo de dado técnico quanto aos carros apresentados.

Ao receber uma triade, o participante deveria citar, por meio de um termo ou
expressao curta, uma propriedade compartilhada por dois dos trés elementos
apresentados, mas nao pelo terceiro. Em seguida, era provocado a propor um oposto
a propriedade apontada, agora existente no terceiro elemento — formando, assim, a
escala bipolar (construto). Apds a definicdo do construto, o participante deveria
responder qual das duas propriedades opostas ele considera como positiva (chamado
polo “emergente” ou “preferido”), de maneira a deixar claro quais caracteristicas de
fato sdo interessantes para ele em um automaével. O polo oposto (ou polo “implicito”)
funciona como parametro inverso, apontando o que é menos interessante no
automovel para aquele usuario. A indicagao do polo colabora com a possibilidade da

analise dos dados sem inferéncias por parte do pesquisador (GRICE, 2008).

O processo era repetido com cada participante até que todas as triades se
esgotassem ou até que nao se conseguisse mais elaborar algum construto, sendo que
os construtos ndo podiam se repetir no decorrer do teste. Todos os construtos foram
organizados na tabela fornecida e no software Idiogrid. Por fim, os cinco veiculos eram
apresentados ao mesmo tempo e era solicitado que o participante avaliasse todos

nas escalas geradas entre os construtos.

84 The potential usefulness of the grid method has been amply demonstrated in practice, and can reasonably be argued in principle.
The great advantage of the grid is that data from a single individual can be subjected to many of the types of group statistics which
we have hitherto reserved for populations of people.
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Apds a coleta de dados, as grades do RGT foram trabalhadas de maneira a
permitir uma analise qualitativa dos construtos elaborados. Inicialmente, os
construtos foram tabulados respeitando a ordem das respostas de cada participante
para o grupo dos Especialistas (Esp 1, Esp 2...) e de Nao-especialistas (Nesp 1, Nesp
2...). Em seguida, os construtos foram organizados para que os polos emergentes dos
participantes ficassem alinhados em uma mesma coluna, bem como os polos
implicitos em outra (GRICE, 2002; GRICE, 2008; BELL, 2010).

Foi feita ainda a tabulacdo dos construtos por grupos, totalizando 100
construtos para os Especialistas e 100 para os Nao-especialistas. ApGs a organizagao
dos dados e da definicdo dos participantes entre Especialistas e Nao-especialistas, foi
possivel um primeiro estudo dos construtos por meio do agrupamento em Dimensdes
Construtivas (GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014) e ainda a divisdo dos
construtos em fungbes praticas, estéticas e simbdlicas (LOBACH, 2011). O

procedimento completo do método se encontra no Apéndice 2.

3.3.4 Analise RGT

Conforme apresentado por Cunningham, Grout e Picking (2011) e Gkouskos,
Normark e Lundgren (2014), o RGT produz um grande universo de dados. Os dados
obtidos com a aplicagao do RGT foram trabalhados inicialmente de maneira individual
(uma andlise para cada participante) e, posteriormente, as mesmas andlises foram

feitas de maneira a englobar os dois grupos: Especialistas e Nao-especialistas.

Para a analise estatistica e elaboragdo de graficos, além do Idiogrid, foi
utilizado o pacote OpenRepGrid, na linguagem R, disponivel gratuitamente para o
software R Studio (HECKMANN, 2016)8°. O script completo utilizado nesta tese, bem
como as planilhas com os dados anonimizados, estao disponiveis em um repositorio
no GitHub?®®. Inicialmente, foram elaboradas visualizagdes graficas Bertin (DICK, 2000;
HECKMANN, 2016), que permitem mostrar os automadveis que mais se adequam aos
aspectos positivos citados pelos participantes por meio de cores, de forma similar a

um mapa de calor. Essa visualizacdo permite observar os automdéveis preferidos dos

8 Disponivel gratuitamente em: <https://docu.openrepgrid.org/>. Acesso em: 20 jan. 2020.
8 Disponivel em: <https://github.com/demaison/script RGT design_automotivo.qgit>. Acesso em: 12 nov. 2021.
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individuos entrevistados em relagdo aos construtos por eles elaborados: quanto mais
intensa/escura for a cor, mais proximo a preferéncia do participante (polo emergente,

ao lado direto do grafico) estd o carro.

A seguir foram calculadas as estatisticas descritivas dos dados do RGT, que
permitiram gerar as matrizes de correlagdo entre os construtos (FRANSELLA, BELL e
BANNISTER, 2004; GRICE, 2008). As correlagbes foram expressas usando o
coeficiente de correlagdo de Pearson (Pearson correlation coefficient — PCC). O PCC
€ calculado pela divisao da covariancia de duas variaveis pelo produto dos seus
desvios padrao, sendo sensivel a uma relacao linear entre duas variaveis. O valor do
coeficiente de relagdo é uma fragdo da correlagdo perfeita (r = 1, correlagdo positiva
perfeita; r = -1, correlagdo negativa perfeita) entre as varidveis. Assim, é possivel

avaliar a intensidade da correlagdo (PEREIRA, 2015):

— r=0indica que nao ha correlagao linear entre as variaveis;
— r>0indica correlagao positiva, de intensidade proporcional ao valor de r;
— r<0indica correlagao negativa, de intensidade proporcional ao valor de r.
Nesta pesquisa, adotou-se a classificagao de niveis de correlagao apresentada
por Hinkle, Wiersma e Jurs (2003), conforme a Tabela 6. Tais dados permitiram
entender como os participantes enxergam os cinco carros apresentados, o que
possibilitou inferéncias sobre as relagdes entre os elementos estéticos, percepgao de
fungdes praticas, simbolismo e demais sensagdes despertadas pelos automéveis a

partir do repertério de cada individuo.

Tabela 6 — Niveis de correlagéo utilizados conforme Hinkle, Wiersma e Jurs (2003).

NIVEIS DE CORRELACAO CONFORME COEFICIENTE DE PEARSON (r)

09=<r=<1,0(-10=r=<-09) Correlagdo positiva (negativa) muito forte ou perfeita (-1,0 e 1,0)
07<r<09(-09<r=<-0,7) Correlagio positiva (negativa) forte
0,5=<r<0,7(-0,7<r=-0,5) Correlagéo positiva (negativa) moderada
03=r<05(-05<r=<-0,3) Correlacdo positiva (negativa) fraca
0,0=r<0,3(-0,3<r=0,0) Correlagdo positiva (negativa) desprezivel a nula (0,0)

Fonte: adaptado de Hinkle, Wiersma e Jurs (2003).

O padrao utilizado nas matrizes segue a proposta de Fransella, Bell e Bannister

(2004) e Hackmann (2016), mostrando os dois polos (emergentes e implicitos) na




coluna lateral e correlacionando-os com os nimeros (ID) dos outros construtos, além
de destacar as correlagdes consideradas muito fortes ou perfeitas. Foram excluidos
os dados redundantes, como correlagdes ja indicadas ou entre os préprios construtos.
Quando o r é positivo, significa que ha correlacao direta entre os polos emergentes,
bem como entre os polos implicitos, ao passo que o r negativo traz a correlagao direta

entre um polo emergente e um polo implicito (inversao dos polos).

A partir da matriz de correlacao, foi gerada a Andlise dos Componentes
Principais (ACP), reduzindo as varidveis a duas dimensoes (PC 1 e PC 2) (GRICE, 2002;
FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004; GRICE, 2008). Assim, foi possivel visualizar
como cada participante classifica as relagdes entre os automdveis e os construtos
elicitados. Foram, entao, elaborados graficos do tipo Biplot (HECKMANN, 2016), que
mostram, de forma simultanea, informacodes sobre as observagoes e as varidveis em
um conjunto de dados multidimensional. Os Biplots compreendem representacdes
baseadas em diferentes técnicas multivariadas, como a ACP, indicando o
posicionamento de cada automovel em relacdo aos outros, conforme repertério de

cada individuo analisado.

Por fim, foram gerados graficos do tipo dendrogramas para analise de
agrupamento (clusterizagdo) dos automéveis para cada participante (GRICE, 2002,
FRANSELLA, BELL e BANNISTER, 2004; BELL, 2010; HECKMANN, 2016). O
dendrograma é resultado da analise estatistica por meio de métodos quantitativos,
gerando um agrupamento (cluster) dos elementos estudados. Dessa forma, é possivel
enxergar a ordenacao hierarquica dos automoveis de acordo com o repertério de cada
individuo, método bastante util para observar a categorizacao por proximidade e a

similaridade dos carros.

A lista com os construtos elicitados, organizados por participante e divididos
por grupos, encontra-se nos Apéndices 3 (Especialistas) e 4 (Ndo-especialistas). As
tabulagdes individuais, com as matrizes de correlagao e as visualizagées Bertin, os
graficos Biplots e os dendrogramas de cada individuo, também organizados por

grupos, encontram-se nos Apéndices 5 (Especialistas) e 6 (Ndo-especialistas).
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Apés as tabulacbes e analises individuais, os 100 construtos de cada grupo
foram agrupados em uma unica grade (CUNNINGHAM, GROUT e PICKING, 2011), de
forma a permitir uma abordagem geral da percepcao dos Especialistas e dos Nao-
especialistas quanto aos automdéveis avaliados. O agrupamento dos participantes de
acordo com suas relagées com os automoveis permitiu a analise dos construtos
conforme as fungdes do produto (LOBACH, 2011) e, dessa maneira, foi possivel

observar claramente as diferengas e semelhangas entre os grupos.

A partir das estatisticas descritivas, foram elaboradas duas novas matrizes de
correlagdo por meio do coeficiente de Pearson (r) e da Andlise dos Componentes
Principais (PC 1 e PC 2), bem como as visualizagdes Bertin, Biplot e analise de
agrupamento (cluster) para os dois grupos. Além disso, com os dados das dez grades
de cada grupo, os construtos foram organizados dentro das chamadas “dimensdes
construtivas” (GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014), ou seja, o agrupamento
por similaridade seguindo critérios especificos para a pesquisa. A recomendacao dos
autores é de que a equipe pesquisadora busque, a partir de debates, definir as
dimensdes. Dessa maneira, as dimensdes utilizadas nesse estudo, apresentadas no
item 4.2.1, foram elaboradas a partir de reunides com designers e pesquisadores que

possuem afinidade com o universo automotivo.
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4. RESULTADOS

4.1 DIFERENCIAL SEMANTICO

Os resultados seguem os adjetivos propostos apresentados no item 3.2.2.
Quanto maior a mediana (entre 1 e 5), mais préximo da categoria analisada o carro se
encontrava para o grupo de respondentes. A partir das andlises, foi possivel verificar
ainda que nao houve diferenca estatistica significativa entre os automodveis com
maiores medianas em cada classe, pois obteve-se p > 0,05 em todos os casos.

Observou-se tal resultado entre:
— Toyota Corolla, VW Virtus e GM Spin. Todos alcangaram Md = 5 entre os
familiares, sem diferenca estatistica entre eles (conforme Tabela 7),

— Troller T4, Jeep Wrangler e Land Rover Defender. Todos alcangaram Md = 5
entre os off-road, sem diferenca estatistica entre eles (conforme Tabela 8),

— VW Fusca, Ford Maverick, VW Kombi e GM Opala. Todos alcangaram Md = 5
entre os cldssicos, sem diferenca estatistica entre eles (conforme Tabela 9),

— BMW M2, Porsche 911, Ford Mustang e GM Camaro. Todos alcancaram Md =
5 entre os esportivos, sem diferenga estatistica entre eles (conforme Tabela 10),

— Ford Ka e Renault Kwid. Ambos alcangaram Md = 4 entre os populares, sem
diferencga estatistica entre eles (conforme Tabela 11).

O resultado total do Diferencial Semantico, incluindo a avaliagdo dos carros em

outras categorias, pode ser visualizado on-line?®.

Tabela 7 — Resultados para os carros familiares quanto ao tipo de uso.

CARROS FAMILIARES
H B B B B B B EEEE

Hyundai Creta Honda HR-V Chevrolet Spin VW Virtus Toyota Corolla

Automovel

Mediana (Md)
Desvio Padrao
0,05
p>0, ® ®
. . < D O O

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

87 Disponivel em: <https:/bit.ly/DScarros>. Acesso em: 21 out. 2021.




Tabela 8 — Resultados para os carros “off-road” quanto a capacidade de rodagem.

CARROS OFF-ROAD

Mitsubishi Pajero Toyota Hilux Jeep Wrangler LR Defender Troller T4
Automoével
Mediana (Md) 4 4 5 5 5
Desvio Padrao 0,09 0,08 0,08 0,07 0,07
p>0,05 *r—0 *r—e O=——0 o—20
P

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 9 — Resultados do DS para os carros “classicos” quanto a temporalidade.

CARROS CLASSICOS

Fiat Uno Chevrolet Opala Ford Maverick VW Kombi VW Fusca

2 T e YR SR

Automovel

Mediana (Md)
Desvio Padrao

p > 0,05 © 0
[ ] ®

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Tabela 10 — Resultados para os “esportivos” quanto a performance.

CARROS ESPORTIVOS

Mercedes-AMG C BMW M2 Ford Mustang Chevrolet Camaro Porsche 911

|

Automaével
Mediana (Md) 4 5 5 5 5
Desvio Padrao 0,15 0,12 0,12 0,1 0,1
P —p =0 —
p>0,05 o 0
@ ®

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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Tabela 11 — Resultados para os carros “populares” quanto ao preco de compra.
CARROS POPULARES

Chevrolet Onix Hyundai HB20 Renault Kwid Ford Ka

. x —’\\H- { '

Automovel

Mediana (Md) 3 4 4 4
Desvio Padrao 0,11 0,11 0,12 0,12
p>0,05 ) O O
G

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Conforme observa-se nas tabelas, praticamente todos os veiculos
apresentados atenderam ao objetivo do estudo, obtendo medianas 4 e 5 em seus
respectivos segmentos — indicando que a categoria a qual cada carro pertence é
facilmente identificavel no grupo representado pelos 109 participantes. A Unica
excecao feita é para o Chevrolet Onix, que obteve mediana 3, significando que pode
haver indecisao entre os participantes quanto a ele ser um carro “popular” ou ndo. Tal
fato pode ocorrer exatamente devido a aparéncia do modelo apresentado indicar um
produto “premium”, portanto mais caro do que ele custa de fato (DEMAISON, BOTURA
JR. e PASCHOARELLI, 2021).

Devido a similaridade entre os valores de mediana e a falta de diferenca
significativa entre grande parte das amostras dentro das classes definidas, optou-se,
entado, por selecionar os veiculos para a aplicagao do RGT a partir de critérios mais
subjetivos, como iconicidade, tempo no mercado, popularidade entre entusiastas e/ou
numero de vendas, além das medianas mais altas. Foram selecionados assim os
cinco carros, um de cada categoria, representados a seguir com as imagens de

divulgagéo dos respectivos langamentos (portanto, ainda sem edigédo de cores):

- Familiar: Toyota Corolla (Md = 5). Entre as opgdes apresentadas, é o carro com
mais tempo no mercado nacional e internacional, além de ser um dos veiculos
mais vendidos no mundo de todos os tempos. O Corolla foi langado no Japao
em 1966, como uma opgao razoavelmente simples e barata, apresentando para

0 segmento tecnologias equivalentes as de modelos mais sofisticados. Como




apresentado por Demaison et. al. (2021), rapidamente se tornou um dos
maiores sucessos do mercado local, tendo suas vendas expandidas para
outros paises.

Inicialmente um carro compacto e com foco nas cidades japonesas, o Corolla
aos poucos aumentou de tamanho e se tornou referéncia entre os sedas
médios familiares devido ao seu conforto e espacgo interno, além de ser
conhecido pela robustez e confiabilidade. Para este estudo, foi utilizada a
imagem da 112 geracao do Corolla (Figura 52), comercializada no Brasil entre
2012 e 2019. Frisa-se que a categoria “familiar” diz respeito a forma de uso do

carro, adequado ao transporte de pessoas e volumes.

Figura 52 — Toyota Corolla, modelo 2018 (112 geragéo), referéncia entre os sedas familiares.

Fonte: Autoo®.

— Off-road: Troller T4 (Md = 5). A marca Troller foi fundada no Brasil, no estado

do Ceara, em 1995, produzindo jipes (o T4) e, a partir de 2006, também
caminhonetes (modelo Pantanal) com foco no deslocamento fora-de-estrada
(off-road), principalmente em dunas. Em um primeiro momento, a Troller seguia
0 padrao de construcao dos automoveis quase artesanais comuns no Brasil
entre os anos 1970 e 1990 (DEMAISON et. al., 2021).

Assim, os automoveis da marca conjugavam pecas de diversas fabricantes
nacionais com carroceria em fibra de vidro, resistente a corrosado e adequada
ao clima umido e a maresia existente nas cidades litoraneas do Nordeste

brasileiro. Somado ao fato de utilizar construcdo de chassis e mecanica

8 Disponivel em: <https://www.autoo.com.br/teste-toyota-corolla-gli-2018/>. Acesso em: 12 mar. 2020.
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robusta, além da tracao 4x4, o T4 rapidamente se tornou referéncia no off-road
nacional, sendo a marca adquirida pela Ford em 2007 e abandonando o lado
“artesanal”. O T4 atingiu ainda relevancia internacional participando inclusive,
com relativo sucesso, de competicdées como o Rally Dakar — considerado o
torneio mais importante da categoria. Aos poucos, o T4 firmou-se como o Unico
veiculo da Troller, sendo reestilizado em 2015. A imagem utilizada no estudo é
a da versdo 2019/2020 (Figura 53), comercializada até o inicio de 2021. Em
agosto de 2021, porém, a Ford anunciou o fechamento da marca e da fabrica

da Troller em definitivo.

Figura 53 — Troller T4 de segunda geragao, um jipe 4x4 adequado ao uso fora-de-estrada.

Fonte: Motor1#°.

- Classico: Volkswagen Fusca (Md = 5). Talvez seja o automoével mais famoso
de todos os tempos — um marco da industria automobilistica, um dos veiculos
mais longevos e vendidos da histdria e o formato de carroceria mais conhecido
entre os carros (RIEGER, 2013). Constantemente desejado por colecionadores
e bastante valorizado no mercado de carros antigos, o Fusca ainda é visto em
grande quantidade pelas ruas no Brasil, fazendo dele provavelmente o
automovel classico fora-de-linha mais conhecido e popular do pais.

Como apresentado no item 2.2 e por Demaison et. al. (2021), o Fusca foi

desenvolvido na Alemanha pd6s-guerra a partir dos conceitos implantados por

8 Disponivel em: <https://motor1.uol.com.br/photo/4443844/troller-t4-2020/>. Acesso em: 12 mar. 2020.




Henry Ford com o Ford T nos EUA. Foi projetado para ser um carro popular,
barato, econémico, robusto e versatil, que atendesse nao s6 a “familia média
alema” como também fosse adequado para modificagdes militares para o caso
de transforma-lo em um veiculo de guerra. No Brasil, o Fusca foi produzido
entre os anos de 1959 e 1996, sendo que sua producdo foi paralisada
momentaneamente entre 1986 e 1993. Para o RGT, optou-se por uma imagem
do modelo 1985 (Figura 54).

Figura 54 — VW Fusca nacional, modelo 1985, comercializado antes da paralisagao da producao.

Fonte: Carros na Web®.

- Esportivo: Porsche 911 (Md = 5). Um dos esportivos mais tradicionais e
longevos do mercado mundial, langado em 1963, considerado um icone da
categoria e um marco na histéria da Porsche, sendo seu principal produto.
Como exposto por Leffingwell (2019), 0 911 foi desenvolvido no inicio dos anos
1960 na Alemanha, projetado por Ferdinand Alexander Porsche, filho de “Ferry”
Porsche e neto de Ferdinand Porsche Sr. — o fundador da marca e, como ja
mencionado, também um dos responsaveis pelo projeto do VW Fusca, com
quem o 911 compartilhava diversas solugées mecanicas e de design.
0 911 surgiu como um modelo do tipo coupé, com 2+2 lugares (capacidade
para dois adultos na frente e mais dois pequenos lugares no banco traseiro).
No decorrer da histéria do 911, foram criadas também variagcbes como o
modelo conversivel, o Turbo e o Targa. O projeto seguia a proposta de ser um

automovel esportivo compacto, iniciada pela marca com o modelo 356, sendo

% Disponivel em: <https://www.carrosnaweb.com.br/fichadetalhe.asp?codigo=353>. Acesso em: 12 mar. 2020.
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considerado assim uma evolugao natural dentro da marca, ainda com foco na
simplicidade mecanica e no bom desempenho em estradas.
Ao longo dos anos e com o sucesso no segmento, o 911 foi se tornando cada

vez mais um automoével destinado ao alto desempenho, com motores

B Al A @ T

extremamente potentes e disputando competi¢cdes importantes no calendario

D

mundial de automobilismo, sempre mantendo com poucas alteracdes a sua
tradicional silhueta. Para a pesquisa, optou-se pelaimagem do 911 Turbo S ano

2018 (Figura 55), considerada como a 172 geragédo do modelo.

Figura 55 — Porsche 911 Turbo S 2018, 172 geragao do principal esportivo da marca.

Fonte: Car Buzz®".

— Popular: Ford Ka (Md = 4). Apesar de nenhum dos modelos categorizados
como populares ter atingido valores maximos (5) de mediana, o Ford Ka &,
dentre as opgdes apresentadas, o que possui mais tempo no mercado nacional,
além de apresentar historicamente maior volume de vendas. Como debatido
por Demaison, Botura Jr. e Paschoarelli (2021), a mudanga de paradigmas na
estética do carro popular ao longo dos anos faz com que, cada vez mais, a
aparéncia dos modelos traga alguma confusao ao observador. Sendo assim,
além do resultado do Diferencial Semantico, foram utilizados também como
critérios a longevidade e o numero de vendas para o segmento dos populares.
O Ford Ka foi langcado mundialmente em 1996, inicialmente como um
automével compacto urbano, com carroceria de dois volumes tipo hatch e
capacidade para 5 ocupantes. Seu conceito tem como foco a economia de

combustivel e a circulacdo em grandes cidades, aproveitando o tamanho

91 Disponivel em: <https://cdn.carbuzz.com/car-thumbnails/original/1000/500/1540.jpg>. Acesso em: 10 out. 2021.
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reduzido das primeiras geragoes. Teve seu tamanho ligeiramente aumentado
na terceira geragao, de maneira a melhorar o espacgo interno para os ocupantes.
Em 2021, a Ford anunciou o fim da producao do modelo no mercado nacional,
seguindo a tendéncia mundial de descontinuar o Ka. Para a aplicagdo do RGT

utilizou-se uma imagem da versao 2018 (Figura 56).

Figura 56 — Ford Ka 2018 (32 gerag&o). Entre as opgdes, o popular mais antigo a venda no Pais na
época da pesquisa.

Fonte: Dicas de Consércio®2.

Ainda sobre o Ford Ka é importante frisar que, no caso do segmento popular,
apesar de outros veiculos apresentados no DS alcangarem medianas mais altas que
o modelo selecionado no quesito “prego de compra” (ndo-popular/popular), como o
Volkswagen Fusca (Md = 5), a Volkswagen Kombi (Md = 5) e o Fiat Uno (Md = 5),
considerou-se o Ka por ter sido pré-escalado dentro daquela categoria. Além disso,
até a aplicagao do protocolo o Ford Ka ainda era produzido e vendido como um carro
“de entrada” (ou popular) pela fabricante, enquanto os outros com maiores medianas
foram selecionados e avaliados dentro do segmento dos classicos e ja haviam sido
descontinuados, ndo cabendo nesse estudo, portanto, como populares. Uma analise
mais aprofundada sobre a questao dos populares modernos e classicos pode ser vista

em Demaison, Botura Jr. e Paschoarelli (2021).

Em relagcdo aos agrupamentos entre os “pouco entusiatas”, “parcialmente

entusiastas” e “muito entusiastas”, observou-se também que os valores de mediana

9 Disponivel em: <www.dicasdeconsorcio.com.br/wp-content/uploads/2019/12/consorcio-ford-ka-2.jpg>. Acesso em: 12 mar.

2020.
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nao variaram de maneira significativa ao estratificar os grupos. Tal resultado aponta
para o fato de os carros apresentados realmente pertencerem, sob o olhar dos grupos
participantes, as classes as quais foram categorizados para a pesquisa. Como Unicas
diferencas entre os grupos relatadas em relacao ao publico total de respondentes

(entre parénteses), encontram-se:

— Na categoria populares, o Hyundai HB20 e o Renault Kwid (Md = 4 no grupo
geral) obtiveram Md = 3 entre os “pouco entusiastas” (niveis 1 e 2);

— Na categoria classicos, o Fiat Uno (Md = 5 no grupo geral) obteve Md = 4 entre
os “muito entusiastas” (niveis 4 e 5);

— Na categoria esportivos, o Mercedes-AMG C (Md = 4 no grupo geral) obteve Md
= 5 no grupo dos “parcialmente entusiastas” (nivel 3) e dos “muito entusiastas”
(niveis 4 e 5);

— Na categoria off-road, a Toyota Hilux (Md = 4 no grupo geral) obteve Md = 5

entre os “pouco entusiastas” (niveis 1 e 2).

A falta de diferenga estatistica significativa entre os grupos isolados indica
também que, independentemente do nivel de entusiasmo e do repertério dos
participantes, a fungao pratica dos automdveis selecionados ficou bastante evidente,
com excec¢ao dos populares GM Onix no grupo geral e, para o grupo dos “pouco
entusiastas”, do Hyundai HB20 e do Renault Kwid. Como ja mencionado, tal fato pode
ter sido causado pela aparéncia mais apurada dos automoveis populares atuais em
contraste com as linhas simples e despojadas comuns a categoria. Pode ter havido
influéncia também do uso de imagens dos veiculos em suas versdes mais completas.
Essa opcado pode ter confundido o participante para identificar alguns automoveis
como “baratos”, ja que as versdes basicas normalmente sao desprovidas de detalhes,
equipamentos e elementos estéticos que diferenciam os modelos mais caros
(DEMAISON, BOTURA JR. e PASCHOARELLI, 2021).

Assim, observa-se que os participantes foram capazes de identificar as fungoes
praticas dos automoéveis a partir da estética dos modelos apresentados. Tal fato,
inclusive, pode corroborar a tese de que o uso do apelo estético em automodveis que

ndo possuem tais caracteristicas, como versdes comuns com aparéncia esportiva ou
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off-road, podem confundir o usuario que nao tenha conhecimento técnico sobre o

universo automotivo.

4.2 RGT

4.2.1 Dimensaoes construtivas e fungoes do produto

A partir de uma reunido com quatro pesquisadores que afirmam possuir forte
afinidade com o universo automotivo, foi possivel elaborar as dimensdes construtivas
possiveis para este estudo. Os 200 construtos foram apresentados e agrupados pelos
pesquisadores participantes por similaridade, chegando-se a um total de 24
dimensdes construtivas. Por fim, buscou-se analisar e categorizar todos os construtos
entre as fungdes estéticas, praticas e simbdlicas para cada grupo (Especialistas e

Nao-especialistas). A tabulagdo dos construtos e dimensdes encontra-se on-line®3.

4.2.1.1Critérios de agrupamento

Para um melhor entendimento de como se deu o agrupamento, definiram-se os
critérios conforme a andlise dos construtos e, a partir dos polos emergentes e
implicitos, foi possivel inferir em qual dimenséao e fungao cada um poderia se encaixar.
Importante frisar que algumas das dimensdes, como “uso do veiculo”, possuem

construtos que fazem parte de diferentes fungdes.

Os critérios de agrupamento foram discutidos durante a reunido entre o grupo
de pesquisadores, conforme recomendado por Gkouskos, Normark e Lundgren (2014).
Assim, a elaboracgao das dimensdes construtivas, dos critérios e do agrupamento por
fungdes se deu exclusivamente pelo entendimento da equipe pesquisadora, nao tendo
qualquer influéncia dos participantes respondentes do RGT. A organizagdao dos
construtos por dimensdes encontra-se no Apéndice 7. Os critérios que compdem as

24 dimensodes definidas e seu agrupamento em fungdes sao os seguintes:

FUNGAO PRATICA

— Aerodinamica — Diz respeito a capacidade do veiculo de enfrentar a resisténcia

ao ar, principalmente em altas velocidades;

% Disponivel em: <https:/bit.ly/construtosRGT>. Acesso em: 21 out. 2021.
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Altura do solo — Carros mais altos podem transpor obstaculos e irregularidades
com mais facilidade, enquanto veiculos mais baixos tém melhor estabilidade;
Conforto — Construtos que abordam questdes como espaco interno, bancos ou

qualidade do habitaculo;

Demoai sz n.

Consumo — Capacidade do automovel de gastar mais ou menos combustivel; [
Manutengao — Facilidade em encontrar pegas ou consertar a parte mecanica;
Motorizagdo — Tipo de motor ou combustivel utilizado;

Nivel de tecnologia embarcada — Dispositivos e equipamentos disponiveis;
Performance — Capacidade, for¢a e poténcia do motor ou sensacao de ser

veloz;

Segurancga — Veiculos que oferecem mais protegao ao usuario;

Tragao — Rodas motrizes, podendo ser dianteira e/ou traseira.

FUNGAO PRATICA E/OU ESTETICA

—

—

Caracteristicas dos fardis — Pode ter a ver com a qualidade do conjunto ético
ou com o formato/aparéncia dos farois;
Caracteristicas de rodas e pneus — Pode ser a construcao e tipo de pneus

conforme seu uso recomendado ou referente ao desenho e cores das rodas.

FUNGAO PRATICA E/0U SIMBOLICA

-

—

Robustez — Resisténcia real ou emulada a situagdes de uso severo;
Uso do veiculo — Construtos que abordam o tipo de uso recomendado para o

automovel ou simbolismos que envolvem os modelos.

FUNCAO SIMBOLICA

—

-

—

Custo — Ostentacgao, status, prego de compra;

Esportividade — Construtos que remetem a velocidade aparente;

Nivel de personalizagao — Possibilidade de o carro ser alterado pelo usuario;
Marca/Origem do veiculo — Aspectos sobre a fabricante ou pais de origem;
Sentimentos evocados - Sensagdes diversas causadas pelos modelos

apresentados.

FUNGAO ESTETICA E/OU SIMBOLICA

—

Aparéncia — Construtos abstratos e percepc¢des acerca da forma do automdvel.

&



FUNCAO ESTETICA
— Acessorios — Adornos ou equipamentos com aparéncia marcante;
— Formas e linhas — Atributos formais fisicos;
— Tipo de carroceria — Classificagao acerca do formato e tamanho do automovel;
— Temporalidade — Atributos quanto a estética do veiculo relacionados a

tendéncias de design ao longo dos anos.

4.2.2 Agrupamento por dimensoes e preferéncias dos usuarios

A organizacao por dimensdes construtivas permite que sejam observados os
itens e elementos mais citados pelos participantes, trazendo dados relevantes sobre
suas preferéncias. A Tabela 12 aponta o agrupamento entre os Especialistas,

mostrando os construtos citados e em quais dimensdes foram agrupados.

Ao organizar as dimensdes construtivas dos Especialistas observa-se, em um
primeiro momento, como as formas e linhas da carroceria chamam atencao, junto as
maneiras de se utilizar os automoveis. Fica evidente, aqui, como os Especialistas
observam mais as caracteristicas fisicas e técnicas dos automadveis em detrimento a
aspectos mais subjetivos, como sentimentos evocados ou mesmo a beleza.
Interessante observar que, para esse grupo, o aspecto geométrico ou pequenas
diferencas causadas pelas partes e acessoérios dos carros (dimensao formas/linhas)

aparecem mais do que opinides pessoais.

Ainda que existam varias dimensdes separando os diversos aspectos visuais
micro (como fardis, rodas e acessorios), do ponto de vista estético macro apenas seis
construtos abordaram a questao “aparéncia”, utilizando palavras como “comum”,
“marcante”, “vintage”, “esportivo”, “feio” ou “bonito”, e outros seis falam de
sentimentos como “prazer ao dirigir®, “rotina”, “liberdade” e “agressividade”. Alguns
outros pontos que abordam a aparéncia dos carros podem ser vistos em dimensdes
como temporalidade (cinco construtos entre “antigo”, “moderno”, “linhas
ultrapassadas” e “atuais”), permitindo assim agrega-las posteriormente também em
fungdes estéticas e/ou simbdlicas. Ressaltam-se ainda os cinco construtos entre as
dimensdes “robustez” (trés construtos) e “esportividade” (dois construtos) que

também falam de aspectos estéticos/simbolicos.
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Dimensoes

propostas

Formas/ linhas

Uso do veiculo

Caracteristicas
dos faréis

Caracteristicas
de rodas e pneus

Sentimentos
evocados

Aparéncia

Temporalidade

Tabela 12 — Dimensdes construtivas agrupadas por similaridade (Especialistas).

N de

18

15

DIMENSOES CONSTRUTIVAS (ESP)

CONSTRUTOS

Cap6 quadrado

Design rustico

Entradas de ar longilineas
Grade aparente

Grade menor

Lateral das portas com design reto
Linhas retas

Parabrisa reto
Parachoque lamina
Parachoque saliente
Parachoque separado
Paralama quadrado
Paralama traseiro reto
Quadrado

Teto arredondado
Traseira reta

Vidros quadrados

Visual quadrado

Carro de cidade

Carro rural

Dia a dia

Dois lugares

Duas portas

Duas portas

Duas portas
Inapropriado a lugares com enchente
N&o apropriado a terrenos nao pavimentados
Né&o sdo off-road
Off-road

Pessoas mais velhas
Urbano

Veiculo cotidiano
Veiculos de rua
Conjunto ético ineficiente
Fardis antigos

Faréis redondos

Farol linear

Farol redondo

Farol reto

Farol retro

Pneus de trabalho

Rodas de trabalho

Rodas e pneus ndo adequados a nossa regiao
Roda fosca

Rodas menores

Rodas pequenas

Carro de taxista

Dia a dia

Falta de agressividade
Falta de prazer em dirigir
Rotina

Tranquilidade

Comum

Design comum

Design vintage

Feio

Tradicional

Aparéncia ndo veloz
Antigo

Antigo

Carros modernos

Design antigo

Linhas ultrapassadas

construtos Polo implicito Polo emergente

Cap06 arredondado
Design com curvas
Entradas de ar arredondadas
Grade néo téo aparente
Grade grande

Lateral das portas com design de profundidade
Linhas arredondadas
Parabrisa mais amplo
Parachoque integrado
Parachoque integrado
Parachoque integrado
Paralama arredondado
Paralamas traseiros salientes
Redondos

Teto quadrado

Traseira curva

Vidros arredondados
Tragos arredondados
Off-road

Carro urbano

Carros de final de semana
Cinco lugares

Quatro portas

Quatro portas

Quatro portas
Apropriado a enchente
Apropriado para terrenos nao pavimentados
Off-road

Carro de passeio
Primeiro carro

Rural

Veiculos de nicho

Fora de estrada
Conjunto 6tico eficiente
Faréis modernos

Fardis retangulares
Farol redondo

Fardis alongados

Farol redondo

Farol moderno

Pneus esportivos
Rodas esportivas
Rodas com perfil adequado a nossa regido
Rodas cromadas
Rodas maiores

Rodas grandes
Aventura

Paixao

Agressividade

Prazer de dirigir
Liberdade

Emocao

Estética marcante
Design atrativo

Design esportivo
Bonito

Estilo

Aparéncia veloz
Modernos

Novos

Carro antigo

Design moderno

Linha atual
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Tipo de
carroceria

Performance

Acessoérios

Aerodinamica

Altura do solo

Robustez

Esportividade

Conforto

Nivel de
tecnologia
embarcada

Marca/Origem

Tragao

Consumo
Custo
Manutengao
Motorizagao
Nivel de
personalizagao
Seguranga

De qualquer maneira, os construtos que abordam simbolismos foram pouco
mencionados pelos especialistas, indicando que, para esse publico, ha uma
preferéncia pelo produto fisico, pelas partes do veiculo e pelas fungdes praticas. Para

fins de comparacao, apresenta-se na Tabela 13 o agrupamento dos Nao-especialistas.

Neste caso, observa-se que os aspectos mais subjetivos como “aparéncia” e
“sentimentos evocados” surgem como duas das dimensdes construtivas mais
mencionadas entre os participantes Nao-especialistas. Apesar de o “uso do veiculo”,
dimensao majoritariamente pratica, aparecer com os construtos mais abordados por
esse grupo, evidencia-se como beleza e simbolismos sao importantes para esse
grupo - foram 22 construtos que abordam valores estéticos e/ou simbdlicos, entre
termos como “feio

“impacto visua
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Carro compacto
Carro seda

Compacto
Convencionais

Hatch

Baixa poténcia

Baixa performance
Carro lento

Pouco potente

Com antena
Retrovisor distinto
Retrovisores simples sem sinaleira
Aerodinamico
Aerodinamica ineficiente
Menos aerodindmico
Baixo

Mais baixo
Suspensao baixa
Fragil desempenho
Robusto

Timido

Comum

Falta de esportividade
Carro desconfortavel
Sem espago

Excesso de eletronica
Tecnologia desatualizada

Alemanha
Nacionais

Tragéo 4 x 2
Tragédo dianteira
Beberrao

Carro popular
Manutengao dificil
Gasolina

Stock

Transmite inseguranca

Carros longos

Carros compactos
Utilitario esportivo
Jeep

Seda

Poténcia

Alta performance
Carro veloz

Muito potente

Sem antena

Retrovisor compativel com o carro
Retrovisores com sinaleira
Nao aerodinamico
Aerodinamica eficiente
Aerodinamico

Altura do chao alta
Mais alto

Suspensao alta
Robustez

Frageis

Guerreiros
Esportividade
Esportividade

Carros confortaveis
Espacoso

Mecanica pura
Tecnologia atual

Japéao
Internacionais
Tragédo 4 x 4
Tracao traseira
Econémico
Carros caros
Manutengao facil
Diesel

Project car

Transmite seguranga

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
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divertidos” e, até mesmo, “homem alfa” e “tiozao”.
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bonito”, “discreto”, “chamam atenc¢ao”, “personalidade”,
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Tabela 13 — Dimensdes construtivas agrupadas por similaridade (Ndo-especialistas).

IENES

propostas

Uso do veiculo

Aparéncia

Sentimentos
evocados

Temporalidade

Custo

Nivel de
tecnologia
embarcada

Conforto

N? de

12

11

11

DIMENSOES CONSTRUTIVAS (NESP)

CONSTRUTOS

construtos Polo implicito Polo emergente

Trilha

Individual

Menos versateis
Dia-a-dia

Urbano

Duas portas
Off-road

Carro para trilha
Duas portas

Carro de viagem
Carro de final de semana
Populares

Comum

Feio

Pior design

Design mais simples
Baixo impacto visual
Chamam atengao
Comum

Linhas tradicionais
Zoomorfistas
Rusticos

Carro comum
Menos divertidos
Homem alfa
Feminino

N&ao impde respeito
Meméria

Carro banal

Carro de aventura
Carro genérico
Carro irrelevante
Rico solteiro

Carros da juventude
Antigo

Antigo

Carro classico
Ultrapassado
Moderno

Antigo

Antigo

Antiguidade

Carro retr6

Barato

Popular

Carro para colecionador
Popular

Nao acessiveis
Inacessiveis

Carros acessiveis
Possibilidade de aquisi¢do
Mecanicos

Simples

Menos tecnologia
Retro

Muito tecnolégico
Mecénico
Porta-malas manual
Nao confortavel
Carros de menos conforto
Carro pequeno

Néo refrigerado
Carro desconfortavel

Urbano

Familiar

Mais versatil

Final de semana
Off-road

Quatro portas
Urbano

Carro de luxo

Quatro portas
Carros urbanos
Carro de trabalho
Especificos

Classico

Bonito

Melhor design
Linhas arrojadas
Alto impacto visual
Discreto

Conceito

Linhas arrojadas
Antropomorfistas
Modernos

Carro com personalidade
Mais divertidos
Tiozao

Masculino

Respeito
Ostentacgao

Carros diferenciados
Carro chique

Carros interessantes
Carro de colecionador

Perfil familiar
Carros familiares
Moderno

Atuais

Carro mais moderno
Design moderno
Antigo

Moderno

Novos

Atualidade

Carro moderno

Caro

Modelo de alto custo
Acessivel ao perfil BR
Poder aquisitivo alto
Acessiveis
Acessiveis

Luxo

Desejo pessoal
Tecnoldgicos
Sofisticados

Mais tecnologia
Carros mais tecnolégicos
Mecanica segura
Tecnoldgico
Porta-malas automatico
Confortaveis

Alto nivel de conforto
Carro espagoso
Refrigerado

Carros confortaveis




Popular Esportivo
Tiozao Esportivos
Esportividade 5 Esportivo Utilitario
Off-road Carros esportivos
Esportivos Off-road
Hatch Seda
Tipo de Carros Jipe
carroceria 5 Pequenos Grande
Grande porte Pequeno porte
Seda Hatch
Tem antena N&o tem antena
Acessérios 4 Vidros transparentes Vidro fumé
Cor da maganeta diferente da cor do carro Cor da maganeta igual ao carro
Sem pisca no retrovisor Pisca no retrovisor
Baixo Alto
Altura do solo 4 Muito ret_Jaixado Nao rebaixado
Carro baixo Carro alto
Carro baixo Carro alto
Rodas simples Rodas superiores
Caracteristicas 4 Rodas feias Rodas bonitas
de rodas e pneus Liga leve Rodas de ferro
Roda de aro pequeno Roda de aro maior
Parachoques salientes Parachoques acoplados
Formas/linhas 3 Porta-malas pequenos Porta-malas grandes
Design mais quadrado Design arredondado em comum
- Fardis populares Faréis requintados
Caraceristicas . P - . o .
dos faréis 3 Conjunto dtico sofisticado Con!unto ético snmples
Farol redondo Design do farol arrojado
Menos potente Mais potente
Performance 3 Suficiente Poténcia
Mais veloz Menos velozes
Fragilidade Robustez
Robustez 3 Néo confiavel Confidveis
Menos duravel Duraveis
Motorizagao 1 Motor traseiro Motor dianteiro
Marca/Origem 1 Marcas inferiores Marca superior
Tragao 1 4x2 4x4
Aerodinamica 0 - -
Consumo 0 =
Manutencao 0 =
Nivel de 0 :
personalizagao
Seguranga 0 =

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Ao se somar estes com os construtos da dimensao “temporalidade”, sdo 31
caracteristicas que abordam, diretamente, os aspectos estéticos macro dos
automoveis apresentados. Acrescentam-se ainda os oito construtos entre
“esportividade” (cinco) e “robustez” (trés) que também abordam fungdes estética e
simbdlicas, evidenciando, portanto, como o repertério do grupo dos Nao-especialistas

se diferencia dos Especialistas.

Outra questao relevante, aqui, € que os dez Especialistas elaboraram
construtos cabiveis em todas as 24 dimensdes criadas pela equipe pesquisadora, ao
passo que os Nao-especialistas ndo preencheram com nenhum construto itens como
“consumo”, “aerodinamica”, “manutencao” e “seguranc¢a”, todos majoritariamente

técnicos, e também “nivel de personalizagao”, majoritariamente simbdlico. Ressalta-
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se assim, mais uma vez, a maior importancia da aparéncia e dos simbolismos para o

publico Nao-especialista participante do RGT.

Ao agregar os construtos conforme os critérios de fungdes pratica, estética e
simbdlicas, conforme Lobach (2011), foi possivel observar as fungdes mais citadas
pelos entrevistados. Assim, pode-se obter uma amostra mais clara sobre como cada
grupo atribui importancia, a partir dos repertérios pessoais, a0 que um automovel
pode oferecer. As Tabelas 14 e 15 apresentam o agrupamento em fungdes e o nimero
de citagdes de construtos pelos Especialistas e Nao-especialistas. A divisao por
fungdes evidencia, mais uma vez, a diferenca entre os repertérios dos grupos

analisados.

Existe clara similaridade no nimero de construtos citados entre ambos no que
se refere a fungao pratica, com 40 construtos para os Especialistas e 38 para os Nao-
especialistas. O maior disparate, aqui, se da na dimensao “nivel de tecnologia
embarcada”, com sete citagdes entre os Nao-especialistas e apenas duas entre os
Especialistas. Apesar de ser uma dimensao relacionada a fungao pratica do produto,
pode-se inferir que esse maior interesse dos Nao-especialistas se deve ao fato de a
tecnologia estar intrinsecamente relacionada a modelos mais atuais, causando,
assim, um impacto mais simbdlico do que técnico ao se avaliar o produto apenas pela
estética. Ao analisar os construtos mencionados nos dois grupos, observa-se que
apenas um realmente aborda algum equipamento ou acessorio especifico no qual
exista um diferencial tecnolégico: o “porta malas manual”/“porta malas automatico”,

elaborado por um Nao-especialista.

A maior diferenga entre os dois grupos se da nas dimensdes da fungao
simbdlica. Foram 29 construtos elicitados pelos Nao-especialistas, contra apenas 18
pelos Especialistas. Como ja abordado, tal fato é fruto da maior importancia dada
pelos Nao-especialistas aos simbolismos aparentes trazidos pelo automovel,
resultando em 11 construtos especificos sobre “sentimentos evocados” mencionados
por eles contra seis dos Especialistas. Chama atengdo aqui também a grande
diferengca na dimensdo “custo”: oito construtos para os Nao-especialistas contra

apenas um para os especialistas.
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Tabela 14 — Agrupamento em fungdes com o nimero de mengdées (Especialistas).

AGRUPAMENTOS POR FUNGOES (ESP)

H B B B BB BB EEEENERN

= N° DE = N° DE = N° DE
DIMENSAO DIMENSAO DIMENSAO
CONSTRUTOS CONSTRUTOS CONSTRUTOS
Acessorios - Acessorios - Acessorios 3
Aerodinamica 3 Aerodinamica - Aerodinamica -
Altura do solo 3 Altura do solo - Altura do solo -
Aparéncia - Aparéncia 2 Aparéncia 4
Caracteristicas de 5 Caracteristicas de ) Caracteristicas de 1
rodas e pneus rodas e pneus rodas e pneus
Caracteristicas dos 1 Caracteristicas dos ) Caracteristicas dos 6
farois farois farois
Conforto 2 Conforto - Conforto -
Consumo 1 Consumo - Consumo -
Custo © Custo 1 Custo ®
Esportividade = Esportividade 2 Esportividade =
Formas/linhas - Formas/linhas - Formas/linhas 18
Manutengao 1 Manutengéo = Manutengao =
Marca/Origem - Marca/Origem 2 Marca/Origem -
Motorizagao 1 Motorizagao - Motorizacao -
Nivel de : Nivel de 1 Nivel de :
personalizagao personalizagao personalizagao
Nivel de tecnologia 9 Nivel de tecnologia : Nivel de tecnologia :
embarcada embarcada embarcada
Performance 4 Performance - Performance -
Robustez 2 Robustez 1 Robustez -
Seguranga 1 Seguranga = Seguranga =
Sentimentos evocados - Sentimentos evocados 6 Sentimentos evocados -
Temporalidade - Temporalidade - Temporalidade 5
Tipo de carroceria - Tipo de carroceria - Tipo de carroceria 5
Tragao 2 Tragéo = Tragao =

Uso do veiculo

Uso do veiculo

Uso do veiculo

“““

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 15 — Agrupamento em fun¢Ges com o nimero de mengdes (Ndo-especialistas).

AGRUPAMENTOS POR FUNGOES (NESP)

H B B B BB BB EEEENERN

= N° DE = N° DE = N° DE
—— CONSTRUTOS ———— CONSTRUTOS —— CONSTRUTOS
Acessorios - Acessorios - Acessorios 4

Aerodinamica

Aerodinamica

Aerodinamica

Altura do solo 4 Altura do solo - Altura do solo -
Aparéncia - Aparéncia 2 Aparéncia 9
Caracteristicas de 3 Caracteristicas de ) Caracteristicas de 1
rodas e pneus rodas e pneus rodas e pneus

Caracteristicas dos 1 Caracteristicas dos ) Caracteristicas dos 9
farois farois farois

Conforto 5 Conforto - Conforto -
Consumo - Consumo - Consumo -
Custo - Custo 8 Custo -
Esportividade = Esportividade 5 Esportividade =
Formas/linhas - Formas/linhas - Formas/linhas 3
Manutengao = Manutengéo = Manutengao =
Marca/Origem - Marca/Origem 1 Marca/Origem -
Motorizagao 1 Motorizagao - Motorizacao -
Nivel de : Nivel de : Nivel de :
personalizagao personalizagao personalizagao

Nivel de tecnologia 7 Nivel de tecnologia : Nivel de tecnologia :
embarcada embarcada embarcada

Performance 3 Performance - Performance -
Robustez 3 Robustez - Robustez -
Seguranga = Seguranga = Seguranga =
Sentimentos evocados - Sentimentos evocados 11 Sentimentos evocados -
Temporalidade - Temporalidade - Temporalidade 9
Tipo de carroceria - Tipo de carroceria - Tipo de carroceria 5

Tragao

Uso do veiculo

Tragéo

Uso do veiculo

Tragao

Uso do veiculo

“““

Fonte: elaborada pelo autor (2021).
Mais uma vez, fica claro que o simbolismo aparente esta atrelado ao repertério
dos Nao-especialistas, ja que, como abordado no capitulo 2 desta tese, um carro mais

caro pode agregar diversos aspectos cognitivos ao usuario, como desfilar a imagem




de ser uma pessoa bem-sucedida financeiramente ou de se impor no transito — o que
encosta nas fungdes estéticas do automével. O simbolismo buscado pelos
Especialistas, diferentemente, tem mais relagdo com o prazer em dirigir determinado

carro, se aproximando, assim, das funcdes praticas do produto.

Em relagcao as fungdes estéticas, mais uma vez ha uma grande diferenca no
numero total de construtos: 42 para os Especialistas, 33 para os Nao-especialistas.
Como ja mencionado, porém, tal discrepancia se da pelo grande numero de construtos
dos Especialistas mencionando diferencas técnicas nas formas dos carros, como o
formato dos parachoques, se a carroceria é quadrada ou arredondada e se a grade é
aparente ou ndo. Enquanto os Especialistas observam mais as partes, a aparéncia

macro teve mais construtos elaborados pelos Nao-especialistas (11 contra 6).

Tal dado aponta ainda para uma outra analise possivel: a dos elementos que,
de fato, atraem o olhar dos dois grupos no momento de observar um automovel.
Foram estratificados os construtos que falam, especificamente, de partes dos
veiculos, organizados por nimeros de citagdes (BURR, KING e HECKMANN, 2020)
(Tabelas 16 e 17). Ao desconsiderar os construtos que abordam sensacgdes, emogoes,
aspectos mecanicos ou a aparéncia de maneira macro, fica mais clara a identificagao

de quais partes fisicas dos carros chamam mais ateng¢ao dos usuarios.

Tabela 16 — Partes dos carros mais citadas pelos Especialistas.

PARTES MAIS CITADAS (ESP)

H B B B B B BB EEnE

Farol 7

Rodas/Pneus

Portas/Macanetas
Grade/Entrada de ar
Parachoques
Retrovisor
Vidros/parabrisas
Paralamas
Capo
Teto

= == NDNDNNDNDWWw s o

Antena

TOTAL I R

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 17 — Partes dos carros mais citadas pelos Nao-especialistas.

PARTES MAIS CITADAS (NESP)
H B B B B B BB EEnE
EQUIPAMENTO NUMERO DE CONSTRUTOS COM CITAGOES

Rodas/Pneus 4
Faréis
Portas/Macanetas
Antena
Retrovisor

Parachoques

- e e - W W

Vidros/parabrisas

TOTAL I

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

De acordo com o levantamento, observa-se que os Especialistas elaboraram 32
construtos mencionando partes especificas dos automadveis, mais do que o dobro dos
elicitados pelos Nao-especialistas (14, no total). Tal fato refor¢ca o argumento de que
o repertério dos Especialistas se baseia mais nos detalhes técnicos, enquanto os Nao-
especialistas prezam pelo automdvel como um todo — sugerindo, mais uma vez, que
os valores estéticos apontam mais para as fungdes simbdlicas para esse grupo. Vale
relatar que, independentemente do nimero de construtos, os fardis e as rodas dos

automoveis surgem como as partes que mais chamam ateng¢ao dos observadores.

A matriz do tipo Bertin (NORMARK e GKOUSKOS, 2012; HECKMANN, 2016) dos
Especialistas é apresentada na Figura 57 e a dos Nao-Especialistas na Figura 58.
Conforme explicado no capitulo anterior, essas visualizagbes permitem observar os
automoveis preferidos dos participantes em relagdo aos construtos. Quanto mais
escura for a cor, mais préoximo o automadvel estd do polo emergente (preferido) do

usuario, localizado a direita nos graficos.

Observando a distribuicdao de intensidade nas visualizacdes Bertin, pode-se
inferir que os modelos 911 e Corolla sdo 0s que mais possuem as caracteristicas
consideradas positivas (polo emergente) em ambos os grupos. Como exposto no item
4.2.3, o Porsche 911 empata com o Corolla em preferéncia entre os Especialistas,

enquanto entre os Nao-especialistas é o automodvel que desperta mais interesse.




Figura 57 — Visualizagao do tipo Bertin da matriz dos Especialistas.

usca
Ki 1"

Troller, i:orola

Convenc:ona|¢1 1 1 Jeep

Fragil E“ 1 2 Robusto
Antigo SIE1 2 BJB voderno
Baixa performance . 1 !. Alta performance
Inapropriado para enchente . 2 . 1 1 Apropriado a enchente

Néo apropriado a terrenos nao E 2 1 Aprporiado para terrenos

nao pavimentados

Uter 1 . Manutencdo facil

Manmengao EiA .n

Aerodindmico 1 2 Nao aerodindmico
Rodas e pneus ndo adequados a . Rodas e oneus com pecfil
adeouado a nossa regiao

Excesso r&gs:&;gg:g H-a 1 |8 Mecanica pura
N&o sdo off-road B12 Bl 1 2 Off-road
Quadrado 1! ﬂ. Redondos
Antigo .. M Novos
Farol reto E. 5 H 1 Farol redondo
Grade aparente 1 2 B uz Grade ndo tdo aparente
Duas portas 1 [B]1 1 [B Quatro portas
Menos aerodindmico 1 . 2 -B Aerodindmico

Retrovisor distinto 2/} 1 I} Retrovisor compativel com o carro

Mais baixo !. 1 2 Mais alto
Parachoque saliente 2 [ + EJIBY Parachoque integrado
Urbano [l 1 1 1 12 Rural
Baixa poténcia [ 1 1 Poténcia
Dia a dia 8 1 BB} 2 Paixdo
Tradncnonala 1 = 1 Estilo
Rotina i 1 2 Liberdade
Timido | Bl Guerreiros
Linhas retas 1 . 1 Linhas arredondadas
Tracéo dianteira [B 1 1 Tragdo traseira
Comum . 1 . Esportividade
Tranquiidade [ 1 2 EJ@ Emocio
Visual quadrado 1 . 2 Tracos arredondados
Design antigo ﬂ 1 Design moderno
Rodas pequenas R M4 Rodas grandes
Parachoque separado . 1E Parachoque integrado
Pouco potente [EJIEl 1 H Muito potente
Offroad 1 Carro de passeio
Feios 2 . 1 ﬁ Bonito
Sem espaco 2 u 22 Espacgoso
Hatch 1 1 1 1 B Seda
Farol retrd 1 E 18 . Farol moderno
Capb quadrado 1 .“. Capb arredondado
Paralama quadrado 1 & Paralama arredondado
Parachogue lamina H. = Parachoque integrado
Parabrisa reto 2 B 1 Parabrisa mais amplo
Fardis antigos 1 ﬂ 1 Farois mais modernos
Duas portas 1 ! 11 Quatro portas
Rodas de trabaho 1 B 1 Rodas esportivas
Pneus de trabaho 1 B 1 [EJEY Pneus esportivos
Baixo B 1 B 1 B Atura do chio atta
Carro compacto 2 . 1 . Carros longos

usca

Conjunto otico ineficiente . 1 Conjunto otico eficiente
Linhas ultrapassadas 1 |8 1 Linha atual
Tecnologia desatualizada HB 1 Tecnologia atual
Carro desconfortavel 2 [l 1 B Carros confortaveis
Aparéncia nao veloz 2 |8l 1 B Aparéncia veloz
Falta de esportividade [SIFY + BB Esportividade
Transmite inseguranca Sl 1 E Transmite seguranca
Falta de agressividade E 218 Agressividade
Falta de prazer ao dirigir [@I|8l 1 B Prazer de dirigir
Veiculo cotidiano Bl 1 BBl 1 Veiculo de nicho
Veiculos de rua 1 . 1 1 Fora de estrada
2

Troller i orolia
Aerodinamica ineficiente 1 Aerodindmica eficiente

Carro de taxista B 2 Aventura
Alemanha [@I8l 1+ 1 B Japio
Nacionais 1 1 BIENEY nternacional
Compactos [ 1 2/2 2 utiitério esportivo
Design comum !.ﬂ 2 Design atrativo
Pessoas mais velhas . 2 1 1 Primeiro carro
stock EISIEIE 1 Project car
Dia a dia E 1 .E 1 Carros de final de semana
Fardis redondos 1 1 1 ﬂ Farois retangulares
Suspensdo baixa [B] 2 B 1 2 Suspensdo atta
Grade menor EIEIBIE 1 Grade grande
Duas portas 1 . 1 1 B Quatro portas
Teto arredondado |2 2 2 2 Teto quadrado
Com antena ..- Sem antena
Traseira reta 1 HEE Traseira curva
Dois lugares [JE1@ + B Cinco lugares
Rodas menores [ 2 2 g 2 Rodas maiores
Retrovisores simples sem sinaleira 1 - 1% Retrovisor com sinaleira
Farol linear & 2 H 1 Farol redondo
Carro de cidade & 1 1 1 2 Offroad
Comum H 18 . Estética marcante
Carros modernos En 1 2 Carro antigo
Fragi desempenho [l 1 1 EJE Robustez
Tracdo4x2 1 1 1 1 Tracdo4x4
Carros lentos . . 1 H Carro veloz
Beberrdo 2!!1 2 Econdmicos
carro popular [l 1 1 )} Carros caros
Gasolina 1 1 1 1 Diesel
Roda fosca 1 EJEIENE Rodas cromadas
Farol redondo 1 u 12 ! Farois alongados
carro seda EIENEIEN 1 Carros compactos
Design vintage |8l 1 Design esportivo
Vidros quadrados 1 . Vidros arredondados
Carro rural 1 .. ! Carros urbanos
Paralamas traseiros retos 2 2 . Paralamas traseiros salientes
Lateral das portas com design reto 2 [E 1 EJIEY “2t¢"23 255 AONaR. S5 desian
Entradas de ar longelineas 1 EJBIEY 1 Entradas de ar arredondadas
Design ristico 1 u!. Design com curvas

Fonte: elaborado pelo autor (2021).
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Figura 58 — Visualizagao do tipo Bertin da matriz dos Nao-Especialistas.

usca
Ki "

Troller orolla

Triha 1 Urbano
individual 2 EEY 1 B Famiiar
Fragiidade [ 2 PBI@ Robustez
mecénico B8l 2 BB Tecnolsgicos
simples [l 1 1 B8 Sofisticados
Antigo B8l + BIEY Moderno
comum 2 1 Il 1 ciassico
Hatch 1 1 1 B 1 Seds
Barato ﬂ 1 .E Caro
reio B8l 2 BB Bonitos
Carros E 111 1 Jipe
Antigo 1 BBE Atuais
Menos potente FYI81 2 EJEY Mais potente
Pequenos [l 2 2 Bl Grande
pior design 1181 1 BN Melhor design
Menos versteis BB 1 BIEY mais versati
Menos tecnologia n. 1 n Mais tecnologia
Menos divertidos B 19 2 Mais divertidos
Nao confortave! EJIl 1 BB Confortaveis
Néo confiavel BE 1 BB confiaveis
Baixo EJEIE 1+ @ Ato
Popular E@I@IE 1 Esportivo
Duadma1 1 1 Fim de semana
Rodas simples ] 1 1 B 1 Rodas superiores
Marcas inferiores |8l 1 IEJE Marca superior
Parachoques salientes 1 [B] 1 BB Parachoques acoplados
Farois populares u . 1 ﬂ. Farois requintados
Portamalas pequenos 1 2 1 1 [§ Portamalas grande
Tem antena B 1 ] Ndo tem antena
Portamalas manual 1 1 1 | Portamalas automatico
oft-road 1 [[12 EIB Carros esportivos
Rico sotteiro [SIEIE] + B Perfi famiiar
Carro classico Bn 1 E ] Carros mais modernos
Retrd ﬂ 1 5 Carros mais tecnolégicos

usca
Ki 1"
Troller rorola
Tiozdo 2 Esportivos
Grande porte .Euz 1 Pequeno porte
Comum E.Eﬂ Conceito

Moderno 2 .!. 2 Antigo
Urbano B 1 . 1 1 Offroad
Populares [ 1 1 BB Especifico
inacessivel BIEIE] 1 2 Acessiveis
Mecanico 8181 1 B Tecnoldgico
Suficiente n.. Poténcia
memoria E381 1 BB Ostentacdo
Esportivos [§2 2 1 1 OffRoad
o111 1 4xe
Antigo S 1 BIB modernos
Mais veloz 812 Bl 1 2 Menos velozes
2portas 1 [ 1 1 B 4 portas
Linhas tradicionais 1 u1 nﬂ Linhas arrojadas
Zoomorfistas 1 [@IE] 1 1 Antropomorfista
Vidros transparentes [ 1 1 1 [ vidro fumé
Motor traseiro BE 11 Motor dianteiro
Conjunto dptico sofisticado 2 2 1 Conjunto dptico simples
Carro banal E 1 Hﬂ 2 Carros diferenciados
Carros acessiveis [ 1 BBl 2 Luxo
sedan EEIE 1 1 Hateh
Menos duravel B 1+ BABI 2 puréveis
Esportivo 1 BN 1 12 utitarios
Rusticos 1 =1 EE Moderno
Muito rebaixado .ﬂ Nao rebaixado
Off road 1
Néo refrigerado Refrigerados
Antigo BB 1 Novos
Carro para triha 1 [SIEJEIE carro de luxo
Possibiidade de aquisicdo [ 1 BB Deseio pessoal
Antiguidade 8l 1 EJB Atvaidade

Liga leve 1 1 1 Roda de ferro

popular [ 1 1 EJE Modelos ato custo  COF da macaneta diferente da cor do 4 B 1 B[] Cor da macaneta igual ao carro

Carros de menos conforto E . 1 Eﬂ Alto nivel conforto
Design mais simples [l 2 1 BB Linhas arrojadas
Carro para colecionador 1 nn Acessiveis ao perfil BR
Baixo impacto visual [ 2 1 ]l Atto impacto visual

Design mais quadrado 1 [FJEJEJIEY Design arredondado em comum

Homemalfa 1 EJEN + B Tiozdo
Feminino E 2 E.n Masculino
Muito tecnologico |8 BIEIBI 8 Mecanica segura
Utrapassado 2 |8 1 B} Design moderno
Popular [l 1 1 118l Poder aguisitivo alto
Nao impbe respeito ]2 1 EJ@ Respeito
Rodas feias En 1 EE Rodas bonitas
Carro pequeno ] 1 1 1 @ Carro espacoso
Néo acessiveis 2 & E 1 @ Acessiveis
Chamam atencdo 1 B 1 1 [ Discreto

Farol red%angg 1 [ 1 BB Design do farol arrojado
Roda de aro pequeno [ 2 1 BB Roda de aro maior
Sem pisca no retrovisor 1 11 Pisca no retrovisor
2portas 1 51 1 |&§ 4 portas
Carro baixo BZ 2 1 1 Carro alto
Carro de aventura 1 [SIEBEAE Carro chique
Carro de viagem 1 ﬂﬂﬂﬂ Carros urbanos
carro comum Bl 1 BJB 1 Carros com personalidade
Carro genérico 1 B 1 Carros interessantes
Carros da juventude 1 [B]2 1 B Carros familiares
Carro retrd Eﬂ 1 E Carro moderno
Carro irrelevante H 2 Eﬂ 2 Carro de colecionador
Carro de final de semana 1 11 Carro de trabalho
Carro desconfortavel 8l 2 .E Carros confortaveis
carrobaixo Bl 1 1 1 1 Carro atto

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

O Corolla, como ja mencionado, é um dos carros mais vendidos de todos os

tempos no mundo devido ao seu projeto focado na racionalidade do produto: alia

conforto, desempenho, confiabilidade e versatilidade, sendo que, no Brasil, devido ao

alto custo dos automoveis, também traz um forte apelo do status — evidenciado pela

proximidade do termo “carro de luxo” e “chique”. Ainda que esteja préximo de um carro

mais rotineiro, urbano e comum, é também um objeto de desejo do consumidor

brasileiro. Para os Especialistas, o Corolla é préoximo de termos como “design
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moderno”, “espagoso”, “bonito” e “tecnologia moderna”. Para os Nao-especialistas, é
um carro proximo dos termos “familiar”, “modernos”, “carros mais tecnoldgico” e

“linhas arrojadas”.

Ja o Porsche 911 aparece como o0 que mais se aproxima dos polos positivos
para ambos os grupos, com destaque para os Nao-especialistas. E possivel verificar
que o automovel atende, para ambos o0s grupos, requisitos diversos entre questdes
praticas (performance, velocidade, poténcia e aerodindmica), simbdlicas
(esportividade, ostentagao, o fato de ser um veiculo de nicho) e estéticas (bonito, alto

impacto visual, moderno).

Provavelmente, o modelo da Porsche é, entre os cinco modelos, o que mais
chama ateng¢éao nas ruas — inclusive devido ao seu altissimo custo de aquisigao para
o padrao brasileiro. Além disso, o uso de automdveis esportivos de alta performance
no cotidiano nao é adequado: como ja abordado, ndo sdo modelos projetados para o
uso em grandes centros urbanos. Entre os termos aos quais 0 911 se aproxima para
os Especialistas, estdao “prazer ao dirigir”, “design esportivo”, “muito potente”,
“beberrao” e “carro caro”. Entre os Nao-especialistas, aparecem termos como “mais

n u

divertidos”, “fim de semana”, “respeito” e “poder aquisitivo alto”.

4.2.3 Correlagoes entre construtos

Inicialmente, conforme recomendacao de Fransella, Bell e Bannister (2004), as
grades foram trabalhadas de forma individual. Foram obtidas também as médias,
medianas e desvios padrdes das avaliagdes dos elementos (automoéveis), conforme
Tabela 18 (Especialistas) e Tabela 19 (N&ao-especialistas). Em seguida, foram
elaboradas as matrizes de correlagdo conforme o Coeficiente de Pearson (PCC), e os

graficos Biplot e de clusterizagdo (dendrogramas) (Apéndices 5 e 6).

Importante frisar que as andlises apresentadas sao relacionadas a cada grade
e, portanto, os automoveis sao avaliados dentro dos critérios gerados pelos préprios
participantes. A partir das escalas de avaliagao, foi possivel observar seus automaéveis
preferidos dentro dos construtos criados — o que é sintetizado pelas visualizacdes do

tipo Bertin.
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Tabela 18 — Estatisticas descritivas dos Especialistas (escala de cinco pontos). Em negrito, os
valores mais altos conforme cada respondente.

ESTATISTICAS (ESP)

AUTOMOVEL
-m DESVIO PADRAO mm DESVIO PADRAO m

Troller T4 0.84 1.65

Ford Ka 2.7 1.16 3.0 3.5 1.18 3.0
VW Fusca 4.0 1.49 5.0 2.6 1.64 2.5
Porsche 911 1.7 1.49 1.0 34 1.71 4.0
Toyota Corolla 2.3 1.06 2.5 3.1 1.28 3.5

, | eses | ESP 4
AUTOMOVEL
m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 1.41 1.65

Ford Ka 1.2 0.63 1.0 3.3 1.42 3.5
VW Fusca 3.5 1.65 4.0 1.9 1.66 1.0
Porsche 911 4.6 1.26 5.0 4.0 1.63 5.0
Toyota Corolla 2.3 1.16 2.0 4.5 0.97 5.0

wionove,  —— B8 | s |
m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 1.63 1.07

Ford Ka 4.1 1.37 5.0 33 0.82 3.0
VW Fusca 2.2 1.93 1.0 1.0 0.0 1.0
Porsche 911 39 1.66 5.0 5.0 0.0 5.0
Toyota Corolla 4.5 0.85 5.0 4.8 0.42 5.0

wionove, b BP7 [ ees
m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 1.37 2.06

Ford Ka 2.1 1.37 1.5 3.5 1.58 4.0
VW Fusca 3.0 1.15 3.0 2.6 1.43 2.5
Porsche 911 3.3 1.83 4.0 2.5 1.84 1.5
Toyota Corolla 2.0 1.41 1.5 3.7 1.70 5.0

wionove, BP9 | eewo |
m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 2.06 1.63

Ford Ka 1.8 1.58 1.0 4.2 1.03 4.5
VW Fusca 2.5 1.43 1.0 34 1.83 4.0
Porsche 911 29 1.84 2.5 4.2 0.92 4.0
Toyota Corolla 2.4 1.70 2.0 3.6 1.50 4.0

Fonte: elaborada pelo autor (2021).




Tabela 19 — Estatisticas descritivas dos Nao-especialistas (escala de cinco pontos). Em negrito, os
valores mais altos conforme cada respondente.

ESTATISTICAS (NESP)

— m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 1.71 0.42

Ford Ka 2.5 1.58 2.5 2.8 1.23 3.0
VW Fusca 2.8 1.62 2.5 1.2 0.42 1.0
Porsche 911 4.3 1.34 5.0 4.2 1.40 5.0
Toyota Corolla 34 1.43 4.0 3.6 117 4.0

Troller T4 1.78 1.66
Ford Ka 2 1.33 1.5 3.3 1.42 4.0
VW Fusca 2 1.41 1.0 1.8 1.48 1.0
Porsche 911 4.2 1.69 5.0 4.5 1.27 5.0
Toyota Corolla 1.75 0.63

- ““
m DESVI0 PADRAD mm DESVI0 PADRAD m

Troller T4 1.70 1.10

Ford Ka 3.0 1.49 3.0 3.0 1.33 3.0
VW Fusca 2.6 2.07 1.0 3.2 1.75 3.0
Porsche 911 3.0 1.89 3.0 3.7 1.77 5.0
Toyota Corolla 3.4 0.70 3.0 29 1.45 3.0

wionove, b MesPT | wees

m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 1.79 1.84

Ford Ka 29 1.52 2.5 3.5 1.84 45
VW Fusca 1.9 1.66 1.0 34 1.84 4.0
Porsche 911 2.1 1.79 1.0 3.6 1.90 5.0
Toyota Corolla 3.4 1.90 4.5 3.1 1.52 2.5

wionove, b Mesp& | wesew
m DESVIO PADRAD mm DESVIO PADRAD m

Troller T4 2.07 1.91

Ford Ka 3.5 1.51 3.5 3.0 1.83 2.5
VW Fusca 2.1 1.66 1.0 8.3 1.89 4.0
Porsche 911 3.1 1.91 3.5 3.8 1.93 5.0
Toyota Corolla 3.9 1.66 5.0 3.5 1.96 5.0

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Ressalta-se ainda que, apesar das analises individuais serem viaveis, a
aplicagcao do RGT objetiva aqui o estudo conjunto dos construtos. Portanto, mesmo
que seja possivel observar nas tabelas apresentadas os valores referentes as

respostas de cada participante e suas preferéncias (também demonstrado nas




visualizagdes Bertin), a relevancia de tais dados aqui se resume apenas a essa
informacgado. Como exemplo, os dados do “Esp 4" apontam para o Toyota Corolla como
seu preferido entre os cinco carros (Md = 5), enquanto o Troller encontra rejeigao pelo
“Nesp 9” (Md = 1).

Observando esses e outros dados, pode-se afirmar que o T4, o Corollae 0 911
sdo os carros mais admirados entre os Especialistas (atingindo Md = 5 para quatro
respondentes), enquanto o mais rejeitado é o Fusca (alcangando Md = 1 para quatro
respondentes). Entre os Nao-especialistas, o Porsche 911 aparece disparado como o
mais admirado, com Md = 5 para sete respondentes. O Fusca, por outro lado, aparece
com Md = 1 para seis respondentes, sendo, portanto, também o mais rejeitado entre

esse grupo.

As estatisticas basicas individuais foram entao utilizadas para a realizagao da
analise coletiva entre Especialistas e Nao-especialistas, de maneira a identificar as
correlagdes das respostas entre usuarios diferentes. Novamente, foi feita a Analise de
Componentes Principais a partir da elaboragao das matrizes de correlagao, conforme
o Coeficiente de Pearson, e dos gréficos Biplot e de clusterizacdo (dendrogramas) de
cada grupo. Optou-se por apresentar aqui apenas as correlagdes consideradas

perfeitas (r = 1,0 ou r = -1,0), devido ao tamanho das matrizes (100 x 100).

Vale ressaltar que a existéncia de uma correlagao entre varidveis ndao implica
em causalidade, porém pode servir como balizador para a elaboragao de hipoteses e
inferéncias. Outro ponto a se considerar, na analise coletiva das correlagdes
identificadas em cada um dos grupos (Especialistas e Nao-especialistas), é que os
construtos sao criados por pessoas diferentes. Com isso, correlagées analisadas nos
grupos podem apresentar distorcdes mais facilmente: a forca das relagdes
estatisticas entre construtos criados por dois individuos pode nao ter significado
tedrico (correlagdo espduria). Tal fendmeno também pode ocorrer entre os construtos
criados por um mesmo entrevistado, mas se espera observar esse fato com menos

frequéncia do que no contexto ja mencionado.

CorrelagOes espurias podem acontecer, inclusive, pelo fato de os construtos

serem elicitados especificamente a partir das imagens dos cinco modelos
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apresentados no RGT, o que ndo necessariamente significa que aquela relacao seria
real/funcional em outros testes com outros automaéveis. Um exemplo observado € a
relacdo perfeita entre os construtos “carro pequeno/carro espagoso” (elaborado pelo
“Nesp 5") com “vidro fumé/vidro transparente” (elaborado pelo “Nesp 7”) no grupo dos
Nao-especialistas. Nao é possivel, nesse caso, achar qualquer tipo de explicagao
plausivel para a correlacdo: carros pequenos nao tém, necessariamente, o “vidro
fumé” como uma caracteristica estética, técnica ou simbdlica. Tal fato ocorreu, Unica
e exclusivamente, devido as imagens utilizadas, o que pode ser entendido como uma

distorgao a ser observada em aplicagdes futuras do RGT.

Também foram verificados construtos iguais ou muito parecidos elaborados
por participantes diferentes — situagao considerada normal devido ao grande nimero
de dados gerados pelo RGT. O construto “duas portas/quatro portas”, por exemplo, foi
elaborado por trés diferentes Especialistas e por dois diferentes Nao-especialistas,
aparecendo, portanto, mais de uma vez na matriz de correlagcdes dos dois grupos.
Devido a dificuldade em apresentar as matrizes completas nos apéndices, optou-se

neste estudo por disponibilizar a visualizagao on-line®.

Enfim, foi possivel apresentar as correlagdes perfeitas entre os construtos dos
Especialistas e dos Nao-especialistas, descartando as repeticdes (correlagdes que ja
foram indicadas) e ocultados os construtos que ndo apresentaram nenhuma
correlagao perfeita (negativa ou positiva). Os construtos que apresentam correlagdes
perfeitas foram agrupados, ainda, em fungdes praticas, estéticas e simbdlicas -
permitindo, assim, uma analise mais ampla de como os participantes enxergavam o0s

automoveis.

4.2.3.1 Correlacao e fungoes do produto para os grupos

Com a elaboragao da matriz PCC foi feito o agrupamento dos construtos
perfeitamente correlacionados (r = 1,0 ou r = -1,0) de ambos os grupos, conforme
relagdo entre fungdes. A partir da contagem das correlagdes perfeitas e do

cruzamento com as fungdes atribuidas a cada construto, foi possivel sintetizar a

% Disponivel em: <http:/bit.ly/matrizesespnesp>. Acesso em: 21 out. 2021.
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guantidade de mengdes. O quadro completo com as correlagdes perfeitas dentro das

fungoes estd no Apéndice 8 (Especialistas) e no Apéndice 9 (Ndo-Especialistas).

Conforme observa-se na Tabela 20, foram identificadas entre os Especialistas
60 relacOes perfeitas positivas e negativas entre os construtos sobre fungoes praticas,
21 relacbes entre os construtos de fungao estética e 10 relagdes entre os construtos
de funcdo simbolica. No cruzamento de fungdes, verificou-se ainda 99 correlagdes
perfeitas entre os construtos de fungao pratica com os de fungao estética, 27 relagdes
entre funcao pratica e fungao simbdlica e, por fim, 18 relagdes entre fungao estética e

funcao simbdlica.

Tabela 20 — Total de correlagées perfeitas entre os construtos por fungéo (Especialistas).

CORRELAGOES PERFEITAS (r=1,0 ou r =-1,0) - TOTAIS (ESP)

FUNCAO PRATICA FUNCAO SIMBOLICA FUNCAO ESTETICA

FUNGAO PRATICA I 60 correlagées - -

FUNGAO SIMBOLICA I 99 correlagoes 10 correlagoes -
FUNGAO ESTETICA I 27 correlagoes 18 correlagoes 21 correlagoes
— ]

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Apds a andlise dos resultados dos Especialistas, foi elaborada a matriz PCC
dos Nao-especialistas a fim de também levantar o nimero de correlagdes perfeitas (r
=1,0 ou r =-1,0) existentes entre as varidveis, a partir do agrupamento dos construtos

e do cruzamento entre as funcoes.

Como apresentado na Tabela 21, foram identificadas 38 relagdes perfeitas
positivas e negativas entre os construtos sobre fungdes praticas, 33 relagdes entre os
construtos de fungao estética e 21 relagdes entre os construtos de fungao simbdlica.
Verificou-se, ainda, relacdes perfeitas entre os construtos de fungao pratica com os
de fungdo estética (71 correlagdes), fungdo pratica e fungdo simbdlica (54

correlagdes) e, por fim, funcao estética e fungao simbdlica (27 correlagdes).




Tabela 21 — Total de correlagGes perfeitas entre os construtos por fungdo (Ndo-especialistas).

CORRELACﬁES PERFEITAS (r=1,0 ou r =-1,0) - TOTAIS (NESP)
H B B BE BE BB BB E N
I T T

FUNGAO PRATICA I 38 correlagdes - -

FUNCAO SIMBOLICA I 71 correlagoes 21 correlagoes -
FUNGAO ESTETICA I 54 correlagoes 27 correlagoes 33 correlagoes

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

As tabelas com as correlagdes perfeitas apresentam a consisténcia esperada
qguando se trata da ja abordada diferenca de repertérios entre os dois grupos. Ao
analisar a relagao entre as fungdes em si, fica evidente como as fungdes praticas sao
muito mais observadas pelos Especialistas, ao passo que tanto os fatores estéticos
quanto os simbodlicos chamam mais atengcao dos Nao-especialistas — ainda que seja

possivel observar como ambos os grupos identificam similaridades nos carros.

Observa-se, por exemplo, como tanto Especialistas quanto Nao-especialistas
diferenciam carros estilosos, marcantes e com personalidade, atribuindo a eles
fungdes simbdlicas fortes (como aventura, juventude e liberdade), de carros
irrelevantes, banais e cotidianos, vistos como familiares, voltados ao trabalho ou de
uso rotineiro. Chama atengao, porém, o crescimento do numero de correlacdes
atribuidas a funcdo simbodlica dos automdveis entre os Nao-especialistas,
principalmente quando confrontadas com a funcao pratica do produto. Na Tabela 22
é possivel observar o total de correlagdes perfeitas (r = 1,0 ou r = -1,0) envolvendo

construtos de cada funcao, bem como a comparacgao entre os dois grupos.

Enquanto entre os Especialistas encontram-se apenas 55 correlagdes perfeitas
envolvendo as funcbes simbdlicas, entre os Nao-especialistas a soma atinge 102
correlagdes perfeitas, sendo este o maior disparate entre os dois grupos. Dessa
maneira, é possivel observar com clareza a importancia dos simbolismos atribuidos
por usuarios cujo envolvimento com automoveis nao se da do ponto de vista técnico

ou por interesse afetivo pelo produto.




Tabela 22 — Total de correlagdes perfeitas (r = 1,0 ou r = -1,0) envolvendo cada fungdo

CORRELAGOES PERFEITAS (TOTAIS)

H B B EEBEBEEEEN
I T [y

FUNCAO PRATICA l 186 163
FUNCAO SIMBOLICA l 55 102
FUNGAO ESTETICA l 138 131

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Outra questdo observada aqui é o fato de partes especificas, como faréis e
rodas, possuirem forte relagdo com os simbolismos para ambos os grupos. A partir
de tais elementos, foram elaborados construtos relacionados a estilo, conceito ou
temporalidade (“carros retrd” ou “modernos”, por exemplo). A fungao pratica nestes
casos também aparece com construtos relacionados ao tamanho das rodas,
indicando, por exemplo, se o0 carro € mais ou menos robusto. Outros construtos
relacionados a robustez sdo os que abordam a altura do carro, tanto no tamanho

quanto na distancia do solo.

4.2.3.2 Agrupamentos dos automaveis e proximidade dos construtos

Um dos aspectos que fica evidente ao estudar as correlagdes é a capacidade
de ambos os grupos de posicionarem os carros conforme seus devidos segmentos.
O familiar, o popular, o classico, o off-road e o esportivo sado, de fato, claramente
identificados ao se analisar o posicionamento de cada modelo nos graficos Biplot dos
Especialistas e Nao-especialistas. A partir das visualizagdes, pode-se observar a
proximidade dos automéveis em relagdo aos 100 construtos de cada grupo, bem
como a distancia entre eles. Como o Biplot é uma representagdo grafica
tridimensional (3D), foram feitos prints (Figuras 59 a 62 para os Especialistas; Figuras
63 a 66 para os Nao-especialistas) de quatro diferentes vistas para cada grupo
mostrando o posicionamento dos carros nos graficos. A visualizagdo em 3D com

rotagao esta disponivel em video on-line®.

% Disponivel em: <https:/youtu.be/QJ0Jhe1ORBo> (Especialistas) e <https://youtu.be/e275TpyZYul> (Nao-especialistas).
Acesso em: 12 nov. 2021.




Figura 59 — Gréfico Biplot dos Especialistas.
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Figura 60 — Grafico Biplot dos Especialistas.
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Figura 61 — Grafico Biplot dos Especialistas.
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Figura 62 — Grafico Biplot dos Especialistas.
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Observa-se, a partir dos graficos apresentados nas Figuras 59 a 62, como ha
um agrupamento mais préximo entre Ka e Corolla, provavelmente por serem modelos

atuais e bastante comuns de se observar nas ruas no cotidiano.

n u n ou

Ambos se apresentam proximos de termos como “dia-a-dia”, “rotina”, “timidos”,
“tranquilidade” e até mesmo “carro de taxista”, enquanto os outros trés modelos, além
de bastante distantes de Ka e Corolla, também se distanciam entre si. O Troller
aparece préoximo de “off-road”, “apropriado a enchente” e “aventura”. O 911 se
aproxima de “alta performance”, “carro veloz” e “esportividade”, e o Fusca esta

n u

préximo de “design vintage”, “antigo” e “tecnologia desatualizada”.

Assim como no grupo dos Especialistas, a separagao dos carros também é
bastante evidente entre os Nao-especialistas, conforme pode ser observado nas

visualizacdes Biplot correspondente ao grupo (Figuras 63 a 66).

Chama atencdo, também, a similaridade em alguns termos utilizados nos
construtos, evidenciando mais uma vez a capacidade do grupo, teoricamente nao
conhecedor do universo automotivo, de identificar as fungdes praticas dos
automoveis a partir apenas da estética do produto - fato este ja relatado nos

resultados do Diferencial Semantico.

As visualizagdes do grafico dos Nao-especialistas apresentadas mostram o
Troller préximo de “robustez”, “off-road” e “trilha”, o 911 como um carro de “rico
solteiro”, “potente” e “inacessivel” e o Fusca visto como “antigo”, “classico” e “carro
para colecionador”, todos consideravelmente distantes entre si. Corolla e Ka,

n u

novamente, aparecem mais proximos entre si e de termos como “dia-a-dia”, “discreto”,

“comum” e, até mesmo, como carros de “tiozao”".
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Figura 63 — Gréfico Biplot dos Nao-Especialistas.
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Figura 64 — Grafico Biplot dos Nao-Especialistas.
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Figura 65 — Grafico Biplot dos Nao-Especialistas.
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Figura 66 — Grafico Biplot dos Nao-Especialistas.
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Os agrupamentos por proximidade/distancia entre os carros podem ser
classificados como “clusterizagao”. Para uma correta visualizagao dos clusters entre
os automoveis utilizados no teste sdo utilizados os dendrogramas (HECKMANN,
2016), baseados na distancia euclidiana percorrida de um elemento (automoével) para
outro. O dendrograma do grupo dos Especialistas € mostrado na Figura 67 e o dos

Nao-especialistas na Figura 68.

Figura 67 — Dendrograma com a clusterizacdo dos automoéveis por Especialistas.
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Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Figura 68 — Dendrograma com a clusterizagao dos automoveis por Nao-Especialistas.
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Fonte: elaborado pelo autor (2021).

Nos dendrogramas, é possivel observar mais claramente que a clusterizagao
do Ka e do Corolla é, de fato, a com a menor distancia entre os modelos nos dois
grupos, evidenciando a maior similaridade entre os carros conforme a visdo dos
participantes. Apesar de o Ka ter sido apresentado como um carro “popular” e o
Corolla como um “familiar”, ambos os automoveis sao bastante comuns nas ruas do
Pais, inclusive como principal carro da familia. Conforme nimeros apresentados pela
FENABRAVE®, no acumulado de 2020, o Ka foi o 5° automoével mais vendido, com

67.491 unidades emplacadas, e o Corolla foi 0 15° mais vendido, com 41.072 unidades

% Disponivel em: <www.fenabrave.org.br/Portal/conteudo/emplacamentos>. Acesso em: 4 fev. 2021.




emplacadas. Essa popularidade traz, naturalmente, um sentimento de que os carros
sao comuns — resultando nos termos dos construtos mais atribuidos a eles, sempre

relacionados a rotina.

Chama atencao nos dendrogramas, porém, as posicdes invertidas do Fusca e
do 911. Entre os Especialistas, o Fusca mostra-se mais proximo do Troller, enquanto
0 911, mesmo que em uma distancia maior, assemelha-se mais ao Corolla e ao Ka.
Tal fato, provavelmente, tem a ver com as respostas mais técnicas e relacionadas as
fungoes praticas, menos voltadas as simbdlicas (ver item 5.2.2) dadas pelo grupo —
teoricamente, profundos conhecedores de automoveis. Para os Especialistas, o Fusca
e o Troller sdo carros mais robustos e adequados a terrenos nao pavimentados, além
de ndo serem aerodinamicos. Aproximam-se também esteticamente devido aos
parachoques mais destacados em relagao a carroceria, aos vidros quadrados e aos

farodis redondos.

Ja para os Nao-especialistas, questdes como aerodinamica, manutengao,
consumo ou motorizagao foram menos ou nada abordadas, enquanto construtos
sobre aspectos mais abstratos, como sentimentos ou temporalidade, foram bastante
elicitados. Dessa forma, o Fusca aproximou-se mais do Ka e do Corolla provavelmente
por ser visto como um carro mais comum, popular e cotidiano, enquanto o 911
apareceu mais proximo do Troller impactado pela sensagao de ser um carro para uso
especifico, individual e mais focado em um perfil de usudrio jovem, diferentemente
dos familiares e populares Corolla e Ka. Em outras palavras, 911 e Troller sdo, para os

Nao-especialistas, carros para chamar atencao, desfilar ou ostentar.
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5. DISCUSSOES

5.1 RESULTADOS E INFERENCIAS

Considerando o repertério dos usuarios em relagao aos aspectos simbolicos
do produto, esta pesquisa buscou analisar como a estética dos automodveis impacta
nas suas percepgoes de uso. Identificar as fungdes do produto por meio de sua
aparéncia, conforme observado, pode ser um grande diferencial para o correto projeto
e, também, para o uso adequado de um automovel. Além disso, conforme afirma
Lobach (2011), os valores estéticos sdo atribuidos a um produto por meio de seu
observador e impactam, diretamente, nos aspectos simbdlicos dos mais diferentes

estratos sociais.

Objetivou-se aqui, com os dados obtidos por meio dos protocolos aplicados,
obter um panorama da relagao entre usuarios e automdveis a partir da aparéncia do
produto e, por consequéncia, dos valores atribuidos a eles, considerando os conceitos
apresentados sobre o design de produto. Com a aplicagao do Diferencial Semantico e
do Repertory Grid Technique, foi possivel entender os aspectos simbolicos de cinco
automoéveis, de diferentes categorias, conforme o repertério de grupos distintos de
usuarios. Vale enfatizar que os resultados do RGT apresentam o estado-da-arte da
relagdo emocional destes dois grupos especificos: Especialistas, devido a uma
relagdo mais técnica e afetiva com os automoveis, e Nao-especialistas, por

entenderem o automovel como um artefato de natureza majoritariamente utilitaria.

Porém, o claro crescimento dos aspectos simbodlicos apresentados na
pesquisa para o grupo dos Nao-especialistas permite afirmar que, mesmo o
automovel sendo visto por eles como uma ferramenta de transporte, o simbolismo
implicito no produto salta como um aspecto forte e potencialmente influente na hora
de observar um carro ou decidir por sua compra. Nao a toa, conforme Meadows
(2018), as principais montadoras sdo cientes disso e contam com psicélogos em suas

equipes de design para ajudar a decodificar os desejos e necessidades do usuario.

0 aumento dos aspectos simbdlicos observados nos resultados aponta, ainda,
para o que Faggiani (2006) entende como uma necessidade do objeto de gerar, para

0 usuario, certa visibilidade dentro de um estrato sociocultural. Para a autora, “é
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pratica etnografica padrao supor que todas as posses materiais carreguem

|"

significagdo social” (FAGGIANI, 2006, p. 66). Esse conceito encontra, ainda, explicagdo
em Hartley e Hartley (1965), para quem a verdadeira esséncia do status é a
comparacao entre individuos. Fica claro, portanto, que a possivel paixao pelo produto
automovel é fortemente influenciada, principalmente para os Nao-especialistas, pela

possibilidade de alcangar uma posic¢ao social de maior prestigio.

Para entender quais sd@o os elementos que compdem a paixao (ou a falta dela)
por automoveis cabe elencar como, de fato, os usudrios enxergam 0s carros: quais
sao os valores estéticos atribuidos a ele, quais sao os aspectos simbdlicos que eles
despertam e quais sao os gatilhos emocionais, além da paixao, que um carro pode
acionar. Assim como encontrado por Desmet, Hekkert e Jacobs (2000), ao olhar para
um automovel os diferentes observadores podem experimentar uma combinacgao
distinta de emogdes, como se interessar por uma parte especifica (como um farol) ou

atribuir algum significado macro ao produto.

Considerando os resultados obtidos com a aplicagdo dos protocolos de
pesquisa, foi possivel chegar a algumas inferéncias a partir do repertério dos usuarios
e de como os simbolismos sao atribuidos aos automoveis conforme os valores
estéticos. A primeira delas, evidente a partir dos dados observados no RGT, é como
os fatores simbolicos aparecem de maneira substancialmente mais relevante para os
Nao-especialistas, indicando como tais aspectos sao, de fato, mais importantes para
o olhar desse usuario. Vale mencionar Figueiredo (2009), para quem o termo “simbolo”
admitiu, ao longo do tempo, diversas interpretacdes como um sinal que, por questdes

sociais, pode possuir um significado dentro de uma determinada cultura.

Assim, os resultados do estudo mostram que itens fisicos como faréis e rodas
(para ambos os grupos) e a aparéncia macro do automoével (majoritariamente para
Nao-especialistas) sdo os itens que despertam, em um primeiro impacto visual, o fator
“wow!" proposto por Desmet, Porcelijn e Van Dijk (2005). Tal afirmacdo é embasada
nao so6 pela quantidade de citagées a esses elementos pelos participantes, mas
também pelas classificagées nas escalas, que mostram em uma primeira analise,
inicialmente discursiva, suas preferéncias por aparéncias que inspirem produtos mais

caros, estilosos e alinhados com os padrdes estéticos contemporaneos. O fator
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“wow!”, aqui, esta diretamente relacionado ao status social que cada automoével pode
trazer ao seu usuario. Construtos elicitados como “dia-a-dia/paixao”, “barato/caro” e
“memoria/ostentagdo” evidenciam, mais uma vez, que os simbolismos sdo atrelados

a maneira cCOmo 0S usuarios enxergam os automoveis.

Outro aspecto passivel de discussao é a propria questdo da “paixdo por
automoveis”, seja no Brasil ou em outros paises, tema explorado por autores como
Larica (2003), Morais, Pascual e Severiano (2011), Sheller (2014) e Gossling (2017) e
também, de maneira geral, pelas préprias marcas e revendedoras (LUTZ e
FERNANDEZ, 2010; DEMAISON, LANDIM e PASCHOARELLI, 2020; DEMAISON et. al.
2021). Observa-se, constantemente, o uso da relagdo afetiva humano x automével
como mote nao so6 para campanhas de vendas, como também para o langamento de

novos produtos no mercado.

Atribuir simbolismos aos objetos atende ao que Tai (2017) afirma ser algo que,
em determinadas circunstancias, independe da intengdo do designer. De fato, sdo
valores que podem ser atribuidos a partir de significados especiais para os usuarios,
criando a tal relagao afetiva com o produto — seja de amor, seja de édio. Por exemplo,
dirigir um automovel que esteja ha muito tempo em posse de uma familia pode trazer
ao usuario momentos de nostalgia, mas, ao mesmo tempo, se o produto estiver
bastante mal-cuidado pode gerar um sentimento de frustragao, decepcao e desprezo.
Para Damazio, Lima e Meyer (2012), os bens de consumo possibilitam esses tipos de

reacdes que vao muito além de apenas atender necessidades consideradas “basicas”.

Essas reagbes também podem acontecer a partir do modelo de um automdvel:
elicitar construtos sobre esportividade ao Porsche 911 ou robustez a um Troller T4
tem a ver nao sé com o design dos automoveis — que, entre outras questdes, sao
desenhados para informar sua fungao a partir da aparéncia — mas também com o
repertério do observador. Um 911 nao seria “robusto”? O que leva a um participante,
como o “Esp 17, atribuir “fragilidade” a um automoével que tem como premissa rodar
em altissimas velocidades? Para o “Esp 9%, 911 e T4 estao igualmente no nivel maximo
de robustez. Aqui vale citar Lobach (2011), para quem a maneira como grupos sociais
enxergam um produto é influenciada diretamente pela relagao individual e normativa

entre o produto e o observador.
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O T4 é um automdvel com um conceito completamente oposto ao do 911,
projetado para circular em terrenos bastante acidentados como lamacais, ambientes
alagados, trilhas e dunas (Figura 69). De formato “quadrado”, anguloso e alto, com a
aparéncia “parruda”, indica ao usuario que pode transitar nos ambientes mais
indspitos que, ainda assim, sairia inteiro, rodando pleno até em casa — provavelmente

precisando, apenas, de uma limpeza.

Figura 69 — Troller T4 enfrentando trilhas, ambientes para o qual o projeto do carro foi desenvolvido.

Fonte: Reprodugdo de video do Canal Familia Busca Pé"’.

Nesse caso, o simbolismo da “robustez” ou “fragilidade” parece vir do fato de,
ao contrario do T4, o Porsche ser um carro com formas mais organicas e tragcos bem
finos, privilegiando o coeficiente aerodinamico, além de ter baixa altura do solo,
fazendo com que seja virtualmente incapaz de rodar em uma via esburacada. E,
portanto, um automédvel projetado para pistas, rodovias e ruas perfeitamente
asfaltadas (Figura 70). Essas questdes encontram explicagdo no que Burdek (2012)
chama de “linguagem do dia a dia”, ou seja, como os produtos portam nao sé funcgao,

como também informacao.

Conforme exposto por Faggiani (2006), os simbolismos sdo inventados e,
portanto, passiveis de flexibilizagdo. Dessa forma, cabe aos observadores atribuir uma

determinada caracteristica ao produto, gerando assim um simbolismo que pode,

97 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=8eylQ7ae3qc&ab>. Acesso em: 10 out. 2021.




talvez, se popularizar. A aparéncia do T4 e do 911, bem como os construtos elicitados
pelos usudrios do RGT em relagdo a eles, evidencia o que as proprias fabricantes
buscaram passar aos usudrios: sensacao de forca e robustez no primeiro caso e de

velocidade e fluidez no segundo.

Figura 70 — Porsche 911, desenvolvido para rodar em altas velocidades no asfalto liso.

Fonte: Motoring Research®®.

A comparacao entre os dois modelos a partir de um construto permite entender
como o repertério pessoal é bastante vasto e influenciado pela aparéncia do produto.
Mesmo que “robustez” e “fragilidade” ndo se apliquem tecnicamente a esse caso -
nao é possivel afirmar que, de fato, um Porsche 911 seja um carro “fragil” e nem
mesmo que um T4 seja necessariamente “robusto” —, essas “personalidades” sao
atribuidas ao produto a partir do que Norman (2008) aponta ser um conflito entre os
niveis viscerais e reflexivos das reagcdes humanas. Para ele, “uma pessoa interpreta
uma experiéncia em muitos niveis, mas o que agrada a um pode nao agradar a outro”
(2008, p. 56). O nivel visceral, pré-consciente, busca atribuir valores a partir do primeiro
impacto com a aparéncia do produto. Ja no nivel reflexivo existe a compreensao, o
raciocinio e, portanto, é nele que o produto passa a deixar de ter uma relagao apenas

afetiva, passando finalmente por uma interpretacao.

% Disponivel em: <https://www.motoringresearch.com/car-reviews/2016-porsche-911-turbo-s-review-first-drive/>. Acesso em: 10
out. 2021.




Essa questao talvez explique o porqué de haver, entre os Nao-especialistas, um
nimero bastante maior de construtos com forte relacdao com a fungcao simbdlica.
Considerando seu maior envolvimento com o universo automotivo, os Especialistas
possuem maior conhecimento técnico sobre automoveis, portanto, na hora de
elaborar construtos, buscam elementos que, ao menos para eles, podem confirmar
esse conhecimento. Para os Especialistas, o carro vai além do simbolismo — isso ja
esta implicito neles. O que importa ali é a relagdo emocional em um nivel mais
profundo com o automével. Por isso, é possivel afirmar que seus construtos sao mais

reflexivos do que viscerais.

Ja entre os Nao-especialistas, o conhecimento técnico é mais restrito. Aqui,
independentemente de serem minimamente ou nada entusiastas de automoveis, a
preocupacao na hora de elicitar um construto era maior com o que tal carro poderia
simbolizar. Ndo importava se o carro era potente ou com baixo consumo, até porque
teoricamente eles ndao possuem nenhum tipo de repertério balizador desses aspectos.
Importava mais se o produto estava dentro do seu poder aquisitivo, se rodar com
aquele carro “afeta sua masculinidade” ou - e aqui, novamente observa-se a

subjetividade dos valores estéticos do produto — se é um carro bonito.

0 aspecto estético, inclusive, foi mais mencionado pelos Especialistas, porém
de uma maneira mais técnica, como diferenciar as linhas ou partes dos automdveis
sem que isso significasse um juizo de valor, enquanto os Nao-especialistas se
preocuparam mais com a aparéncia e a beleza do produto em si. Para Burdek (2010),
os simbolismos existentes no produto representam algo que nao é perceptivel, se
tornando uma convencgao que possui significado intercultural. Tais questdes existem,
principalmente, a partir dos valores estéticos que o produto apresenta e sao atribuidos
pelo observador. Essa colocagdo encontra explicagdo em Fernandes (2020), para
quem o automoével se tornou mais do que um objeto de mobilidade, se tornando

também um produto contemplativo.

E errdneo, porém, afirmar veementemente que um apaixonado por automoveis
nao liga para a estética ou que um nao-entusiasta ndo se preocupa com o torque do
motor. Na prética, como explorado por Lutz e Fernandez (2010), todos os pontos

abordados no RGT fazem parte da cultura automotiva implantada no consumidor de
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automoéveis — o que os autores chamam de “como eles vendem”. Se vendem
aparéncia, poténcia e tamanho da roda como algo relevante, as marcas imputam isso
ao usuario para que eles passem a pensar nesses fatores como importantes na

escolha de um automovel.

Nesse ponto, Larica (2003) afirma que “em tese, a escolha de um veiculo deve
ser feita com base nas necessidades do préprio comprador, o qual por sua vez vai
decidir se aceita pagar mais por recursos que ele considera supérfluos ou vai procurar
um outro veiculo mais simples e mais barato”. Essa op¢cao do consumidor encontra
em Burdek (2010) um aspecto relevante, ja que o autor coloca os simbolismos como
um estilo de vida, algo que possa evidenciar diferencas sociais. O usuario torna-se
responsavel pela decodificagao do contetdo de significados do produto (FIGUEIREDO,

2009), como identificar o que aquele automével pretende comunicar de fato.

0 aspecto simbdlico também é corroborado por Lucena (2021), para quem um
automoével “socialmente respeitado” é agente de um maior sentimento de auto-estima
por parte do consumidor. Vale mencionar também o estudo conduzido por Coimbra
(2013), que buscou entender quais fatores impactam o consumidor na busca por um
automoével. Para o autor, o brasileiro possui uma cultura mais coletiva, valorizando
assim aspectos sociais como a reputagdo da marca, o que também pode ser
verificado no RGT aqui aplicado. Essa cultura é vista, inclusive, nas ja citadas
postagens em redes sociais apresentando automadveis como objetivos conquistados
ou elementos diferenciais de um estilo de vida ostentador, refletindo mais uma vez a

influéncia da heranga automotiva norte-americana.

Pode-se afirmar, portanto, que a construcdo de imagem das marcas (e dos
proprios modelos de carro) por meio de agdes de marketing e publicidade influenciam
diretamente no design de automaveis, criando um senso comum acerca do produto.
Conforme visto em Fernandes (2020), ainda que o design, o conforto e a evolugdo
tecnolégica sejam fundamentais para impactar o usuario e influenciar a decisao de
compra, cada vez mais as marcas exploram os fatores emocionais e psico-sociais. Os
aspectos emocionais surgem como fatores ainda mais relevantes do que numeros:
para Meadows (2018), o usuario talvez nunca se lembre dos dados de poténcia do

motor do seu carro preferido, mas provavelmente sempre se lembrara das sensagdes
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como alegria e empoderamento causadas pela experiéncia de dirigi-lo. Assim, o “como
eles vendem” de Lutz e Fernandez (2010) fica bastante elementar ao observar os

resultados dos protocolos aplicados nesta tese.

Ainda que para a maioria dos respondentes do Diferencial Semantico as
fungdes praticas dos automadveis fossem bastante claras a partir de suas aparéncias,
foi possivel encontrar distorgoes. De maneira mais evidente, as respostas distorcidas
surgiram no RGT, principalmente entre os Nao-especialistas. Como exemplo, o “Nesp
3", 0 “Nesp 6” e 0 “Nesp 8" colocam o Troller T4, conhecido por ser um tipico off-road,
como um “esportivo” da mesma categoria do Porsche 911. Mais uma vez, tal fato pode
encontrar explicagdo na maneira como a imagem do carro é trabalhada e vendida, ja
que o T4 também é conhecido por ser bastante um cxarro potente. As imagens
construidas dos automdéveis ainda levaram o “Nesp 2°, 0 “Nesp 4" e o “Nesp 8" a
identificarem o T4 como um carro de luxo com alto nivel de conforto, enquanto o “Nesp

5” entende tanto o T4 e o Fusca como carros “masculinos”.

Outro ponto relevante a ser abordado é quanto ao conjunto de resultados em
si. Observando-se os dados extraidos do RGT, é possivel inferir apenas que os
construtos elaborados sairam a partir dos repertérios individuais do grupo analisado,
nao sendo, portanto, uma realidade a partir dos automoveis apresentados. Mesmo que
haja uma tendéncia na maneira como cada individuo (ou grupo) classifica um
automovel, essa classificacdo ndo pode ser considerada um fato. A flexibilizacdo dos
simbolismos (FAGGIANI, 2006), bem como a maneira como um produto pode gerar
gatilhos emocionais no observador, permite que a opiniao sobre um automovel possa
mudar rapidamente no imaginario dos usuarios. Como exemplo, um carro recém-
lancado no mercado que rapidamente se tornou um simbolo de status e desejado por
consumidores pode, aos poucos, se tornar um produto completamente rejeitado,
bastando apenas que os aspectos simbdlicos atrelados a ele mudem conforme a

sociedade passe a rejeitar aqueles valores.

Isso significa que utilizar os construtos para afirmar que tal carro possui aquela
caracteristica nao faz sentido em um primeiro momento, ainda que a crenga popular
atribua a ele tal valor simbdlico. Um exemplo é o Toyota Corolla, visto no RGT como

n u n u

um “carro de tiozao”, “tranquilo”, “rotineiro” e constantemente apelidado em féruns de
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discussao de “Vovorolla” - termo utilizado informalmente, inclusive, por alguns
participantes durante a aplicacdo dos testes. Tal fato pode estar diretamente
relacionado a aparéncia do automével nas suas primeiras geragdes a venda no Brasil,

ainda nos anos 1990 (Figura 71).

Figura 71 — Toyota Corolla na primeira geracao oficialmente a venda no Brasil, provavelmente
responsavel pela fama de “carro de tiozao” por sua aparéncia conservadora.

Fonte: Quatro Rodas®®.

Mais uma vez importa falar sobre a relagdo entre estética e simbolismos: além
de ter chegado ao Brasil com uma aparéncia de seda bastante conservadora, o Corolla
é considerado um legitimo carro familiar, um seda médio/grande vendido no Brasil
para um publico relativamente bem-sucedido, de classe média/alta. Seu principal
consumidor tem um perfil ligado de maneira estereotipada a homens de classe média-
alta, acima de 50 anos (LUCENA, 2018), que buscam ao mesmo tempo um automével
util, confortavel e confiavel para uso familiar e relativamente moderno, atraente e
divertido de dirigir — todos pontos abordados no protocolo. A relagdo entre o
automovel e seu usuario considerado “padrao” trouxe para o Corolla o simbolismo do

“carro de tiozao” e termos similares, conforme observado nos resultados do RGT.

O caso do Corolla, inclusive, permite mais uma vez abordar a Hedonomia
(MONT’ALVAO, 2012; MARINO et. al., 2018) como norteador do projeto de produto, ja
que busca-se agregar ao automaovel nao so as propriedades de uso do ponto de vista
técnico (espago interno, conforto, performance, poténcia, consumo), como também o

prazer ao dirigir, a diversao, a estética e o bem-estar cognitivo a partir dos simbolismos

% Disponivel em: <https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/toyota-corolla/>. Acesso em: 10 out. 2021.




de ser um produto relativamente caro. Nesse caso, o produto deve indicar as supostas
boas condigdes financeiras do usuario. Conforme afirma Meadows (2018), um bom
design busca satisfazer ndo apenas a cabeca, mas também o coragdo. Assim, os
designers apelam tanto para as questdes funcionais como para satisfazer desejos
psicolégicos dos usuarios. Ainda sobre a aparéncia do produto, para Lisboa e Bisognin
(2003) é natural haver preocupagédo com os valores estéticos do produto numa relagao
de uso, ja que se trata de conforto, bem-estar e satisfacao e, por consequéncia, das
emocgodes despertadas no usuario. Vale frisar que o automdvel &, para muitos, um
objetivo, um objeto de satisfagdo de necessidades ou, conforme enfatiza Fernandes

(2020), um indutor do status social, do bem-estar psicolégico e da felicidade.

Assim, como também abordado no item 2.4, observam-se pecas publicitarias
nas quais um automoével “comum”, apenas equipado com acessorios de funcdes
puramente estéticas, como adesivos, estribo e plasticos, transitam por ambientes nao
adequados a sua funcao pratica, como praias e trilhas, simbolizando um espirito
“aventureiro” que tais acessorios despertam nele (Figura 72). Para Meadows (2018),
faz parte do processo de design e da publicidade veiculada pelas marcas criar

narrativas sobre o automaével para buscar maior identificagao do carro com o usuario.

Figura 72 — Imagem de divulgacgéo utilizada pela imprensa na ocasido do langamento do Ford Fiesta
Trail (2007), buscando mostrar o “espirito aventureiro” da verséo.

Fonte: Extra'%.

19 Disponivel em: <https:/extra.globo.com/noticias/carros-e-motos/com-lancamento-do-novo-ka-ford-tira-fiesta-rocam-de-linha-
13563085.html>. Acesso em: 10 out. 2021.




Com isso, um dos pontos fundamentais da pesquisa aqui conduzida é mostrar
como o uso do RGT traz para o designer dados bastante relevantes para se levar em
consideracao no projeto de novos produtos. No caso dos automdveis apresentados,
fica evidente a diferenciagao simbolica entre eles observada em ambos os grupos -
o Ford Ka é visto como um carro popular e relativamente comum, o Toyota Corolla é
um automovel racional para familias bem-sucedidas, o VW Fusca é um classico
obsoleto e estiloso, o Troller T4 é o carro robusto para aventuras e trilhas no final de

semana e o Porsche 911 é um automdvel caro, de altissimo luxo e desempenho.

Dessa maneira, independentemente dos grupos, observou-se que 0s carros
foram avaliados dentro daquilo que era esperado, o que fica ainda mais evidente ao
se observar a separacdo entre eles nos graficos Biplot e nos dendrogramas
apresentados no item 4.2.3.2. As sensagoes causadas pelo automovel que permitem
a elaboracao de tais simbolismos o transforma num signo da mensagem simbdlica,
(LUCHEZI, 2010). Por exemplo, elementos como os parachoques protuberantes
(separados do resto da carroceria) e faréis redondos (Figura 73), muito comuns em
carros produzidos entre os anos 1930 e 1970, foram diretamente relacionados a
carros antigos, ultrapassados e, ao mesmo tempo, classicos. Nao por acaso, ambos

os elementos se encontram no Fusca, apresentado como o carro classico do RGT.

Figura 73 — Fiat 500 “Topolino” 1949, um exemplo do uso de fardis redondos e parachoques tipo
“ldamina”, comuns em carros entre os anos 1930 e 1970.

Fonte: Wikipedia®".

101 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Fiat 500 %22Topolino%22#/>. Acesso em: 10 out. 2021.




Ainda conforme os construtos observados no RGT, outros elementos estéticos
dizem respeito a como o Ford Ka é visto como um carro “comum”, “rotineiro”,
provavelmente insosso aos olhos atuais. Como enfatiza Lobach (2011), os valores
estéticos dos produtos estdo sempre sujeitos a mudangas conforme as relagdes

sociais, necessariamente impactadas, entre outros aspectos, pela agao do tempo.

Dessa forma, um carro como o Porsche 911 ndo é constantemente visto nas
ruas tanto por ndo ser um carro adequado ao uso urbano cotidiano como também pelo
seu alto valor de compra. O Troller T4, apesar de ter maior numero de vendas em
relacdo ao 911 e de ser relativamente mais popular, também ndo é um carro
confortavel para o dia-a-dia — sendo mais visto, portanto, em finais de semana (como
observado nos préprios construtos do RGT). Porém, carros como o Fusca, o Corolla e
o Ka sao, constantemente, vistos circulando pelas vias urbanas. O Corolla, como ja
abordado, possui um publico relativamente bem-sucedido financeiramente, portanto

nao € tao visto como um carro “popular”.

0 que, entao, diferencia automoveis populares como o Fusca e o Ka? Conforme
observado nos protocolos, a agdo do tempo (Lébach, 2011). Enquanto itens do tipo
farol redondo e parachoques "lamina" eram comuns nos anos 1950, época em que 0
Fusca ainda era bastante vendido ao redor do mundo, os elementos visuais do Ka s@o
bastante comuns entre os carros do século XXI. Ainda que o Fusca, de forma similar
ao Ka, carregue em si o conceito de carro “popular” (DEMAISON, BOTURA JR. e
PASCHOARELLI, 2021) e também seja comumente visto pelas ruas, devido a sua

histéria e aparéncia é visto pelos participantes dos testes como um carro classico.

O fator “wow!”, aqui, mais uma vez, se evidencia a partir da aparéncia do
produto. Um carro com faréis redondos, parachoques separados do carro e aparéncia
menos vincada, atualmente, é visto de uma maneira mais impactante pelo observador,
considerando que é “diferente” do visual costumeiro atual. Importante mecionar que,
conforme Meadows (2018), muito da personalidade do automével é percebida
diretamente pela sua parte frontal. Observar o conjunto “fardis-grade-parachoque” ja

traz ao observador bastante informacgao sobre aquele carro.
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Assim, o Ka, por apresentar formatos dos fardis mais elaborados e esticados,
vincos na carroceria e parachoques integrados, principalmente em suas geragoes
mais recentes, esta em consonancia com os padrdes estéticos contemporaneos,
como pode ser observado em uma rapida comparacdo com outros hatches
compactos a venda no Pais (Figura 74). Dessa forma, fica mais evidente entender
como o impacto visual causado pelo Ka para o observador é menor do que o de
veiculos como o Fusca,0 T4 e 0911.

Figura 74 — Ford Ka 2020, em comparag¢ao com Hyundai HB20 2019, VW Fox 2020 e Fiat Mobi 2020,
evidenciando os padrdes estéticos contemporaneos.
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Fonte: montagem feita pelo autor a partir de Ig Carros'%?, Dom Total'%, Motor1'%* e HeyCar'%®.,
Os padrdes estéticos em voga acabam se tornando “comuns” aos olhos dos
usudrios de automoveis por, aos poucos, se acostumarem a observar as linhas
utilizadas, diminuindo o impacto visual de um novo modelo. Da mesma maneira que

pode causar estranheza o formato de um Porsche 911, um Fusca ou mesmo um Troller

192 Disponivel em: <https:/carros.ig.com.br/2019-06-13/ford-ka-2020-estreia-com-menos-airbags.html>. Acesso em: 10 out.
2021.

03 Disponivel em: <https://domtotal.com/blogs/thiagoventura/840/2019/03/29/teste-hyundai-hb20-2019-e-bonito-e-anda-bem-
mas-consumo-e-elevado/>. Acesso em: 10 out. 2021.

%4 Disponivel em: <https://motor1.uol.com.br/photo/2953803/lista-0s-10-aventureiros-na-onda-suv/>. Acesso em: 10 out. 2021.
195 Disponivel em: <heycar.com.br/ficha-tecnica/8085-ficha-tecnica-completa-do-fiat-mobi-1-0-evo-like-2020>. Acesso em: 10
out. 2021.




T4, ha uma acomodacao visual no costume de observar Ford Ka, Toyota Corolla ou

qualquer carro que possa listar entre os mais vendidos nos ultimos anos.

Tal evento é claramente identificado no RGT, principalmente ao observar a
clusterizacdo dos dois grupos e identificar a maior proximidade entre Ka e Corolla.
Identifica-se, assim, o que se pode chamar de beleza do senso comum (TAl, 2017), de

certa forma um padrdao no mercado automotivo.

Romper com os padrdes estéticos é sempre uma opgao a ser tomada pelas
fabricantes, porém pode nao s6 causar a estranheza do observador quanto gerar um
produto rejeitado pelo publico em geral, como o ja mencionado caso do Chrysler
Airflow (DEMAISON et. al, 2021). Outros exemplos mais recentes observados sdo o
Pontiac Aztek e o Fiat Multipla (Figura 75), ambos com visuais “exoticos”. Baxter
(2012) explica que é uma decisdo de alto risco buscar novos estilos ao invés de se
manter dentro de um padrdo ja aceito publicamente, efetuando apenas pequenas

alteragdes como os facelifts.

Figura 75 — Fiat Multipla, com um estilo que tentou romper os padroes estéticos no final dos anos
1990 e causou bastante estranheza ao publico consumidor.

Fonte: Auto Evolution%6.

Aqui, o fator “wow!" pode, inclusive, ser substituido pela rejeicdo imediata do

produto a partir de um impacto visual negativo. Em termos de aceitagao, é mais facil

16 Disponivel em: <https://www.autoevolution.com/cars/fiat-multipla-1998.htmi#agal 10>. Acesso em: 10 out. 2021.




manter uma postura conservadora em relagdo aos estilos dos automéveis do que
tentar implantar um novo estilo e correr o risco de fracassar. Ainda assim, € comum
observar como o mercado automotivo é suscetivel ao ciclo e a novas tendéncias
advindas da moda, baseadas em “ondas” que, conforme Burdek (2012), tratam-se de

tentativas de configurar o futuro sem fundamentacao em pesquisas.

Além da questao estética, observou-se ainda no RGT como os aspectos
simbdlicos fazem parte de uma construgao social. Ao analisar as preferéncias dos
participantes, fica claro como o simbolismo do “inacessivel”, para alguns, torna o
produto ainda mais atraente. Nota-se que o Corolla e 0 911 sdo os automdveis mais
desejaveis para a maioria dos respondentes de ambos os grupos, o que pode ser efeito
tanto da aparéncia mais rebuscada e atual dos modelos quanto do simbolismo
atrelado as marcas Toyota e Porsche — a primeira, conhecida pela confiabilidade e
robustez, e a segunda pelo alto valor de seus produtos, além de ser um nome popular

nas pistas de esporte a motor.

Portanto, ambos os veiculos sdao desejaveis por parecerem, em um primeiro
momento, pertencer a uma categoria que transmite ao usuario a aparéncia de ser mais
bem-sucedido ou minimamente de estar com um carro visto como “bom"” nas maos.
Além disso, considerando o Ka e o Fusca como carros mais populares, entende-se
também porque o T4, sendo um automével que destoa dos padrdes “urbanos”, nao
esteja entre os preferidos pelos participantes por ter um desenho mais bruto, que nao

se preocupa com linhas mais modernas ou em seguir os padroes estéticos da moda.

Essa possivel identificagdo do produto com o usuario é fruto do que Meadows
(2018) chama de “narrativa”. Para o autor, os usuarios sdo diferentes e movidos por
emogoes, 0 que implica ao designer equilibrar desejos e necessidades distintas a fim
de gerar a narrativa do automoével. Cabe ao designer, portanto, dar significado ao
projeto, buscando essa comunicagdo a partir de técnicas o storytelling. E relevante
apontar aqui como as proprias marcas buscam publicitar tais simbolismos, junto com
os aspectos estéticos, procurando influenciar diretamente nas escolhas apelando pelo
emocional dos consumidores (SHELLER, 2004; FERNANDES, 2020; LUCENA, 2021).

Observa-se, nos resultados obtidos no RGT, como a técnica de implicitar uma narrativa
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aos automoveis atinge seu objetivo de maneira bastante evidente, principalmente

quando se trata do grupo Nao-especialista.

Além dos aspectos simbdlicos, o desenvolvimento de um automaével implica
também para o designer em outros cuidados, como a configuracdao das formas
buscando a beleza, a simplicidade, a praticidade e que atendam a suas finalidades de
uso, como observado por Lisboa e Bisognin (2003). Existem ainda as ja discutidas
questdes fisico-mecanicas, exploradas também por campos como a Engenharia
Automotiva. Como expde Meadows (2018), o processo de design automotivo possui
um nivel de complexidade bastante alto. Para o autor, os automéveis sao conjuntos
de diversos produtos, exigindo sinfonia de esforcos critivos em diversas partes de
maneira a se integrar perfeitamente, de forma harmoniosa, criando um conjunto
coeso. Esse conjunto deve ainda atender ndo s6 as necessidades praticas dos

usuarios como também aquelas emocionais/simbdlicas e estéticas.

E importante, ainda, abordar a quest&o do desejo pelo produto automével. O tal
apelo emocional mencionado por Lucena (2021) esbarra, necessariamente, na tao
alardeada “paixao por carros”, difundida de maneira comercial em diversos paises,
incluindo o Brasil. Vale mencionar que Morais, Pascual e Severiano (2011) afirmam
que a tedrica “paixao por carros” dos brasileiros deve ser considerada uma construgao
cultural, fabricada artificialmente pelo sistema, e ndo uma “paixao natural”. Esse ponto
€ parcialmente corroborado nesta tese pelos resultados observados no Diferencial
Semantico, em que a menor parte dos respondentes de fato se auto-intitulou
entusiasta (nivel 4) ou muito entusiasta (nivel 5). A discussao, aqui, porém, ndo é se a

paixao existe ou ndo, mas se ela é espontanea ou fabricada.

Ressalta-se, inclusive, que Larica (2003) também menciona o fato dessa
“paixao” ter sido herdada do mercado norte-americano, 0 que mais uma vez
demonstra como o brasileiro, teoricamente, ndao se apaixonou pelo produto de forma
espontanea. Ainda assim, a paixdao por automoveis existe. Mesmo que por uma
minoria, mesmo que induzida comercialmente, de forma nao espontanea ou herdada
de outra cultura. De certa maneira, como afirma Norman (2014), o usudrio cria uma
relacdo simbidtica com seu automovel, considerando que a unidade “motorista +

carro” funciona de forma similar a uma unidade “consciéncia + corpo”.
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5.2 A “PERSONALIDADE” DO AUTOMOVEL

“There's a lot of gloop been written about it, the bond
between a man and his automobile and how he hates it
sometimes, mostly how he loves it. Showers gifts on it in the way
of accessories and all that. He gets hysterical if somebody
scratches the paint or makes it lose face on the freeway. Maybe
some of those feelings got into the machinery, | don't know."1%

(Jim Douglas, in “The Love Bug”, 1968)

A partir das analises dos protocolos entende-se, portanto, que a relagao entre o
usuario e seu automovel é fruto das mais diversas reagdes causadas pelo produto.
Como mostra o resultado do RGT, entre as reacdes existentes nao esta sé a paixao
pelo carro, mas também muitos outros sentimentos despertados, nesse caso apenas
pela aparéncia de cinco modelos de automoveis, a partir de simples imagens. Ao se
aprofundar na literatura pertinente, no discurso do usuario e também ao confrontar os
dados obtidos com tais reacdes observadas, outra das inferéncias possiveis com os
estudos aplicados é a de que, do ponto de vista humano, imagina-se que o0s
automoveis tenham vida, cultura e personalidades préprias (WOLLEN e KERR, 2002;
GIUCCI, 2004; NORMAN, 2008, 2010 e 2014; FIGUEIREDO, 2009).

Assim, os resultados obtidos com os métodos aqui aplicados (DS e RGT)
permitem uma reflexdo sobre a maneira como os usuarios se relacionam com os
automoveis — tratando-os quase como uma pessoa. Ao assistir o filme “The Love Bug”
(langado no Brasil com o titulo “Se meu Fusca falasse”), é possivel observar um pouco
dessa relagao entre o carro e, por assim chamar, seu dono. Similar ao que ocorre na
vida real, € uma relacdo com altos e baixos, de amor e 6dio e outras variaveis — como
pontua na frase que abre esse topico o protagonista Jim Douglas, interpretado pelo
ator Dean Jones, ao tratar de seu automével, um VW Fusca ano 1963 de corrida

apelidado de “Herbie” (Figura 76).

97 Em tradugo livre: “Existe muita coisa escrita sobre isso, o vinculo entre o ser humano e seu automével e como ele as vezes
o odeia, mas principalmente como o ama. Ele o enche de presentes na forma de acessoérios e tudo o mais. Fica maluco quando
alguém risca a pintura ou o envergonha na rodovia. Talvez esses sentimentos tenham passado para a maquina, eu nédo sei”.
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Figura 76 — Herbie, o Fusca de corrida protagonista do filme “The Love Bug”, de 1968.

Fonte: Reprodugdo do filme “The Love Bug” (1968) elaborada pelo autor'08,

A fabula aborda a histéria de um automével dotado de vontades proprias que,
se em um primeiro momento assusta o motorista Jim, logo depois se transforma em
seu aliado e parceiro em um sem numero de vitérias nas corridas de carros e em
outras aventuras. Tornam-se, portanto, companheiros em diversas situagdées que no
filme sdo apenas histérias que misturam diversao, drama e ficgao, mas no cotidiano
do usuario de automoveis — principalmente dos consumidores/compradores — podem
ser bastante reais. Ao se observar construtos obtidos com o RGT como “carro de

taxista/aventura”, “timidos/guerreiro” ou mesmo “feminino/masculino” fica evidente

que a personalidade dos automdéveis é parte fundamental dessa relagao.

Logicamente, os carros ndao se comunicam e andam sozinhos ou decidem por
si suas agdes como acontece no filme — ou pelo menos, ainda ndo. Discussdes acerca
das tecnologias de inteligéncia artificial estdo cada vez mais se fazendo presentes
nos estudos sobre automoveis e sendo desenvolvidas com a finalidade de trazer
mudangas no paradigma do transporte urbano, como abordado por Mitchell, Borroni-
Bird e Burns (2010), ou de minimizar a dependéncia do carro (NEWMAN e
KENWORTHY, 2015). Talvez ndo seja possivel prever o “futuro do automoével” de uma
maneira precisa, porém é possivel observar como o0 uso de tais tecnologias, aos

poucos, traz como proposta novas formas de deslocamento, como carros autbnomos,

198 Trailer disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=gn3gK27HIsw&ab_channel=DisneyPlus>. Acesso em: 10 out. 2021.




voadores, movidos a combustiveis alternativos ou outras que ha poucas décadas s6

eram vistas, de fato, na ficgao.

Ao abordar essa relagao usuario x automovel, é possivel perceber que mesmo
guem afirma nao ter grande entusiasmo pelo produto atribui personalidade aos carros.
Para Norman (2010), existem maquinas obstinadas, temperamentais, grosseiras e, de
maneira geral, os usudrios de fato tentam enxergar caracteristicas humanas nelas.
Norman (2014) também coloca que as maquinas sdo dispositivos majoritariamente
sociais, considerando que sua prépria fabricacao resulta da interagcdo com as pessoas
— mais uma vez, é possivel enxergar tais questdes no resultado obtido com o RGT, em

construtos como “respeito/nao impde respeito”, “tranquilidade/emocéao” ou “carro de

aventura/carro chique”. Nao seria possivel ter aventuras com um carro chique?

Portanto, provavelmente o personagem Jim Douglas sabia, de fato, do que
estava falando. Talvez seja possivel que os sentimentos humanos tenham se
transferido para as maquinas, principalmente por trata-las ndo como um produto, mas
como algo com personalidade prépria. Para além do filme com o icdnico Herbie,
podem ser citadas outras obras da literatura, cinema e televisdo que trazem
automoveis mais interativos com seres humanos, como o Bumblebee, originalmente
um Fusca que vira robd (por algum tempo, substituido por um Chevrolet Camaro
devido a questdes de patrocinio dos filmes), personagem da franquia “Transformers”,
ou o K.L.T.T. (Figura 77), inteligéncia artificial de um Pontiac Firebird da série televisiva
“A Super Maquina” (“The Knight Rider”), exibida entre 1982 e 1986. Em todos os casos,

o carro escolhido traz uma clara personalidade ao interagir com os seres humanos.

Mais alguns exemplos de automoéveis com “vida propria” na ficgdo sao
Christine, o Carro Assassino (protagonista do filme de terror de mesmo nome) e
Relampago McQueen (na animacdo “Carros”). Outros automoveis-personagens
relevantes, principalmente devido a relagdo com seus donos ou motoristas, sdo o
Ecto-1 (do filme “Os Caca-Fantasmas”), o Interceptor V8 (da franquia “Mad Max”"), a
M4dquina de Mistérios (do desenho “Scooby-Doo”) e o DeLorean DMC transformado

em maquina do tempo na trilogia “De Volta para o Futuro”.
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Figura 77 — K.L.T.T., o Pontiac Firebird inteligente, e seu motorista Michael Knight (interpretado por
David Hasselhoff), protagonistas da série “A Super Maquina" durante os anos 1980.

Fonte: CNN'0°,

No imaginario dos individuos o automovel é praticamente uma persona, o que
também é corroborado por Norman (2010). Para o autor, a tecnologia simbidtica entre
um carro e um motorista permite, por exemplo, a divisdao do nivel de processamento
comportamental, enquanto o ser humano assume as reagdes reflexivas e a maquina
passa a ser responsavel pelas reagdes viscerais. Dessa forma, fica claro também
como o fator “wow!” se faz presente ao observar um automoével: o impacto visual
imediato e a maneira como o usuario, rapidamente, atribui uma personalidade ao

produto determina como sera a relagdao humano x produto dali em diante.

A influéncia cultural do automdvel, seguindo o que apresentam Lutz e
Fernandez (2010), gera no usuario a sensacgao de que aquela ferramenta é muito mais
do que apenas um meio de transporte. Nao é incomum que um proprietario trate o
automével como parte da familia. Tais pontos aumentam, ainda mais, a proximidade
entre o ser humano e o automovel. Considerando que se trata de um sistema
inteligente, emocional e consciente (NORMAN, 2010), pode-se afirmar que a relacdo
entre um motorista e seu carro transcende a mera utilizagao do produto. Em relagao

aos aspectos emocionais despertados no usuario, ainda pode-se citar Desmet,

1% Disponivel em: <https://edition.cnn.com/2021/01/16/us/david-hasselhoff-auctions-kitt-car-trnd/index.html>. Acesso em: 10 out.
2021.




Hekkert e Jacobs (2000), para quem a prépria natureza complexa dos produtos pode

explicar como diferentes aspectos do Design podem provocar diferentes emocodes.

Dessa forma, é possivel olhar para um automovel e imaginar que, sim, ele est3,
naquele exato momento, criando uma conexao com o usuario. Talvez o carro esteja
pensando no proximo passeio, talvez esteja triste por ter sido arranhado em alguma
manobra mal-feita ou talvez esteja apenas feliz por ser “companheiro” daquele
proprietario que o trata da melhor maneira possivel, abastecendo-o com gasolina de
boa qualidade e fazendo a manutencgao preventiva conforme recomendacao de bons
mecanicos. Conforme visto em Giucci (2004), é possivel analisar o automoével a partir
da ética de sua “vida cultural” prépria, como a participagdo (e protagonismo) em
histérias de ficgao, musicas, artes plasticas ou mesmo em momentos marcantes da
sociedade (WOLLEN e KERR, 2002).

Porém, ainda que o automdvel se parega em alguns momentos com um ser
nao-inanimado e que seja possivel analisar a personalidade de cada modelo a partir
do produto, a questao central deste estudo mostra como tais caracteristicas podem
ser atribuidas aos automoveis conforme vontade da parte realmente viva dessa
relacdo, ou seja, 0 como os usudrios observam os automoéveis. Norman (2008),
inclusive, afirma que seres humanos sao predispostos a antropomorfizar e projetar
suas emocodes a qualquer objeto. Nos resultados do RGT, por exemplo, observa-se o
construto “zoomorfista/antropomorfista”, evidencidando mais uma vez a capacidade

humana de construir personas conforme a aparéncia de um carro.

Nos casos citados do Herbie e do K.I.T.T., pode-se entender a opgao pelos
modelos a partir da aparéncia dos automaoveis-personagens, ja que havia necessidade
de dar vida prépria a ambos. A partir da escolha de cada carro, foi possivel imputar-
lhes caracteristicas “humanas”, ou um rosto, pelo que Baxter (2012) explica ser uma
habilidade bastante desenvolvida entre os seres humanos. A pareidolia, abordada por
Ferro-Marques et. al. (2016), pode explicar como o Fusca possui “feicdes” amistosas
(Figura 78), talvez pelas formas arredondadas, criando um rosto quase sorridente.
Essas caracteristicas sao pertinentes, considerando que o personagem deveria ser

divertido, astuto e companheiro.
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Figura 78 — As formas do VW Fusca conferem uma aparéncia amistosa e sorridente ao carro.

Fonte: Wikipedia'°.

Ja o KILT.T,, na série “A Super Maquina”, € um implacavel perseguidor de
bandidos. Portanto, a opgao por um automovel anguloso, com aparéncia que inspira
forca e velocidade além da cor preta, procura apresentar uma personalidade
intimidadora. Sendo a “cara” do carro uma atribuicdo do designer, Baxter (2012)
recomenda que se busque, portanto, entender questdes psicoldgicas e sociais sobre

os simbolismos ao se projetar um produto.

Assim, conforme exposto, obviamente ndao sdao os automodveis que possuem
vida prépria. A personalidade é atribuida ao carro, o que fica bastante evidente nas
respostas obtidas com o RGT. Naturalmente, utilizar outras versdes dos mesmos
carros, com equipamentos diferentes, poderia trazer novas e diferentes respostas — o
que pode vir a ser um desdobramento desse estudo. Para Figueiredo (2009), produtos
diferentes, mesmo pertencentes a uma unica gama, podem deter personalidades
distintas. O autor cita, como exemplo, a comparagao entre o VW New Beetle, com
personalidade amigavel, jovem e animada, e o VW Touareg, com um porte robusto e

uma aparéncia dominante e aventureira.

Dessa maneira, em um rapido exercicio visual, pode-se observar um Ford Escort
1986, na versdo Ghia (Figura 79). Com visual pacato, cor prata, equipado com rodas

de ferro e calotas, sem nenhum tipo de adorno tentando emular caracteristicas além

10 Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/File:VW 1302 (2013-09-15_2307_Spu).JPG>. Acesso em: 10 out. 2021.




daquelas que ele oferece, o carro pode representar facilmente, em um suposto roteiro,
um personagem de meia-idade, calmo, discreto, alguém que nao desperta grandes
emocgodes.

Figura 79 — Ford Escort Ghia, modelo langado em 1986, com visual mais conservador.
|

Fonte: Revista Carro'.
Com poucas mudangas no visual, porém, esse mesmo Ford Escort 1986 pode
se transformar em uma persona jovem, nervosa, agitada, vestida de maneira a chamar
atengao — o esportivo XR3. De diferenga, essa versao é equipada com rodas especiais

de liga leve, frisos na pintura, aerofélios e faréis de milha e neblina (Figura 80).

Figura 80 — Ford Escort XR3 1986, versao adornada com acessorios que inspiram a esportividade.

Fonte: Motor Tudo'2.

" Disponivel em: <www.revistacarro.com.br/ford-escort-ghia-1986-1986-companheiro-de-aventuras/>. Acesso em: 10 out. 2021.
12 Disponivel em: <https://motortudo.com/ford-escort-xr3-1986-o-ultimo-ano-da-primeira-geracao/>. Acesso em: 10 out. 2021.




A aparéncia do XR3 sugere velocidade e esportividade, mesmo que nao exista
nenhuma mudanca técnica na parte mecanica que, de fato, faga jus ao visual — ambas
versdes do Ford Escort apresentadas possuem o mesmo motor e performances
semelhantes. Ou seja, foi imputada ao carro uma nova personalidade pela fabricante,
na hora de equipar a versao, e pelo observador, ao identificar os equipamentos e

acessorios como tipicos de um carro esportivo.

Como apresenta Larica (2003), tais equipamentos entram no rol do que pode
ser chamado de “supérfluos”, ou seja, excedem a necessidade e sao inuteis do ponto
de vista técnico. Um aerofdlio pode ser fundamental em um Porsche 911 Turbo
rodando a mais de 250 km/h, ja que tem fungdo aerodinamica e ajuda a manter a
estabilidade do carro. Porém, esse mesmo aerofélio ndo tem nenhuma fungao pratica
em carros nao tao potentes, como o préprio Ford Escort XR3 1986 apresentado, que
circulam normalmente nas cidades e em baixas velocidades, chegando a uma maxima

de 120 km/h permitida em algumas rodovias.

Equipamentos considerados supérfluos podem ser analisados pela 6tica do
Design como elementos que impactam na experiéncia do usuario, principalmente
quando se abordam os aspectos cognitivos. Gomez (2005) chama de “design de
experiéncia” aquele que é relacionado a sensagao emocional causada pela interagao
com o produto, baseando-se na premissa de que usuarios estao interessados na
experiéncia emocional do uso de maneira geral, e ndo no produto em si. Dessa forma,
falar dos acessorios que modificam apenas a aparéncia do automadvel, sem impactar
significativamente sua funcdo pratica, é falar de uma nova experiéncia de uso
considerando a relagao emocional entre o usuario e o carro, além dos simbolismos

que sua funcgdo estética passa a apresentar.

Portanto, a aparéncia que um automovel pode apresentar impacta, diretamente,
em sua aceitagao por parte do consumidor/usuario. Em um momento em que as
mudangas no formato da mobilidade individual e, principalmente, no produto
automovel sdo discutidas (MITCHELL, BORRONI-BIRD e BURNS, 2010; NEWMAN e
KENWORTHY, 2015), entende-se aqui que conhecer o repertério do usudrio mostra-se
fundamental para tomar decisdes sobre novos projetos. Entregar ao usuario o produto

conforme aquilo que deseja é um importante diferencial para a aceitagdao de um novo
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automovel. Cabe ao designer entender quais personalidades o usuario podera atribuir
ao produto durante o processo projetual. Para Lisboa e Bisognin (2013), o designer é
aquele quem vai criar os objetos buscando o conforto e bem-estar do usuario,
agregando valores referentes a forma, funcao, praticidade, conteudo, ergonomia e

estética.

Por fim, o RGT, aliado ao Diferencial Semantico, mostrou-se uma ferramenta
auxiliar bastante eficaz nao s6 para para entender esse repertério, tanto de individuos
quanto de grupos, como também para levantar requisitos desejaveis em novos
projetos automotivos (GKOUSKOS, NORMARK e LUNDGREN, 2014). Conhecer, analisar
e explorar essas emocgdes na intencao de desenvolver produtos com identificagao
cada vez mais forte com os usudrios pode, de fato, permitir um melhor
desenvolvimento no design de produtos. De acordo com Norman (2008), proporcionar
relacdo afetiva entre pessoas e objetos por meio de designs prazerosos segue 0s
mesmos principios de se obter uma relacao afetiva e efetiva entre individuos.
Continua, assim, para os designers, a busca pelo fator “wow!” de Desmet, Porcelijn e
Van Dijk (2005) que permite despertar a paixao, induzida ou néo, do usuario pelo seu

automovel.
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6. CONCLUSAO

A presente tese envolve os fatores relacionados ao universo automotivo,
particularmente os do design do artefato, com destaque para os aspectos estéticos,

simbdlicos e praticos.

De acordo com o apresentado na questao de pesquisa deste estudo e com os
dados obtidos com os protocolos aplicados, pode-se afirmar que a aparéncia dos
automoveis indica, claramente, suas fungdes aos usuarios — sejam eles conhecedores
do produto ou ndo. Porém, ao mesmo tempo, tal afirmacdo deve ser feita com
parcimonia, considerando que o proprio universo automotivo se apropria de elementos
estéticos para atrelar fatores simbdlicos ao produto, trazendo assim confusdo ao
observador. Conforme resultado apresentado no item 4.2.3.1, fica evidente neste
estudo que os fatores simbdlicos sdo muito mais observados pelo grupo dos Nao-
especialistas, possibilitando afirmar que os aspectos simbdlicos sdo de fato mais

relevantes para essa parcela de usuarios.

Importante salientar que os objetivos desta tese foram atendidos plenamente,
ou seja, foi possivel analisar a percepgao de uso do automadvel, a partir do repertorio
dos usudrios. Foi possivel também avaliar e analisar os impactos dos aspectos
estéticos e simbdlicos para os usuarios e sua influéncia na percepgao de uso, além de
apresentar os elementos mais observados e causadores do fator “wow!” nos
automoveis, como fardis e rodas. A hipétese proposta também é confirmada,
considerando que foi possivel observar um grande numero de construtos
mencionando o status dos automoveis e de correlagdes abordando os fatores

simbdlicos — a paixao pelo produto aparece, de fato, diluida entre simbolismos.

Observou-se também que, ainda que definicdes como “esportivos”, “familiares”,
“classicos”, “populares” e “off-roads” tenham conceitos bastante plausiveis, utilizar
acessorios ou adornos que emulem tais categorias transfere ao automovel uma
“personalidade” diferente daquela que, inicialmente, foi proposta a ele. Além disso, o
fator propaganda atua como outro agravante nessa confusao. Porém, ainda que esses
artificios possam confundir o observador quanto a fungao pratica do automovel em

questao, isso nao parece ser uma regra durante o uso do produto.
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Isso pode ter embasamento no processo de revisao da literatura e de busca em
foruns, no qual ndo foram encontrados, na pratica, dados para afirmar de forma
conclusiva que existam muitos usos equivocados, como “usuarios tentando fazer
trilhas com versdes ‘aventureiras’ de carros nao off-roads” ou muitos “usudrios
tentando bater recordes de velocidade em alguma pista com versdes ‘esportivas’ de

carros nao-esportivos”.

Entretanto, observou-se como a estética do automédvel impacta, diretamente,
na experiéncia de uso do produto. Ou seja, elementos como aerofdlios, quebra-matos
e pneus especiais, de fato, atuam apenas como aspectos simbélicos nos automdéveis
de maneira a despertar apelo emocional em seu motorista — como ja discutido,
trazendo assim uma relagao de bem-estar cognitivo entre o usuario e o produto, bem

como a sensacao de status.

Quando se trata de automoéveis com a aparéncia de fato compativel com suas
fungdes praticas, como no caso dos cinco carros utilizados no RGT, fica elementar
que os observadores fazem a distingao de suas categorias com relativa facilidade. O
problema, aqui, ndo esta nas fungdes praticas, e sim nas emulagdes estéticas a fim
de gerar simbolismo. Nesse caso, o diferencial é o “wow!” causado pelos acessorios,

que leva o automovel a ser visto de outra maneira pelos usuarios.

Dessa forma, visto que o usuario consegue entender qual é a fungao pratica e
principal de cada tipo de automdével, é possivel afirmar que a hipotese de que a “paixao
por automéveis” &, na realidade, uma paixao pelo estereétipo trazido pelos automoveis
é verdadeira — ainda que existam, como ja mencionado, apaixonados pelo produto em
si. Mesmo nao havendo diferencial técnico e nem alguma vantagem para o uso do
produto, observa-se a preferéncia por acessorios, equipamentos e adornos que
simbolizem fungdes diferentes das propostas pelos fabricantes dos automaéveis. De
maneira geral, ndo interessa ao usuario, portanto, um carro “simples”. Sempre que
possivel, ele buscara algum elemento que simbolize, tanto para ele quanto para quem

estiver o observando, algo diferente do “comum”.

Outra questao relevante é exatamente o trabalho de publicidade feito pelas

marcas e revendedoras no intuito de imputar ao possivel consumidor tais
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simbolismos. A “guerra do mercado” travada pelas fabricantes apela para todos os
artificios vidveis para vender automoéveis, desde uma simples modificacdo na
aparéncia, uma nova versao € um novo equipamento opcional, até um completo
redesign do produto. Dessa forma, conseguem atrair o usudrio que busca sua
satisfacdo pessoal por meio dos aspectos estéticos e simbdlicos, ainda mais
considerando a ja discutida similaridade técnica dos automoéveis de uma mesma

categoria em uma determinada faixa de mercado.

Conclui-se, portanto, que a aplicacdo de ferramentas como o RGT e o
Diferencial Semantico possibilitam obter informagdes claras sobre o repertério
pessoal e coletivo dos usuarios e permitem entender as emocgdes despertadas pelo
produto como um todo ou por partes dele. Com base nesses dados, o designer pode,
entdo, optar pelo desenho adequado do produto a fim de oferecer ao usudrio uma
aparéncia compativel (ou ndo) com as fungdes praticas do automével. De acordo com
0s conceitos apresentados sobre experiéncia do usuario e de design emocional,
possibilitar uma relagcdo de bem-estar cognitivo € um importante diferencial para que
o usudrio tenha, de fato, paixao pelo seu automovel — seja ela pela maquina ou pelo

estereotipo gerado por ela.

6.1 LIMITAGOES DO ESTUDO

Todas as questdes aqui discutidas naturalmente podem apresentar diferencas
ao se repetir o teste com outros grupos em estudos posteriores. Ainda assim, a partir
dos dados obtidos é possivel inferir que, mesmo em caso de mudanga dos
participantes, a relagao entre os dois grupos (Especialistas e Ndo-especialistas) e os
automoveis tende a ser similar. Ainda que o estudo tenha gerado dados positivos e se
mostrado relevante no levantamento de dados para o design automotivo, é importante
apontar aspectos limitantes sem os quais, possivelmente, sua aplicacao seria ainda

mais efetiva.

O primeiro ponto observado é quanto ao uso de imagens estaticas dos
automoveis, o que limita a percepgao do produto em um unico angulo. Tal limitacao
nao se mostrou um problema na aplicagao do RGT para esta pesquisa, considerando

que a proposta era, de fato, observar o impacto da aparéncia do produto para os
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participantes. Porém, é possivel afirmar que o uso de imagens dinamicas, videos ou
mesmo Realidade Virtual traria dados mais precisos e diversificados, o que permitiria
uma colaboracéao ainda maior da ferramenta para novos projetos automotivos. O fato
de os participantes ndao poderem, por exemplo, observar o perfil ou a traseira dos
automoveis apresentados limita, naturalmente, possiveis agrupamentos entre as
triades do RGT.

Outra limitacdao que pode ser provavelmente trabalhada pelas montadoras é
quanto a interagao fisica com os automoveis. Considerando que o design de produto
nao aborda apenas a aparéncia externa, varios outros elementos podem ser
analisados por meio do RGT caso se permita que o participante sente, teste, utilize os
equipamentos ou mesmo dirija os automodveis. Cabe frisar, porém, qual seria a
finalidade da aplicacdo do RGT — se para obter informacdes sobre a aparéncia, sobre
o conforto interno, sobre o ronco dos motores e/ou qualquer outra questao relevante
ao projeto do automovel. Tais questoes devem ser bem claras para o participante do

teste, a fim de evitar confusoes.

Importante mencionar que, no estudo aqui apresentado, também nao foi
possivel randomizar a ordem de apresentagdao dos automdveis no formulario do
Diferencial Semantico devido a uma limitagcdo da ferramenta utilizada, o Google
Forms. Também nao houve uma analise mais aprofundada do perfil e dos gostos dos
respondentes do RGT. E possivel que, ao trabalhar com um grupo com gostos
especificos, os resultados possam trazer diferencas significativas, ja que usuarios
com preferéncias claras por determinadas categorias de automdveis tendem,

naturalmente, a avaliar tais produtos como preferidos nas escalas dentro das grades.

Aplicar o RGT em automdveis similares, pertencentes a uma mesma categoria,
permitiria também buscar diferengas menos impactantes aos olhos. Além disso,
testes com outros formatos de agrupamentos diferentes das triades e outra
quantidade de produtos podem ser executados a fim de chegar no modelo ideal para

cada objeto e propdsito de pesquisa.
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6.2 CONTRIBUIGOES, DESDOBRAMENTOS E IMPACTO

A possibilidade de entender o ponto de vista pessoal em relagdao a um produto
municia o designer na hora de elaborar um briefing adequado. Conhecer os desejos,
os argumentos e as necessidades do usuario, bem como as emog¢des despertadas,
contribui diretamente ndo s6 para a avaliagao de produtos existentes como para que
as etapas projetuais acontecam de forma participativa. Em relagdo ao universo do
design automotivo, a primeira contribuicao desta pesquisa €, exatamente, para que as
montadoras possam oferecer produtos que atendam essas necessidades e, ao

mesmo tempo, tragam os simbolismos desejados para o consumidor.

Como desdobramentos, recomenda-se aqui a aplicagdo do método em outros
estudos para avaliagao de produto e, também, para testes com o design grafico. Além
disso, pode-se avaliar o impacto das cores na aparéncia dos automaéveis, bem como
o uso de equipamentos especificos para determinados modelos. Podem ser testadas
ainda preferéncias de usuarios sobre categorias de automdvel, nomes e marcas. Na
Ergonomia, podem ser testados desde icones até preferéncias quanto ao
posicionamento e formatos de comandos. Podem ser ainda conduzidos estudos
acerca da influéncia dos repertérios dos géneros em relagdo aos automoveis, de
forma a identificar pontos como os esteredtipos de cada modelo. Enfim, a utilizagao
do RGT abre diversas possibilidades para o design automotivo. A aplicagdo do
Diferencial Semantico como ferramenta auxiliar ao RGT também se mostrou
adequada, ja que permitiu a escolha de produtos representativos das categorias que
se buscou analisar. Dessa forma, pode-se afirmar que a unidao dos dois métodos aqui
aplicados de fato trouxe ndo sé um grande volume de dados relevantes, como também
possibilitou uma andlise viavel e realista dos automédveis selecionados para esse

estudo.

Assim, outra contribuicdo clara desta pesquisa é a recomendacao do uso
conjunto dos métodos (Diferencial Semantico e RGT) para avaliagédo e levantamento
de requisitos em projetos de produto de maneira geral — ndo apenas de automdveis.
Observa-se, portanto, um impacto direto deste estudo para o design de produto,
contribuindo para a academia e para a industria, tanto para o ensino e pesquisa quanto

para o desenvolvimento de projetos.
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APENDICE 1— TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho"
Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicagao

by
R
@ unesp Programa de Pos-graduacdo em Design - Laboratdrio de Ergonomia e Interfaces
o Design, automdveis e emogao: a relagao entre a estética automotiva e a percepgao do
usuario

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
(TERMINOLOGIA OBRIGATORIA EM ATENDIMENTO A RESOLUGCAO 510/16-CNS-MS)

Responsavel pela pesquisa: Prof. M.Sc. André Leonardo Demaison

A pesquisa “DESIGN, AUTOMOVEIS E EMOCAO: A relagéo entre a estética automotiva e a percepgéo
do usuario” objetiva investigar a percepgio dos participantes com relagio a automdveis. O procedimento
contara com gravacdo de voz e registro em video da aplicacdo do teste, na qual sua identidade sera
preservada, sendo utilizada apenas para fins de avaliagéo.,

Nenhum procedimento sera invasivo e ndo ha previsdo de causar desconforto, dano moral, profissional, a
salde ou a qualguer aspecto fisico ou psicoldgico. Considera-se que os riscos sdo minimos, tendo em vista
que as atividades a serem realizadas fazem parte do cotidiano da maioria das pessoas (respostas verbal
efou escritas a4 entrevistas e formularios). Contudo podera haver, minimamente, algum tipo de
constrangimento, considerando as gravagdes de voz e video, além de possiveis dlvidas referentes ao tema
da pesquisa. Em qualquer guestionamento, vocé sera totalmente esclarecido pelos responsaveis da
pesquisa antes, durante e apos a realizacao do experimento, além de ter possibilidade de entrar em contato
por um dos meios divulgados abaixo. Vocé podera interromper essa abordagem a qualquer momento, caso
assim deseje. Este termo encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que uma sera arquivada pelo
pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé. Os dados coletados na pesquisa, que tem apoio
da CAPES e da FAPEMA, ficardo arquivados com o pesquisador responsavel por um periodo de 5 (cinco)
anos, conforme legislagédo vigente.

Este “Termo de Consentimento Livre e Esclarecido” atende a Resolucao 466/12-CNS-MS e o “Codigo de
Deontologia do Ergonomista Certificado — Norma ERG BR 1002 - ABERGO".

Eu, , RG/CPF -
/ , estando ciente das informagfes acima lidas, concordo em participar da pesquisa “DESIGN,
AUTOMOVEIS E EMOGAO: A relagio entre a estética automotiva e a percepgio do usuario” e entendo
que as informacodes cedidas por mim sdo confidenciais, autorizando a sua divulgacao no meio cientifico e
académico de forma andnima e global, tendo a minha identidade totalmente preservada. Estou ciente de
que sou voluntario e, portanto, ndo receberei nenhum beneficio por participar desta pesquisa, bem como
néo terei 6nus algum. Tenho total liberdade para aceitar ou recusar fazer parte deste estudo e sei que a
minha recusa, em qualquer momento, ndo acarretara nenhum prejuizo para mim.

de de 20__.
Participante André Demaison Dr. Luis Carlos Paschoarelli
{Pesquisador) (Pesquisador orientador)
Laboratério de Ergonomia e Interfaces Pesquisador Pesquisador orientador
Av. Eng. Edmundo Carrijo Coube, 14-01 Av. Dep. Luiz Eduardo Magalhies SIN (14) 8-9793-6217

Bauru-SP Jd. de Provence Ipés 1201 - S3o Luis, MA
(14) 3103-6143/ (14) 3103-6000 (98) 9-8112-7465/ (98) 31997071
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APENDICE 3 — LISTA DOS CONSTRUTOS OBTIDOS COM 0 RGT (ESPECIALISTAS)

H B B B B B B B EEnEs

Convencionais Jeep
Frageis Robusto
Antigo Modernos
Baixa performance Alta performance
Inapropriados a lugares com enchentes Apropriado a enchente
Nao apropriado a terrenos nao pavimentados Apropriados para terrenos ndo pavimentados
Manutengao dificil Manutengao fécil
Aerodinamico N&o aerodinamico
Rodas e pneus ndo adequados a nossa regiao Rodas com perfil adequado a nossa regido
Excesso de eletronica Mecaénica pura

H B B B B B B EEEnsE

Nao sdo off-road Off-road
Quadrado Redondo
Antigo Novos
Farol reto Farol redondo
Grade aparente Grade ndo aparente
Duas portas Quatro portas
Menos aerodinamico Aerodinamico
Retrovisor distinto Retrovisor compativel com o carro
Mais baixo Mais alto
Parachoque saliente Parachoque integrado

H B B B B B B EEEns

Urbano Rural
Baixa poténcia Poténcia
Dia a dia Paixao
Tradicional Estilo
Rotina Liberdade
Timido Guerreiros
Linhas retas Linhas arredondadas
Tragao dianteira Tragao traseira
Comum Esportividade

Tranquilidade Emocéao




H B B B B B B EEEns

Visual quadrado Trago arredondados
Design antigo Design moderno
Rodas pequenas Rodas grandes
Parachoque separado Parachoque integrado
Pouco potente Muito potente
Off-road Carro de passeio
Feios Bonito
Sem espacgo Espagoso
Hatch Seda
Farol retr6 Farol moderno

H B B B B B B EEEns

Cap6 quadrado Capo arredondado
Paralama quadrado Paralama arredondado
Parachoque lamina Parachoque integrado

Parabrisa reto Parabrisa mais amplo

Fardis antigos Fardis mais modernos

Duas portas Quatro portas
Rodas de trabalho Rodas esportivas
Pneus de trabalho Pneus esportivos
Baixo Altura do chao alta

Carro compacto Carros longos

H B B B B B B B EEnEs

Aerodinamica ineficiente Aerodinamica eficiente
Conjunto ético ineficiente Conjunto 6tico eficiente
Linhas ultrapassadas Linha atual
Tecnologia desatualizada Tecnologia atual
Carro desconfortavel Carros desconfortaveis
Aparéncia nao veloz Aparéncia veloz
Falta de esportividade Esportividade
Transmite insegurancga Transmite seguranca
Falta de agressividade Agressividade
Falta de prazer em dirigir Prazer em dirigir




H B B B B B B EEEns

Veiculo cotidiano Veiculos de nicho
Veiculos de rua Fora de estrada
Carro de taxista Aventura

Alemanha Japao
Nacionais Internacional
Compactos Utilitario esportivo
Design comum Design atrativo
Pessoas mais velhas Primeiro carro
Stock Project car
Dia a dia Carros de final de semana

H B B B B B B EEEs

Farois redondos Farois retangulares
Suspensao baixa Suspensao alta
Grande menor Grade maior
Duas portas Quatro portas
Teto arredondado Teto quadrado
Com atena Sem atena
Traseira reta Traseira curva
Dois lugares Cinco lugares
Rodas menores Rodas maiores
Retrovisores simples sem sinaleira Retrovisores com sinaleira

H B B B B B B B EEnEs

Farol linear Farol redondo
Carro de cidade Off-road
Comum Estética marcante
Carros modernos Carro antigo
Fragil desempenho Robustez
Tragdo 4 x 2 Tracdo 4 x 4
Carros lentos Carro veloz
Beberrao Econdémicos
Carro popular Carros caros
Gasolina Diesel




OPOSTO (POLO IMPLICITO) CARACTERISTICA (POLO EMERGENTE)

Roda fosca Rodas cromadas
Farol redondo Fardéis alongados
Carro seda Carros compactos
Design vintage Design esportivo
Vidros quadrados Vidros arredondados
Carro rural Carros urbanos
Paralamas traseiros retos Paralamas traseiros salientes
Lateral das portas com design reto Lateral das portas com design de profundidade
Entradas de ar longilineas Entradas de ar arredondadas

Design rustico Design com curvas




APENDICE 4 — LISTA DOS CONSTRUTOS OBTIDOS COM O RGT (NAO-ESPECIALISTAS)

H B B B B B B B EEns

Trilha
Individual
Fragilidade
Mecaénico
Simples
Antigo
Comum
Hatch
Barato
Feio

H B B B B B B EEEns

Carros
Antigo
Menos potente
Pequenos
Pior design
Menos versateis
Menos tecnologia
Menos divertidos
Nao confortavel
Nao confiavel

Urbano
Familiar
Robustez
Tecnoldgicos
Sofisticados
Moderno
Classico
Seda
Caro
Bonitos

Jipe
Atuais
Mais potente
Grande
Melhor design
Mais versatil
Mais tecnologia
Mais divertidos
Confortaveis
Confidveis

H B B B B B B EEEns

Baixo
Popular
Dia a dia
Rodas simples
Marcas inferiores

Parachoques salientes

Fardis populares

Portamalas pequenas

Tem antena

Porta-malas manual

Alto
Esportivo
Fim de semana

Rodas superiores

Marca superior

Parachoques acoplados
Fardis requintados
Portamalas grandes

Nao tem antena

Porta-malas automatico

em Al Aim . I

D



H B B B B B B EEEns

Off-road Carros esportivos
Rico solteiro Perfil familiar
Carro classico Carros mais modernos
Retro Carros mais tecnologicos

Popular Modelos de alto custo

Carros de menos conforto Alto nivel conforto

Design mais simples Linhas arrojadas

Carro para colecionador Acessiveis ao perfil BR

Baixo impacto visual Alto impacto visual

Design mais quadrado Design arredondado em comum

H B B B B B B EEEns

Homem alfa Tiozao
Feminino Masculino
Muito tecnolégico Mecanica segura
Ultrapassado Design moderno

Popular Poder aquisitivo alto
N&o impde respeito Respeito
Rodas feias Rodas bonitas
Carro pequeno Carro espagoso
Nao acessiveis Acessiveis
Chamam atengao Discreto

H B B B B B B B EEnEs

Tiozao Esportivos
Grande porte Pequeno porte
Comum Conceito

Moderno Antigo
Urbano Off-road
Populares Especifico
Inacessivel Acessiveis
Mecaénico Tecnoldgico

Suficiente Poténcia
Memdria Ostentagao

em Al Aim . I

D



H B B B B B B EEEns

Esportivos Off-road
4x2 4x4
Antigo Modernos
Mais veloz Menos velozes
2 portas 4 portas
Linhas tradicionais Linhas arrojadas
Zoomorfistas Antropomorfistas
Vidros transparentes Vidro fumé
Motor traseiro Motors dianteiro
Conjunto optico sofisticado Conjunto 6ptico simples

H B B B B B B EEEns

Carro banal Carros diferenciados
Carros acessiveis Luxo
Sedan Hatch
Menos durdveis Duraveis
Esportivo Utilitarios
Rusticos Moderno
Muito rebaixado Nao rebaixado
Off-road Urbano
N&o refrigerado Refrigerado
Antigo Novos

H B B B B B B B EEnEs

Carro para trilha Carro de luxo
Possibilidade de aquisi¢ao Desejo pessoal
Antiguidade Atualidade
Liga leve Roda de ferro
Cor da maganeta diferente da cor do carro Cor da maganeta igual ao carro
Farol redondo Design do farol arrojado
Roda de aro pequeno Roda de aro maior
Sem pisca no retrovisor Pisca no retrovisor
2 portas 4 portas
Carro baixo Carro alto

em Al Aim . I

D



OPOSTO (POLO IMPLICITO) CARACTERISTICA (POLO EMERGENTE)

Carro de aventura Carro chique
Carro de viagem Carros urbanos
Carro comum Carros com personalidade
Carro genérico Carros interessantes
Carros da juventude Carros familiares
Carro retro Carro moderno
Carro irrelevante Caro de colecionador
Carro de final de semana Carro de trabalho
Carro desconfortavel Carros confortaveis

Carro baixo Carro alto




APENDICE 5 — REPRESENTAGAO GRAFICA DOS RESULTADOS (ESPECIALISTAS)

Esp 1

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @

Correlagéo linear fortissima
(09<r<100u-09<r<-1,0)

@ Convencionais -Jeep | 1

@ Frageis - Robusto | 0.79 | 1 @

@ Antigo - Modemos | 0.83 | .0.74 1 @

@ Baixa performance - Alta performance 0761047 | 1 @

@ InapropriadoaIugAaprreospcrc;arr(;:c;ce:\necn}f:rs]t—e 0.94 loss |0.63 1 @

© Moarrdos e e peiretate [0 09 [as Jaar[ 0] 1 |®

@ Manutengao dificil - Manutencao facil | 0.61 10.93 | 0.7 |-091]061 076 | 1

Aerodinamico — Nao aerodinamico | 0.9 |0.97 |-0.84 | .0.63 0.89 | 097 J0.88 1 @

() R°da;gj’a';e:';‘,:zfﬁﬂ‘:qd”;i‘ﬁ?:fs;:f;?é; 0.86 0.92 | 0.8 |-0.64|0.82 | 0.9 [0.91 |o.o7 | 1

Excesso de eletrénica - Mecanica pura | 0.74 | 0.89 -0.83’»0.77’0.66 0.84 | 0.96 |0.92 J0.97 | 1 ’
08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

b) Visualizagao Bertin.

usca

K 11
Troller 1 rnru lla
Cnnvenciunalé 1 11 Jeep
Fragi B BB 1 2 Robusto
Antigo . 2 BABd Moderno

Baixa performance . 1.1 E. Alta performance

Inapropriade para enchente E 2 . 1 1 Apropriado & enchente
Apropriade para terrenos ndo

W&o apropriado a terrenos néo
pavimentados E e E A pavimentados

Manutencéo dificil E 1 . Manutencio faci
Aerodindmico E.E 12 Nio asrodindmico
Rodas & pneus ndo adegquades a nosga
. = rejgn E.E 1 & nossa regiao

Excesso de eletrinica .E b . Mecdnica pura

Rodas e pneus com perfil adequ

c) Visualizagao biplot 2D.

Convencicnal

Fusca m FReousto -

Rodas & pneus com pE\'f.H.squua-

= Pk “« desgdindmico
Nic aerodindmico . -
Antigo . Rodas hﬁa dequados & nossa regido

Frégii 911 W

de eletrdnica

Troller @ o
Apropriado pars terencs ndo P's'\:'imsntadae
Apmpris:p‘é enchente ,‘\-,!Isnutsngé,_, diticil

Jeep

&

Alts performance

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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Ka

911
Fusca
Troller

=

40 30
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a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima
' ‘ (09<r<1,00u-09<r<-1,0)
1@

Nao sao off-road — Off-road

Quadrado - Redondos |-0.84 1 @

®

©,

@ Antigo — Novos | -0.51 1 @

@ Farol reto - Farol redondo | 0.49 | 1 @

@ Grade aparente — Grade nao tao aparente | -0.44 | | 0.54 | 1 @

@ Duas portas — Quarto portas 0.49 -0.84' 0.44 | 1 @

@ Menos aerodinamico — Aerodinamico |-0.94 |0.64 | 0.75 ‘ A2 | | | 1
Retrovisorconlzggzieslocz)?:?a(:r; i e s '0'54‘ 'D'M ;0'87. L @

® Mais baixo - Mais alto |0.94 |-0.64 | -0.75 | 0.42 1 |087) 1
Parachoque saliente - Parachoque integrado | .0.66 0.7 | 0.7 -0.64' 0.72 | 0.67 | 0.91 |-0.67 ’ 1 ‘

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
Grade gparente
Quatro portas
usca
K 1" 4
Troller orolla . e
Troller .Menotmfrmm Corolla ®
\ Ka ®
Nao sao off-road g 2 & 1 2 Off-road 7o :
auadrado 1 [EJBIEIBI Redondos — FREions een
Antigo .. 1 E Novos Retrovisor di rrv”cgq - ',‘:,_‘ .
Farol reto [ BIEIE] + Farol redondo Retrorli8 Bempativel com o cano
Grade aparente 1 2 2 Grade ndo tdo aparente i sailanti
Duas portas 1 H 11 E Quatro portas Fusca W Redgngos
Menos aerodindmico 1 . 2 ! Aerodinamico 3 bagiphinzo
Retrovisor distinto 2 1 H Retrovisor compativel com o carro Farol redondo siie

Mais baixo [EBIE] 1 2 wais ato

Parachoque saliente 2 B 1 H Parachoque integrado s

Grade ndo tio sparente

d) Dendrograma de clusterizagéao.

Corolla
Ka
911
Fusca

Troller
[ T T T 1

40 30 20 10 0




a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @

Urbano - Rural

IS

Correlagao linear fortissima
(09<r=<1,00u-09<r<-1,0)

Baixa poténcia —-Poténcia 0.6 | 1 @

Dia a dia - Paixao

Tradicional - Estilo

1‘@

07| 1 ®

®

®

®

®

@ Rotina - Liberdade 0.58 | 0.87 J0.95| 1 @

@ Timido — Guerreiros 0.49 |0.88 |[092 095 1 @

@ Linhas retas - Linhas arredondadas  -0.84 0.63 | 0.46 | 1

Tragéo dianteira - Tragio traseira 087 | 1 |o9sfosz foss| 1 |(9)

@ Comum - Esportividade 0.7210.75-0.43 0.61 | 0.68 vm:’, 1

Tranquilidade - Emogao | 0.53 |0.94 |0.62 | 0.61 [ 0.82 0.72 0.61 ‘0.73| 1 ‘
Ly, B

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

b) Visualizagéo Bertin.

usca

K 1"
Trollea} I:orola

Urbano 1 1 12 Rural

Baixa poténcia H 11 Poténcia

Dia a dia [8 1 [IB 2 Paixdo
Tradicional [ 1 1 Estio

Rotina B 1+ BBl 2 Liverdade

Timido ! 1 EE. Guerreiros

Linhas retas 1 .H 1 Linhas arredondadas

Tracédo dianteira 8 1 1 Tracéo traseira

Comum . 1 .!E Esportividade

Tranquilidade [ 1 2 . Emocéo

c) Visualizagao biplot 2D.

Linhas arredondadas d
Baixa poténcia

Fusca ® Tranquilidade
UrBang
Tracistitaseirs 7
Paixdc Comum Ka ®
ST m ¥
A Hotina
Guerreiros ~ NOU
Liberdade . Timido
2 Dia a dia
Esgortividade
Troler B Corolla m Trdgadidiansdira
Rural
Emogdo

Poténcia
Linhas retas

d) Dendrograma de clusterizagéao.

911
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Esp 4

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @

Visual quadrado - Tragos arredondados | 1

Design antigo — Design moderno

Sem espaco - Espagoso

Hatch - Seda

Farol retrd - Farol moderno

SJOHOHOHCHONOIOICIC.

b) Visualizagéo Bertin.

usca
K 1

y:orola
Visual quadrado 1 2 Tragos arredondados
Design antigo H 1 EE Design moderno
Rodas pequenas 11 Rodas grandes
Parachoque separado .B 1 Parachoque integrado

Pouco potente l 1 EH Muito potente
Offroad 1 !!! Carro de passeio
Feios |2 . 1 E Bonito
Sem espaco 2 H 2|2 E Espacoso
Hatch 1 1 1 1 E Seda
Farol retré 1 H 1 2 Farol moderno

Troller

Rodas pequenas — Rodas grandes 0.77
Parachoque separado - Parachoque integrado 0.81
Pouco potente — Muito potente 0.95
Off-road - Carro de passeio | 0.69
Feios — Bonito

0.73

1 08 06 -04 02 0
*A célula em branco corresponde a um valor nulo.

Correlagao linear fortissima
(09<r<1,00u-09<r<-1,0)

0.85 FO.TI | 1 @

0.49 | 1 @

0.53 | 0.88 |0.79 |
0.59

] - k

0.97

‘0.74‘ 0.49 | 0.65 0.74’ 1

02 04 06 08

c) Visualizagao biplot 2D.

Off toad

Rodas grandes
- Troller @

Farol retrd
s Senj espago
isyal quadrado
DesiomameiEnis

s m

Hatch

/ "__/Psigé{oﬁeb‘eparado

Fusca ®

Parachrsusilbtegrado {
b Kam

i : Pou
Sedd Tragos shegorsR Hhigo
Espagoso

Farol moderno

Rodas pequenas

Carro de passeio

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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911
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Corolla

Fusca

1
0

1




Esp 5

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @

Correlagao linear fortissima
(09<r<1,00u-09<r<-1,0)

@ Capd quadrado - Capd arredondado | 1 @
@ Paralama quadrado - Paralama arredondado | 0.83 = 1 @
@ Parachoque lamina - Parachoque integrado | -0.68 1 @
@ Parabrisa reto — Parabrisa mais amplo 046 (075 | 1 @
@ Faréis antigos — Far6is mais modernos 0.61 /10611098 1 @
@ Duas portas — Quatro portas 0.41 |0.41 (0.66 (0.67 | 1 @
@ Rodas de trabalho — Rodas esportivas 061 061J098] 1 (067 | 1
Pneus de trabalho — Pneus esportivos 06 | 0.6 |0.96 |0.98 |0.49 098 1 @
® Baixo - Altura do chao alta 0.56 |-0.56 | -0.9 |-0.91 |-0.46|-0.91 | 094 | 1
Carro compacto - Carros longos 0.68 [0.83 | 0.8 074 | 0.8 |0.72 [-051| 1
1 08 06 -04 -02 0 02 04 06 08
b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
usca Parslama &ARGAEEAGNad0
Parachogue |dmina
K 1
Troller orolla
| Fusca B
Capb quadrado 1 Cap6 arredondado .
Paralama quadrado 1 [EJEJEJBl Paraiama arredondado ot Caro compacto
L ) neuB BB Aios T Y D5, E0AES reto

Parachoque lamina 1 Parachoque integrado o i =

oro -

Parabrisa reto 2 1 Parabrisa mais amplo £ R %‘W"
Fardis antigos 1 |&f 1 Fardis mais modernos P"ab'"’d?&%?ﬁp iR
armos longos
Duas portas 1 11 Quatro portas =

Rodas de trabaiho 1 B 1 Rodas esportivas
Pneus de trabalho 1 H 1 a Pneus esportivos
Baxo [l 1 [l + [ Atura do chio ata
Carro compacto 2 . 1 . Carros longos

‘ Troller W

Parachoque integrada® |
Capd §Aalags quadrado

d) Dendrograma de clusterizagéao.

——— [ F
Troller
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TR
911

40 30 20

T 1
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Esp 6

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima

] 09<r<1,00u-09<r<-1,0)
@ Aerodinamica ineficiente — Aerodindmica eficiente = 1 @

Conjunto 6tico ineficiente - 084 | 1 @
Conjunto 6tico eficiente  “*

Linhas ultrapassadas —Linhaatual 1 ' 0.84 1 @

Tecnologia desatualizada - Tecnologia atual .76 1092 |0.76 @ 1 @

Carro desconfortavel — Carros confortaveis | 0.98 10.88 10.98 |0.87 | 1 @

Aparéncia ndo veloz — Aparéncia veloz | .98 10.88 1098 | 087 1 1 @

Falta de esportividade - Esportividade  0.82 (0.96 |0.82 |0.94 |0.88 0.88 1

Transmite inseguranca —Transmite seguranca | 0.9 (0.87 | 0.9 |0.950.97 |0.97 J0.91| 1 @

Falta de agressividade - Agressividade | 0.61 | 0.61 | 0.61  0.85 |0.75 0.75 076 0.87 1

Falta de prazer em dirigir — Prazer de dirigir | 0.9 |0.87 | 0.9 |0.950.97 |0.97 J0.91| 1 087 1

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

SIOIOCIOIC][ONOC]OIC

b) Visualizacdo Bertin. c) Visualizacgao biplot 2D.
Falta de agressividade
usca
K 11 . 2
Aerodlnahaastediciente I‘
Tm“erl orolia Tecrologis desatuslizada
Aerodinamica ineficiente 1 8§ 1 Aerodinamica eficiente .
Conjunto ético ineficiente I 1 E Conjunto ético eficiente . shewis CFhasaewstae Sty B
corola W Ka ®
Linhas ultrapassadas 1 . 1 Linha atual :{: " u- & >
Tecnologia desatualizada H 1 Tecnologia atual Conjunto &tico eficients Conjunto dtico ineficiente
3 1 B avei i
Carro f!escon-fortavel 2 . .! Carro‘s confortaveis 5 _ Tro " _—
Aparéncia ndo veloz 2 . 1 H Aparéncia veloz Framiirirndivenés

Falta de esportividade .H 1 H Esportividade
Transmite inseguranca .. 1 Transmite seguranca Yaiitighs i .
Falta de agressividade £ 2 1 H Agressividade Ackothas witapesfadeste

Falta de prazer ao dirigir .. 1 Prazer de dirigir

Agressividade

d) Dendrograma de clusterizagéao.
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a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente

Veiculo cotidiano - Veiculos de nicho

@ .

1

@

Veiculos de rua - Fora de estrada

0.56

1 ®

Carro de taxista — Aventura

0.99

059 1 @

Alemanha - Japao

0.6

Correlagéo linear fortissima
(09<r<100u-09=<r<-1,0)

ost| 1 [(5)

Nacionais - Internacional

(-0.53

1®

Compactos — Utilitério esportivo

0.66

0.88

0.63

1@

Design comum - Design atrativo

0.77

0.83

-0.96

Pessoas mais velhas — Primeiro carro

0.89 1 @

Stock - Project car

0.82 | 0.7 |0.85 |-0.71

0.57 | 0.81 1

Dia a dia - Carros de final de semana

SHOIOIOICJCIOC]CIOIC,

0.98

0.72

0.98

0.53

0.77 | 0.73 087 1

1

b) Visualizagdo Bertin.

usca

K 1
Troller, 1 [:orola

08 06 04 02 0 02 04 06 08
*A célula em branco corresponde a um valor nulo.

c) Visualizacgao biplot 2D.

Nacionais

Primeiro camro

Troller B Fora de estrada
Ka m
Veiculo cotidiano [ 1 1 Veiculo de nicho Utlitirio espariivo Jpdo
Veiculos de rua [gJ 1 . 1 1 Fora de estrada Project car ?ﬁ?_zmm?‘ﬂm..no
Carro de taxista &l 2 H 2 Aventura v e -
- . \ Dia @ dia
Alemanha .. 11 E Japéo Carros de final de sempgacs B . .
a Corolla
Nacionais 1 1 .H! Internacional veioulo o WREER oo Stock
Compactos 1 2 2 2 Utiltario esportivo Alemanha Compactos

Design comum !. 2 Design atrativo

Pessoas mais velhas . 2 1 1 Primeiro carro

Stock .HE 1 Project car

Dia a dia 1 .a 1 Carros de final de semana

s m

Veiculos de rua

Pessoss mais velhas

Intemacional

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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Esp 8

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @

Faréis redondos - Far6is retangulares 1

Correlagao linear fortissima
@ 09<r<100u-09<r<-1,0)

Suspensao baixa — Suspensao alta | -0.44

1|®

Grade menor-Gradegrande | 047

053] 1 @

Retrovisores com sinaleira

®

@

®

@ Duas portas — Quatro portas 1 (044|043 1 @

@ Teto arredondado - Teto quadrado 0.75 | 0.68 1 @

@ Com antena -Semantena | .0.61 0.61 1 @

@ Traseira reta — Traseira curva 39 (-0.85| 0.8 | 0.39 J-0.95 1

Dois lugares - Cinco lugares | 0.61 | 0.41 0.61 044| 1 @

® Rodas menores - Rodas maiores | 0.67 0.49 [-0.67 |0.61 [ 0.41 |-0.44 1
Retrovisores simples sem sinaleira - 1 uloa3| 1

1(-0.61|0.39 |0.61 ([-0.67| 1

-1 08 06 04 02 0

b) Visualizagdo Bertin.

usca

Ki 1
Troller rolla

o
Farois redondos 1 5% ; Farois retangulares
Suspensdo baixa E 2 n 1 2 Suspensdo alta
Grade menor EH.. 1 Grade grande
Duas portas 1 ﬂ 11 Quatro portas
Teto arredondado [l 2 222 Teto quadrado

Com antena E 1 HE Sem antena
Traseira reta 1 ! Traseira curva
Dois lugares EE. 1 E Cinco lugares

Rodas menores 2 2 E1 2 Rodas maiores

Retrovisores simples sem sinaleira 1 1 1 g} Retrovisor com sinaleira

02 04 06 08 1

c) Visualizacgao biplot 2D.

Cinco lugares Traseira reta

Suspensdo alts
eto .dﬁg?r .
'ad€ grande
Ka B Com antena
R im@ammtappaimts '3
) / R
Corolla Wodas mencres  / Fusca“l“ e
/I Retrovisofabiiawsiestssos sinaleira
¥, Sem antena
4 CIEN
Te%‘?fgmﬁg’do

Suspensdo baixa

Traseira curva Dois lugares

d) Dendrograma de clusterizagéao.
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N Corolla
Ka
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Esp 9

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @

Farol linear - Farol redondo

Correlagao linear fortissima
09<r<100u-09<r<-1,0

1| @

Carro de cidade - Off-road

1®

Comum - Estética marcante

0.72 1 @

Carros modernos — Carro antigo

Fragil desempenho — Robustez

SOOHOHCIONO]CIC]IC,

Tragio 4x2-Tragao 4x4 | 0.49 | 0.97 049| 1 |
Carros lentos — Carro veloz 0.96 | 0.85 1
Beberrao — Econdmicos 12 | 0.84 |-0.96 094 1 @
Carro popular - Carros caros 19| 0.4 |-0.81]0.98 093] 1 1
Gasolina - Diesel | 0.49 | 0.97 049 | 1 1

gy .

-1 08 06 04 02 0 02

*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizagao Bertin.

usca

K 1
Troller 1

rorola
Farol linear & 2

1 Farol redondo
Carro de cidade=1 1 12 Offroad
Comum Y 1 . Estética marcante
Carros modernos 1 2 Carro antigo
Fragil desempenho B 1 1 Robustez
Tracdo4x2 1 1 1 1 Tracdo4x4
Carros lentos . 21 H Carro veloz
Beberrdo 2 1 /2 Econdmicos
Carro popular g8 1 1 H Carros caros
Gasolina g 1 1 1 1 Diesel

c) Visualizagao biplot 2D.

TraBiesdl x 4

Troller O'ff road @rol redondo

Estética marcantes ¢

Robustez p?

Beberdo Corojla B
Carros mrosseﬂ a

Carro veloz

Carros modernos

d) Dendrograma de clusterizagéao.

Corolla
911
Troller
Fusca
Ka

40 30

T T 1
20 10 0

Carro antigo

Cagros lentos

Fusca WCamo popular
Ectnémicos .

Fragil desempenho
Ka W
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Esp 10

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente Correlagao linear fortissima
(09<r<1,00u-09<r<-1,0)
O

Roda fosca — Rodas cromadas

Farol redondo - Faréis alongados | 0.84 | 1 @

Carroseda — Carros compactos | .52 072 1 @

Design vintage - Design esportivo 1 @
Vidros quadrados - Vidros arredondados | 0.63 053 1 @
Carro rural — Carros urbanos | 0.87 | 0.49 0.47|0.88 | 1 @
Paralamas traseiros retos —
Paralamas traseiros salientes 0.52 059 | 1
Lateral das portas com design reto — o @
Lateral das portas com design de profundidade 0.76 |0.79 0.4 0.41 1
Entradas de ar longilineas - '
Entradas de ar arredondadas 0.41 0.48 0.88 | 0.59 1

Design rustico - Design comcurvas | (.71 -0.67 | 0.88 | 0.96 | 0.67 057 | 1

-1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

BSIOIOIOIOICHOIOHONC;

b) Visualizacdo Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.

Fardis alongsdas

Cana ieda
usca Laters| das portas com des;gn ﬂe pmfubdmupcmwo
K 1 Corolla. l E
% \idros usdrados
Trolier| orolla Ve Entrsdas . ar ksnga-ﬁness
Rodas comadas Paralsmas tr,sseuosféag
Roda fosca 1 Rodas cromadas * /.~ -Besign rustico
Farol redondo 1 H 1 2 g Fardis alongados Ka m  THiEm
Carro seda H 1 Carros compactos E?arro rural
Design vintage El 1 BE Design esportivo -
Vidros quadrados 1 EE. Vidros arredondados Carros urbanes et
Carro rural 1 EEHH Carros urbanos & P
/! Y
Paralamas traseiros retos 2 2 EJEJE] Paralamas traseiros salientes 2o ”w'f{;‘,,?:;“ﬁ;e,,q,s salientes * Rods fosca
Lateral das portas com design reto 2 E 1 HH ‘L)?;%‘r“' c‘iéas portas com design de Entradas de ar mc.das
. Vidros arredondados
Entradas de ar longelineas 1 1 Entradas de ar arredondadas : 3
Design ristico 1 HHH Design com curvas Design vintagksteral das godasmm design reto

Carmros mmpacfgs
Farcl redondo

d) Dendrograma de clusterizagéao.
911

Ka
Corolla
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I 1 I I 1
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APENDICE 6 — REPRESENTAGAO GRAFICA DOS RESULTADOS (NAO-ESPECIALISTAS)

Nesp 1

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima
09<r<1,00u-09<r<-1,0)
@ Trilha - Urbano 1 @
@ Individual - Familiar 1 @
@ Fragilidade - Robustez | .0.89 1 @
@ Mecanico - Tecnolégicos 0.83 1 @
@ Simples - Sofisticados 13109 044096 ) 1 @
(s) Antigo - Modemo 0.75 0fos | 1 |
@ Comum - Cléssico | 1
Hatch - Seda 075 051 |0.56 | 0.47 | 043 | 1 ®
@ Barato - Caro 0.69 | 0.46 | 0.68 |0.82 | 0.57 059 | 1
Feio — Bonitos 0.76 0.94 |0.88 | 0.94 0.69 | 0.69 ‘ 1

41 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1
*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
usca Csr;ium
K 1 b | )
Troller orolla “ T{ri‘l’hs
| ; ‘ Troller @
Triha 1 Urbano N . Afiodemo

Individual 2 HE 1 E Familiar

Fragiidade H 2 HII Robustez
Mecénico El 2 En Tecnoldgicos e

{0 - Feonolégioos”
tng__, o0 tsticados

Banitos

Simples E 11 Hl Sofisticados W&%”ﬂgnam;ﬁsgili?#d% Cs-m'"di"'id"al
Antigo El 1 HH Moderno AntiLgc E; * g g1 m
Comum 2 1 MY 1 Classico

Hatch 1 1 1!1 Seda Urb;qc ‘: ‘ :

Barato H 1 l!u Caro Sedd

Feio ul 2 HH Bonitos Cléssico

d) Dendrograma de clusterizagéao.
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Nesp 2

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @

Correlagao linear fortissima

(09<r<1,00u-09<r<-1,0

@ Carros - Jipe 1 @
@ Antigo - Atuais 1 @
@ Menos potente — Mais potente 078 | 1 @
(@ Pequenos -Grande | 0.77 051 057 1 |(5)
® Pior design - Melhor design | 0.47 |0.87 |0.94 [0.73 | 1 | (6)
@ Menos verséteis — Mais versatil | 068 | 0.83 065 088 085 1 @
@ Menos tecnologia — Mais tecnologia 0.88 10.98 | 0.58 |0.97 10.73 | 1
Menos divertidos - Mais divertidos | 0.6 |0.49 |0.81 |0.67 0.85 059 076 | 1 |(9)
® Nao confortével - Confortaveis | 0.47 |0.87 |0.94 |0.73 | 1 | 0.85 |0.97 |0.85 1
Nao confiavel - Confiéveis | 0.41 | 0.95 | 0.88 | 0.61 |0.96 |0.84 | 0.94 |0.73 |0.96 | 1 ‘
-1 08 -06 -04 02 0 02 04 06 08 1
b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
usca C?'Inos
K 1
Troller l:orola
Atusib : ,c"ll A
Carros g1 1 1 1 Jipe . i Pgdu;nes__,: "
ais :_=__mu _.?.l ¢ g :e_nc}s ivertidos
sotco B + B s Ty |
Menos potente l 2 H! Mais potente Nt
Peguenos E 2|2 IH Grande ok
T N&Rizosésitgve| Fusca B
Pior design E. 1 H Melhor design Mais vessatil - % =
o Menos mdtendafiavel
. . o Troller W \
Menos versateis Hl 1 IH Mais versatil Mais divertidos : Menos tecnologia
Grande -
Menos tecnologia HI 1 HH Mais tecnologia ! Antigo
Menos divertidos 11 2 Mais divertidos
Né&o confortavel H. 1 H Confortaveis
. » .
Nao confiavel HH HH Confiaveis Jipe

d) Dendrograma de clusterizagéao.
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Fusca
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Nesp 3

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima
' (09<r<1,00u-09<r<-1,0)
Baixo - Alto 1 @
Popular - Esportivo 1 @
Dia adia - Fim de semana 087 | 1 @
Rodas simples — Rodas superiores 086J098| 1 @

Marcas inferiores — Marca superior 0.5 (042 |0.65|0.73 | 1 @

SHOHOIOIOJCIOIONOIC,

Portamalas manual — Portamalas automatico | .0.79 | 0.53 | 0.61 0.75 0.79 041 0.7

*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
s
usca Psrscncqué[s salientes
Ki 1 |
Troller orolia l
Troller ® [ e
. || Aito - I" ,
Baixo 1 Alto Portamalas bgquencs[ f’USCf amélas manus!
Popular Hll 1 Esportivo Bp;i;é' " % “sﬁf‘mpulares
: i *--.... Ndotem antenb |/ S ns
Dia a dia H 1 1 41 Fimde semana Fimdasamans - s inferiores
. . Spnmmeemmm Rodss =i
Rodas simples n 11 B 1 Rodas superiores L - e
g s P arm ol *"'*’S?‘ Dis s dis
Marcas inferiores l 1 l!l Marca superior Py [ I} Temantena
: Fardis requintados | | CorolEcMular
Parachoques salientes 1 E 1 EE Parachoques acoplados 911 m q, ‘q‘ : *
2 e ) . .. | Potamalas grande
Farois populares £§ 2 1 Farois requintados Portamalas sutomético | |
X0

Portamalas pequenos 1 2 1 1E Portamalas grande

Tem antena H 1 HHH Nédo tem antena

Portamalas manual 1 1 1 &l 1 Portamalas automatico i
Parachoques scoplados

d) Dendrograma de clusterizagao.

911
Troller
Corolla
Ka

Fusca
r T T T 1

40 30 20 10 0

Parachoques salientes — Parachoques acoplados | .65 1 @
Faréis populares — Faréis requintados | 0.57 | 0.87 | 0.89 |0.67 | 1
Portamalas pequenos - Portamalas grande 4-0.86 0.53 |-0.52 | 0.53 | 1 @
Tem antena — Nao tem antena | | 0.41 | A 10.719 | A ‘ | | 1 »

_' T -T —

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08

1
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Nesp 4

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @ Correlagéo linear fortissima
‘ ‘ (09<r<100u-09<r<-1,0)
@ Off-road - Carros esportivos 1 @
@ Rico solteiror - Perfil familiar 1 @
@ Carro dlassico — Carros mais modernos 06| 1 @
@ Retro — Carros mais tecnolégicos 06| 1 1 @
® Popular - Modelos alto custo 085|077 [077 | 1 |(6)
@ Carros de menos conforto — Alto nivel conforto 075089 0891096 1 @
@ Design mais simples — Linhas arrojadas 0.87/0.88 0880954097 | 1
Carro para colecionador — Acessiveis ao perfil BR 0.88 (0.88 |0.46 |0.59 (057 | 1 @
® Baixo impacto visual - Alto impacto visual 0.89|0.81 | 0.81]0.94 | 0.89 |0.92 |o.61 | 1
Design mais quadrado — 0.84 ‘ v 1
Design arredondado em comum .

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08

b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
Oﬂ-}‘pad .
De#ign mafs quadrado
usca | ‘l
| |
Ki 1 | |
|
| |
Trollerl oroks | | Troller W
Off-road 1 2 Carros esportivos B
Rico solteiro 1 B Perfil familiar Perfil familiar
l H Fusca ® Design mdis-simples kn&fﬁﬂmgmwaﬂ
Carro cléssico HH 1 HH Carros mais modernos CanBatdsioo FRETHLEnrorts
Retrd BH 1 EH Carros mais tecnologicos Carmos dﬁcﬂiﬂ%@@é@maum Hh Cﬂmn.é;é‘aﬂemdlémms
Bat@isapado visual e Linftas amrojadas
Popular H 11 HE Modelos alto custo ‘ Rico wiEim

Carros de menos conforto ! 21 HE Alto nivel conforto
Design mais simples H 21 E Linhas arrojadas
Carro para colecionador H 1 H! Acessiveis ao perfil BR
Baixo impacto visual [ 2 1 Bl Ato mpacto visual
Design mais quadrado 1 HH Design arredondado em comum

Design amedondadg em tomum
Carros esportives

d) Dendrograma de clusterizagéao.
Fi
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I I I I 1
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Nesp 5

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @

Correlagao linear fortissima
(09<r<100u-09<r<-1,0)

-1
*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizagdo Bertin.

usca

Ki 1"

Troner| orolia
Homem alfa 1 1 B3 Tiozdo
Feminino H 2 l! Masculino
Muito tecnoldgico llHlI Mecénica segura

Ultrapassado 2 I 1 Hl Design moderno
Popular o l Poder aquisitivo alto

08 06 -04 -0

—.__Camo peduﬁnb

- _AWQZED o
N3o impoe respeito

2 0 02 04 06 08

c) Visualizacgao biplot 2D.

Discreto
Fem{ninc
Design'maderno
9- Rodas bonitas

A
, Muito técnolégico
5 'y

:Cproﬂa_ f"‘ f

T Respeitg
“omem alfa
Nag acessivels
Fa

Sk '\‘ © TrofledMaquisitivo alto
i :Caro espagoso
/ \

Né&o impde respeito 5 2 1 Hl Respeito Fusca W Mecanjca segura |
: i i
Rodas feias HH 1 H Rodas bonitas Rodas feias : \
Ultrspassado | Y
Carro pequeno Bl 1 1 1 l Carro espacoso i |
Masculing

Nédo acessiveis 2 HH 1 l Acessiveis

Chamam atengdo 1 H l Discreto

|
Y

Chamam stengdo

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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@ Homem alfa - Tiozao 1 @

@ Feminino — Masculino | 1 @

@ Muito tecnolégico - Mecénicasegura | 0.6 | 0.51 | 1 @

@ Ultrapassado — Design moderno | (). 54 ._0_57 ._0.68 | 1 | @

@ Popular — Poder aquisitivo alto | -0.94 >-0.56 | 0.51 | 1 @

(o) Nao impoe respeito - Respeito | .97 069|058 [0s8 | 4 @

@ Rodas feias - Rodas bonitas | 0.69 0.97]0.68 [0.72 | 0.81 | 1

Carro pequeno - Carro espagoso '0.54 >0.53 | 0.49 .0.51 | 1 ‘@

(® Nao acessiveis - Acessiveis | 0.9 056 |-0.64|0.98 [ 0.95 |03 ‘ 1 »
Chamam atencgéo - Discreto | .45 —0.73A | 0.56 ' | ‘ 0.53 | 1

B




Nesp 6

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @ Correlagdo linear fortissima
’ ] (09<r<100u-09=<r<-1,0)

@ Tiozao - Esportivos 1 @

@ Grande porte — Pequeno porte | 1 | @

@ Comum - Conceito | 0.58 | | 1 @

@ Moderno - Antigo A0_58> ‘ 1 @

®) Urbano-Offroad | 0.46 022 |0.56 | | 1 ®

(e) Populares - Especifico | 0,58 | 0.83 | 0.49 | 0.7 K @

@ Inacessivel — Acessiveis 0.92 ‘0.57 | 09| 1 ‘

Mecanico - Tecnolégico o77| | 069|0.49]072 | 07| 4 @

@ Suficiente - Poténcia 0.98 :0.61: -0.85 0.98 0.84' 1
Meméria - Ostentagdo | 0.47 |0.77 081/ 085 | 0.87]0.96 082 | 1 |

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizag&o Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
Oﬁ;;:ad
usca !
K 1
Troller ®
Troller orolla “ :
r . Espcc‘ii.?/cs L:
Tiozao 2 Esportivos Especifico. , c&x%;n;i B

Grande porte IEE 2 1 Pequeno porte

Comum l!!u Conceito - S —
CIEN

7 _!;‘i:s;isfrre: .

Moderno 2 l lz Antigo Inacspimlssc. -
Grande porte -~ )
Urbano1 l 1 1 Offroad R\ e
- CortkaeMiégics [IIRAY e
Populares E Y1 H Especifico [Gomiis =
T L Populares

| ¥
Inacessivel .=1 2 Acessiveis Tiazio
Mecénico II 1 Hn Tecnoldgico \\
Suficiente HI.HH Poténcia “

Memoéria l 1 Hu Ostentacédo ¥

Urbang

d) Dendrograma de clusterizagéao.
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Nesp 7

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima

Esportivos — Off Road

4x2-4x4 |1 095 1 @

09<r<100u-09<r<-1,0)
O]

Antigo — Modernos 1 @
Mais veloz - Menos velozes 0971 1 @
2 portas - 4 portas 11(0.49 1 @

Linhas tradicionais — Linhas arrojadas | 973 0.6 | 0.88 .0.79 073 1 @

Zoomorfistas — Antropomorfista 08 | 0.77 045 1
Vidros transparentes — Vidro fumé | 0.44 | 0.61 061 1 @
Motor traseiro — Motor dianteiro | 0. ).41 0.67 11067 | 1

Conjunto éptico sofisticado -
Conjunto 6ptico simples

SHOHOHOICIOHOIOHOIO,

0.54 0.87 |-0.84 0.73 |-0.75 1

-1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1
*A célula em branco corresponde a um valor nulo.

b) Visualizagao Bertin. c) Visualizagao biplot 2D.
usca Troller M- Vidré fumé
| dxd g
K 1" L ‘Motordianteiro
Off Rbad’, ey
Troller [:orola LY P
Esportivos B2 2 1 1 Off Road T | S ZoSmorfistas
4x2!1 111 4x4 Ccnjunt:&i;ﬁ?__ -,,_""-\' ’ Corolla B
Antigo . 1 HH Modernos M\/’EMZM
Mais veloz .2 ] 1 2 Menos velozes o

2portas 1 H 11 H 4 portas Fusca B \ ."'Canjunm Sptics simples
Linhas tradicionais 1 [§g§ 1 H! Linhas arrojadas Antropomorfists’ .-"“ 91 “I"l -". Linhas arrojadas
Zoomorfistas 1 l! 1 1 Antropomorfista l’.
Vidros transparentes H 111 H Vidro fumé VR Vo
_ _ sl Elsp»aﬂivcs
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Nesp 8

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @

Carro banal - Carros diferenciados | 1

Carros acessiveis — Luxo | 0.89

Sedan - Hatch

Menos durével — Durdveis | .89 0.62

Correlagao linear fortissima

09<r<100u-09<r<-1,0)

1@‘

Esportivo — Utilitérios |-0.65 |-0.85 0.49 |.0.45 1 @

Rasticos — Moderno | g g6

Muito rebaixado — Nao rebaixado

Off road - Urbano

Nao refrigerado - Refrigerados

SJOHOHOHCHONOIOICIC.

Antigo - Novos | 1) 42

-1 08

e
087 | 1

0.56 [0.51 (0.61 |-0.53| 1 @

0.67 |-0.92

0.76 | 0.63

.56 0.61 |-0.53

0.66 0.72 |-0.69 095) 1

06 04 02 0 02 04 06 08

*As células em branco correspondem a um valor nulo.

b) Visualizagdo Bertin.

usca

K 1
Trolle;} rorola

Carro banal 1 2 Carros diferenciados

Carros acessiveis u 1 .H 2 Luxo

Sedan ===1 1 Hatch
Menos duravel H 1 EI 2 Duraveis
esportivo 1 8] 1 2 utitsrios
Risticos 1 E 1 !E Moderno
Muito rebaixado H.H 1 . Néo rebaixado
Off road 1 HHE Urbano
Néo refrigerado HH 1 H Refrigerados
Antigo u! 1 Eu Novos

c) Visualizacgao biplot 2D.

Carros doessiveis
Hatch

Utilifarips &gﬂi banal

NS0 rebaixado
Fusca W UrbadgEnos duravel

Nso reffigerado
Antigo

5T Corolia ®

Risticos {
Moderno
Troller B
Novgs
Duraveis Off road Refrigerados

Muito rebaixado

s m

Carros diferenciados Esportivo Saden

Luxo

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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Nesp 9

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson*.

Implicito - Emergente @

Carro para trilha-Carrode luxo | 1

Possibilidade de aquisi¢ao — Desejo pessoal

Antiguidade - Atualidade

Correlagéo linear fortissima
@ 09<r<1,00u-09<r<-1,0)

Liga leve - Roda de ferro

Cor da maganeta diferente da cor do carro -
Cor da maganeta igual ao carro

Farol redondo - Design do farol arrojado

Roda de aro pequeno —Roda de aro maior | (.53

Sem pisca no retrovisor — Pisca no retrovisor

2 portas - 4 portas

Carro baixo - Carro alto | .0.92

SJOJCIIOICIONIC]CIC)C;

0.71 | 0.94 |-0.87

0.67 | 0.87
0.67 | 0.87 1

0.72 |-0.66 | 0.48 1

—

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

*A célula em branco corresponde a um valor nulo.

b) Visualizagao Bertin.

usca
K 1"
Troller| orolla
Carro para triha 1 Carro de luxo

Possibilidade de aquisicdo H 1 .Eﬂ Desejo pessoal

Antiguidade HI 1 H! Atualidade

Liga leve 1 1 1 Roda de ferro
Cor da macaneta diferente da cor do 4 H 4 HH Cor da macaneta igual a0 carro
0l

H 1 .E Design do farol arrojado
Roda de aro pequeno H 21

Farol redondo 1
I Roda de aro maior
Sem pisca no retrovisor 1 H 11 H Pisca no retrovisor

2 portas 1 =1 1=4ponas

Carro baixo HZ 2 1 1 Carro alto

c) Visualizagao biplot 2D.

Roda de ferrs
’ Fusca ®
i
h;.\ntlgluildade
Possibilidadadsmaiisisdo
ﬂﬂpﬂﬂgb\ﬁ% .

Cor da mscsnéja'ﬂ:iferente da cor do camo
Ka W

E;I redondo

S
= e ~Bem pidpadestrovisor
Canodatme™,
pmmeement 4 . Camo alto
+-=""Cano baixo !’
Pis e - )%.., ges ! "Camo para trilha
CONPOREDVISO: ot \
e | Troller B

Desiordiai@e I amojade

Cor da macaneta igusl ao camo

RegRdgeremaiyr
Atuslid;;‘je

Y

Liga leve

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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Nesp 10

a) Matriz de correlagdo conforme coeficiente de Pearson.

Implicito - Emergente @ Correlagao linear fortissima
‘ 09<r<1,00u-09<r<-1,0)

@ Carro de aventura - Carro chique 1 @

@ Carro de viagem — Carros urbanos | .88 | 1 | @

@ Carro comum - Carros com personalidade | 11| 1 @

@ Carro genérico - Carros interessantes | A1 | 1 | 1 @

@ Carros da juventude — Carros familiares | 0.49 |-098]-098| 1 @

@ Carro retro — Carro moderno | | ’ 1 1 @

@ Carroirrelevante - Carro de colecionador | 0.96 | 0.96 §-0.92 |-0.52 | 1

Carro de final de semana - Carro de trabalho  .,'$1 1 1 ]0.98 J0.41)-096] 1 @

@ Carro desconfortével - Carro alto | .58 | | | | 1
Carro baixo-Carroalto | 988 1 | 041|041 049 4 | 1

1 08 06 04 02 0 02 04 06 08 1

b) Visualizacdo Bertin. c) Visualizacgao biplot 2D.
usca Canp dq;IQV‘entgra
K 1 ’#al&#ﬁbgem
7
Troller orolla | Troller m
Camo maderng I\' !
Carro de aventura 1 Carro chique . 1'|

Carro imeley LT

Carro de viagem 1 !H Carros urbanos K "r;n;_—me eva‘&{m des Irlﬁcxrtavel

—r

Carro comum H 1 H 1 Carros com personalidade
Carro genérico E 1 EE 1 Carros interessantes " Tarros da juventude

Carros da juventude 1 21 H Carros familiares N 1" e
Carro retrd EH 1 EH Carro moderno ey i I@“fm%:. colecionador

Carro irrelevante n 2 2 Carro de colecionador N
Carro de final de semana 1 E 11 E Carro de trabalho / Carro retrd
Carro desconfortavel . 2 lE! Carros confortaveis = ' : 5
Carro baixo H 1 1 1 1 Carro alto Camro chigue

d) Dendrograma de clusterizagéo.
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Troller
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I T T T 1
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APENDICE 7 — ORGANIZACAO DOS CONSTRUTOS POR DIMENSOES

-~ -~

ORGANIZACAO DOS CONSTRUTOS POR DIMENSOES

H B E B B B EE s
NAO-ESPECIALISTAS

Acessorios
e Com antena/Sem antena e  Tem antena/N&o tem antena
e  Retrovisor distinto/Retrovisor compativel com o e  Vidros transparentes/Vidros fumé
carro e  Cor da maganeta diferente da cor do carro/Cor da
e  Retrovisores simples sem sinaleira/Retrovisor com maganeta igual ao carro
sinaleira e  Sem pisca no retrovisor/Pisca no retrovisor
Aerodinamica

e  Aerodinamico/Nao aerodinamico
° Menos aerodinamico/Aerodinamico
e  Aerodinamica ineficiente/Aerodinamica eficiente

Altura do solo

Baixo/Alto

Muito rebaixado/N&o rebaixado
Carro baixo/Carro alto

Carro baixo/Carro alto

e  Mais baixo/Mais alto
e  Baixo/Altura do chao alta
e  Suspensao baixa/Suspensao alta

Caracteristicas de rodas e pneus

e  Rodas e pneus nao adequados a nossa regiao/ e  Rodas simples/Rodas superiores
Rodas e pneus com perfil adequado a nossa regido e Liga leve/Rodas de ferro
®  Rodas pequenas/Rodas grandes e Roda de aro pequeno/Roda de aro maior
®  Rodas de trabalho/Rodas esportivas e Rodas feias/Rodas bonitas
e  Pneus de trabalho/Pneus esportivos
e  Rodas menores/Rodas maiores
e Roda fosca/Rodas cromadas
Caracteristicas dos faréis
e  Farol reto/Farol redondo e  Fardis populares/Fardis requintados
e  Farol retr6/Farol moderno e  Farol redondo/Design do farol arrojado
®  Farois antigos/Faréis mais modernos e  Conjunto 6tico sofisticado/Conjunto ético simples
e  Faroéis redondos/Fardis retangulares
e  Farol linear/Farol redondo
®  Farol redondo/Fardis alongados
e  Conjunto 6tico ineficiente/Conjunto ético eficiente
Conforto

e  Carro desconfortavel/Carros confortaveis e Nao confortdvel/Confortaveis
e  Sem espacgo/Espagoso e  Carros de menos conforto/Alto nivel de conforto

e  (Carro pequeno/Carro espagoso

e  Nao refrigerado/refrigerado

e  Carro desconfortavel/Carros confortaveis

Consumo

° Beberrao/Econémico




Custo

e  (Carro popular/Carros caros e  Barato/Caro
e  Popular/Modelos de alto custo
e  (Carro para colecionador/Acessiveis ao perfil BR
e  Popular/Poder aquisitivo alto
o Na&o acessiveis/Acessiveis
®  Inacessivel/Acessiveis
e  (Carros acessiveis/Luxo
e  Possibilidade de aquisicdo/Desejo pessoal
Esportividade
e  Comum/Esportividade e  Popular/Esportivo
e  Falta de esportividade/Esportividade e  Tiozao/Esportivos
e  Esportivo/Utilitario
e  Off road/Carros esportivos
e  Esportivos/Off road
Aparéncia
e  Comum/Estética marcante e  Comum/Classico
®  Design comum/Design atrativo e  Feio/Bonito
e  Feios/Bonito e  Pior design/Melhor design
e  Aparéncia nao veloz/Aparéncia veloz e  Design mais simples/Linhas arrojadas
e  Tradicional/Estilo e  Baixo impacto visual/Alto impacto visual
e  Design vintage/Design esportivo e  Chamam atencdo/Discreto
e Linhas tradicionais / Linhas arrojadas
e  Zoomorfistas/Antropomorfistas
e  Rusticos/Modernos
e  Comum/Conceito
e  Carro comum/Carro com personalidade
Formas e linhas
e  Quadrado/Redondos e  Para-choques salientes/Para-choques acoplados
e Linhas retas/Linhas arredondadas e  Porta-malas pequenos/Porta-malas grande
e  Grade aparente/Grade ndo tdo aparente e  Design mais quadrado/Design arredondado em
e  Para-choque saliente/Para-choque integrado comum
e  Para-choque separado/Para-choque integrado
e  Visual quadrado/Tragos arredondados
e  Capo6 quadrado/Capd arredondado
e  Teto arredondado/Teto quadrado
e  Paralama quadrado/Paralama arredondado
e  Para-choque lamina/Para-choque integrado
e Traseira reta/Traseira Curva
e |Lateral das portas com design reto/Lateral das
portas com design de profundidade
e  Grade menor/grade grande
Paralama traseiro reto/Paralamas traseiros
salientes
e  Entradas de ar longilineas/Entradas de ar
arredondadas

e  Design rustico/Design com curvas
Parabrisa reto/Parabrisa mais amplo
Vidros quadrados/Vidros arredondados

Manutengao

e  Manutengao dificil/Manutencao facil




Motorizagao
Gasolina/Diesel e  Motor traseiro/Motor dianteiro
Nivel de personalizacao
Stock/Project car °

Nivel de tecnhologia embarcada

Excesso de eletronica/Mecanica pura ®  Mecanico/Tecnoldgicos
Tecnologia desatualizada/Tecnologia atual e  Simples/Sofisticados
e  Menos tecnologia/Mais tecnologia
®  Retrd/Carros mais tecnolégicos
e  Muito tecnoldgico/Mecanica segura
®  Mecanico/Tecnoldgico
e  Porta-malas manual/Porta-malas automatico
Marca/origem
Alemanha/Japéo e  Marcas inferiores/Marca superior
Nacionais/Internacionais
Performance
Baixa performance/Alta performance ®  Menos potente/Mais potente
Baixa poténcia/Poténcia e  Suficiente/Poténcia
Pouco potente/Muito potente e  Mais veloz/Menos velozes
Carro lento/Carro veloz
Robustez
Fragil/Robusto e  Fragilidade/Robustez
Fragil desempenho/Robustez e Nao confidvel/Confidveis
Timido/Guerreiros e  Menos durdvel/Duraveis
Seguranga

Transmite inseguranga/Transmite seguranca

Sentimentos evocados

Tranquilidade/Emogéo e  Menos divertidos/Mais divertidos
Falta de prazer ao dirigir/Prazer de dirigir e Homem alfa/Tiozao
Dia a dia/Paixao e  Feminino/Masculino
Rotina/Liberdade e  N&o impoe respeito/Respeito
Carro de taxista/Aventura e  Memodria/Ostentagdo
Falta de agressividade/Agressividade e  (Carro banal/Carros diferenciados
e  (Carro de aventura/Carro chique
e  Carro genérico/Carros interessantes
e  (Carroirrelevante/Carro de colecionador
®  Rico solteiro/Perfil familiar
e  (Carros da juventude/Carros familiares
Temporalidade
Antigo/Moderno e  Antigo/Moderno
Antigo/Novos e  Antigo/Atuais
Design antigo/Design moderno e  Carro classico/Carros mais modernos
Linhas ultrapassadas/Linha atual e  Ultrapassado/Design moderno
Carros modernos/Carro antigo e  Moderno/Antigo




Antigo/Moderno
Antigo/Novos
Antiguidade/Atualidade
Carro retr6/Carro moderno

Tipo de carroceria

Convencional/Jeep e  Hatch/Seda
Hatch/Seda e  (Carros/Jipe
Carro compacto/Carros longos e  Pequenos/Grande
Compacto/Utilitario esportivo e  Grande porte/Pequeno porte
Carro seda/Carros compactos e  Seda/Hatch

Tracao
Tragao dianteira/tragéo traseira o 4x2/4x4

Tragdo 4 x 2/Tracdo 4 x 4
Uso do veiculo

Dois lugares/Cinco lugares e  Trilha/Urbano
Duas portas/Quatro portas e  Individual/Familiar
Duas portas/Quatro portas ®  Menos versateis/Mais versatil
Duas portas/Quatro portas e  Urbano/Off road
Inapropriado para enchente/Apropriado a enchente e 2 portas/4 portas
Nao apropriado a terrenos nao e  Off road/Urbano
pavimentados/Apropriado para terrenos ndao e Carro para trilha/Carro de luxo
pavimentados
. e 2 portas/4 portas
N&o sdo off-road/ Off-road .
e  (Carro de viagem/Carros urbanos
Urbano/Rural o
e g ) e  Populares/Especifico
9 lrola /garro € pasdselo q e Diaadia/Final de semana
VOISR OIEEHMREEIC G e  Carro de final de semana/Carro de trabalho
Carro de cidade/Off road
Carro rural/Carros urbanos
Veiculo cotidiano/Veiculo de nicho
Dia a dia/Carros de final de semana
Pessoas mais velhas/Primeiro carro
Legenda:

Fungao préatica B
Fungdo simbdlica [}

Funcao estética




APENDICE 8 — CORRELAGOES PERFEITAS ENTRE FUNGOES (ESPECIALISTAS)

CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO PRATICA X FUNGAO PRATICA

Bl B B B B B B BB EEs

Fragil/
Robusto

Baixa performance/
Alta performance

Inapropriado para
enchente/
Apropriado a enchente

Nao apropriado a
terrenos nao
pavimentados/
Apropriado para
terrenos nao
pavimentados

Manutengao dificil/
Manutengao facil

Aerodinamico/
Nao aerodinamico

Rodas e pneus nao
adequados a nossa
regido/

Rodas e pneus com
perfil adequado a
nossa regiao

Nao sao off-road/
Off-road

Duas portas/
Quatro portas

Menos aerodinamico/
Aerodinamico

Mais baixo/Mais alto

Urbano/Rural

Baixa poténcia/
Poténcia

Tracgao dianteira/
tracao traseira

- Aerodinamico/Nao aerodinamico
- Mais baixo/Mais alto

- Veiculos de rua/Fora de estrada
- Nao séao off-road/Off-road

- Aerodinamico/Nao aerodindmico
- Suspensao baixa/Suspenséo alta

- Excesso de eletronica/Mecanica
pura

- Mais baixo/Mais alto

- Suspensdao baixa/Suspenséo alta
- Rodas e pneus nao adequados a
nossa regido/ Rodas e pneus com
perfil adequado a nossa regidao

- Excesso de eletronica/Mecanica
pura

- Suspensao baixa/Suspensao alta
- Veiculos de rua/Fora de estrada

- Sem espacgo/Espagoso
- Duas portas/Quatro portas
- Duas portas/Quatro portas

- Suspensao baixa/Suspenséo alta

- Carro de cidade/Off road

- Rodas pequenas/Rodas grandes
- Fragil desempenho/Robustez

Fragil/
Robusto

Baixa performance/
Alta performance

Inapropriado para
enchente/
Apropriado a enchente

Nao apropriado a
terrenos nao
pavimentados/
Apropriado para
terrenos nao
pavimentados

Manutengao dificil/
Manutengao facil

Aerodinamico/
Nao aerodinamico

Rodas e pneus nao
adequados a nossa
regido/

Rodas e pneus com
perfil adequado a nossa
regiao

Nao sao off-road/
Off-road

Duas portas/
Quatro portas

Menos aerodinamico/
Aerodinamico

Mais baixo/Mais alto

Urbano/Rural

Baixa poténcia/
Poténcia

Tragdo dianteira/
tracao traseira

- Aerodinamica
ineficiente/Aerodinamica eficiente

- Menos aerodinamico/Aerodinamico
- Carro desconfortavel/Carros
confortaveis

- Beberrao/Econdémico

- Rodas de trabalho/Rodas
esportivas

- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Aerodinamica
ineficiente/Aerodinamica eficiente

- Carro desconfortavel/Carros
confortaveis

- Menos aerodinamico/Aerodinamico
- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Aerodinamica
ineficiente/Aerodinamica eficiente

- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Tracdo dianteira/ tragao traseira

- Suspensao baixa/Suspensao alta
- Mais baixo/Mais alto

- Beberrao/Econdémico

- Duas portas/Quatro portas
- Duas portas/Quatro portas
- Sem espaco/Espagoso




Rodas pequenas/
Rodas grandes

Rodas pequenas/

Rodas grandes - Beberréo/Econémico

- Fragil desempenho/Robustez

-Tragao 4 x 2/Tracdo 4 x 4
gfafr:g?ji/ asseio - Carro rural/Carros urbanos 82:332/ asseio - Gasolina/Diesel
P P - Carro de cidade/Off road
Sem espago/ - Duas portas/Quatro portas Sem espago/
Espagoso - Duas portas/Quatro portas Espagoso

Duas portas/
Quatro portas

Duas portas/

- Duas portas/Quatro portas Quatro portas

Rodas de trabalho/ - Pneus de trabalho/Pneus Rodas de trabalho/
Rodas esportivas esportivos Rodas esportivas

Pneus de trabalho/
Pneus esportivos

Pneus de trabalho/

. - Suspensao baixa/Suspensao alta
Pneus esportivos

Aerodinamica . Aerodinamica

L - Carro desconfortavel/Carros P

ineficiente/ e ineficiente/
confortaveis

Aerodinamica eficiente Aerodinamica eficiente

Carro desconfortavel/ - Transmite inseguranga/Transmite Carro desconfortavel/
Carros confortaveis seguranga Carros confortaveis

Veiculos de rua/
Fora de estrada

Veiculos de rua/

Fora de estrada - Suspensao baixa/Suspensao alta

Farol linear/ Farol linear/ .

Farol redondo Farol redondo - Farol redondo/Fardis alongados
Carro de cidade/ -Tragdo 4 x 2/Tragdo 4 x 4 Carro de cidade/ _

Off road - Gasolina/Diesel Off road e U TR S Jisenes
Fragil desempenho/ Fragil desempenho/ B e B Cries

Robustez Robustez

Tragdo 4 x 2/ Tragdo 4 x 2/

- Gasolina/Diesel - Carro rural/Carros urbanos

Tragdo 4x 4 Tragédo 4 x 4

Total: 60 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).




CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO ESTETICA X FUNGAO ESTETICA

CORRELAGOES POSITIVAS CORRELACOES NEGATIVAS
Convencional/ Convencional/ - Farois antigos/Farois mais
Jeep Jeep modernos

- Parachoque saliente/Parachoque

integrado
- Parabrisa reto/Parabrisa mais
amplo
Antigo/ = Retrovi’sor distinto/Retrovisor Antigo/
Moderno compativel com o carro Moderno
- Parachoque separado/Parachoque
integrado
- Lateral das portas com design
reto/Lateral das portas com design
de profundidade
el e o ~Caocompacto/Caoslan
Grade aparente/ - Visual quadrado/Tragos Grade aparente/
Grade ndo tao aparente arredondados Grade nao téo aparente

- Parabrisa reto/Parabrisa mais

Retrovisor distinto/ Retrovisor distinto/

. . amplo . -
Retrovisor compativel Retrovisor compativel
- Parachoque separado/Parachoque
com o carro . com o carro
integrado

- Parabrisa reto/Parabrisa mais
amplo
- Lateral das portas com design

PEIEENEE ISR CRit) reto/Lateral das portas com design

Parachoque integrado

Parachoque saliente/
Parachoque integrado

de profundidade

- Parachoque separado/Parachoque

integrado
Linhas retas/ - Visual quadrado/Tragos Linhas retas/
Linhas arredondadas arredondados Linhas arredondadas
Design antigo/ - Parachoque lamina/Parachoque  Design antigo/
Design moderno integrado Design moderno

- Lateral das portas com design
reto/Lateral das portas com design
de profundidade

- Parabrisa reto/Parabrisa mais
amplo

Parachoque separado/
Parachoque integrado

Parachoque separado/
Parachoque integrado

- Aparéncia néo veloz/Aparéncia
Feios/Bonito veloz Feios/Bonito - Carros modernos/Carro antigo
- Linhas ultrapassadas/Linha atual

Hatch/Seda Hatch/Seda - Carro sedd/Carros compactos

Total: 21 correlagoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).




CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO SIMBOLICA X FUNGAO SIMBOLICA

Bl B B B B B B B B s

- Rotina/Liberdade
- Carro de taxista/Aventura

Tradicional/Estilo Tradicional/Estilo

- Timido/Guerreiros
- Veiculo cotidiano/Veiculo de nicho
Rotina/Liberdade - Dia a dia/Carros de final de Rotina/Liberdade
semana
- Carro de taxista/Aventura

Falta de agressividade/
Agressividade

Falta de agressividade/
Carro popular/Carros caros Agressividade
- Carro de taxista/Aventura

velculoicotidiano/ - Dia a dia/Carros de final de

Veiculo cotidiano/

Veiculo de nicho Veiculo de nicho
semana

Carro de taxista/ - Dia a dia/Carros de final de Carro de taxista/

Aventura semana Aventura

Total: 10 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

CORRELACOES PERFEITAS - FUNCAO PRATICA X FUNGAO ESTETICA

Bl B B B B B B B EEEs

- Veiculos de rua/Fora de estrada
- Suspensao baixa/Suspenséao alta

- Rodas de trabalho/Rodas

Convencional/ = . = Convencional/ esportivas
- Nao apropriado a terrenos nao
Jeep . . Jeep - Pneus de trabalho/Pneus
pavimentados/Apropriado para .
~ - esportivos
terrenos néo pavimentados
- Linhas ultrapassadas/Linha atual
Fragil/ _ . Fragil/ - Feios/Bonito
Robusto et IMEE S e D Al e Robusto - Aparéncia néo veloz/Aparéncia
veloz
Antigo/ - Conjunto ético Antigo/
Moderno ineficiente/Conjunto ético eficiente  Moderno
Inapropriado para Inapropriado para
enchente/ enchente/ - Traseira reta/Traseira Curva
Apropriado a enchente Apropriado a enchente

- Fardis antigos/Farois mais
modernos
- Linhas ultrapassadas/Linha atual

Nao apropriado a
terrenos ndo N&o apropriado a terrenos

pavimentados/ 10 [T - Parabrisa reto/Parabrisa mais
Apropriado para Apropriado para terrenos amplo
terrenos ndo nao pavimentados P

- Retrovisor distinto/Retrovisor

pavimentados o
compativel com o carro

Manutengao dificil/ Manutengao dificil/

- Carros modernos/Carro antigo

Manutengao facil Manutengao facil

- Feios/Bonito

- Aparéncia nao veloz/Aparéncia
Aerodinamico/ Aerodinamico/ veloz
Nao aerodinamico Nao aerodinamico - Retrovisor distinto/Retrovisor

compativel com o carro
- Linhas ultrapassadas/Linha atual




Antigo/Novos

Duas portas/
Quatro portas

Retrovisor distinto/
Retrovisor compativel
com o carro

Parachoque saliente/
Parachoque integrado

Urbano/Rural

Tragao dianteira/
tracao traseira

Design antigo/
Design moderno

Parachoque separado/
Parachoque integrado

Off road/
Carro de passeio

Feios/Bonito

Sem espago/
Espacoso

Farol retr6/

Farol moderno

Paralama quadrado/
Paralama arredondado

Parachoque lamina/
Parachoque integrado

Parabrisa reto/
Parabrisa mais amplo

- Carro lento/Carro veloz

- Pouco potente/Muito potente

- Transmite inseguranga/Transmite
seguranga

- Farol retr6/Farol moderno

- Farol redondo/Fardis alongados
- Farois redondos/Fardis
retangulares

- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira

- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Conjunto 6tico
ineficiente/Conjunto ético eficiente

- Conjunto 6tico
ineficiente/Conjunto ético eficiente

- Farol linear/Farol redondo

- Tecnologia
desatualizada/Tecnologia atual
- Pouco potente/Muito potente

- Conjunto ético
ineficiente/Conjunto ético eficiente

- Design rustico/Design com curvas
- Paralama quadrado/Paralama
arredondado

- Traseira reta/Traseira Curva

- Transmite insegurancga/Transmite
seguranga

- Carro desconfortavel/Carros
confortaveis

- Aerodinamica
ineficiente/Aerodinamica eficiente

- Farois redondos/Fardis
retangulares

- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira
- Farol retr6/Farol moderno

- Farol redondo/Fardis alongados

- Duas portas/Quatro portas
- Duas portas/Quatro portas

- Carro rural/Carros urbanos

- Tecnologia
desatualizada/Tecnologia atual

- Rodas de trabalho/Rodas
esportivas

- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Conjunto 6tico
ineficiente/Conjunto ético eficiente

Antigo/Novos

Duas portas/
Quatro portas

Retrovisor distinto/
Retrovisor compativel
com o carro

Parachoque saliente/
Parachoque integrado

Urbano/Rural

Tragdo dianteira/
tracao traseira

Design antigo/
Design moderno

Parachoque separado/
Parachoque integrado

Off road/
Carro de passeio

Feios/Bonito

Sem espacgo/
Espagoso

Farol retr6/

Farol moderno

Paralama quadrado/
Paralama arredondado

Parachoque lamina/
Parachoque integrado

Parabrisa reto/
Parabrisa mais amplo

- Farol linear/Farol redondo

- Vidros quadrados/Vidros
arredondados

- Fardis redondos/Fardis
retangulares

- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira
- Farol retr6/Farol moderno

- Farol redondo/Faroéis alongados

- Teto arredondado/Teto quadrado
- Compacto/Utilitario esportivo

- Farol linear/Farol redondo

- Carro de cidade/Off road
- Tragdo 4 x 2/Tragdo 4 x 4
- Gasolina/Diesel
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Faréis antigos/Farois
mais modernos

Duas portas/
Quatro portas

Aerodinamica
ineficiente/
Aerodinamica eficiente

Conjunto 6tico
ineficiente/
Conjunto 6tico eficiente

Linhas ultrapassadas/
Linha atual

Carro desconfortavel/
Carros confortaveis

Aparéncia nao veloz/
Aparéncia veloz

Veiculos de rua/
Fora de estrada

Compacto/
Utilitario esportivo

Faroéis redondos/
Faroéis retangulares

Duas portas/
Quatro portas

Teto arredondado/
Teto quadrado

Traseira reta/
Traseira Curva

Carro de cidade/
Off road

Carros modernos/
Carro antigo

Tragdo 4 x 2/
Tragdo 4x 4

Beberrao/Econémico

- Rodas de trabalho/Rodas
esportivas
- Pneus de trabalho/Pneus
esportivos

- Faroéis redondos/Fardis
retangulares

- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira
- Farol redondo/Fardis alongados

- Linhas ultrapassadas/Linha atual
- Aparéncia néo veloz/Aparéncia
veloz

- Lateral das portas com design
reto/Lateral das portas com design
de profundidade

- Carro desconfortavel/Carros
confortaveis

- Aparéncia néo veloz/Aparéncia
veloz

- Transmite inseguranga/Transmite

seguranga

-Tragao 4 x 2/Tracdo 4 x 4
- Gasolina/Diesel
- Carro de cidade/Off road

- Duas portas/Quatro portas

- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira
- Farol redondo/Fardis alongados

-Tragao 4 x 2/Tracdo 4 x 4

- Gasolina/Diesel
- Carro de cidade/Off road

- Carro rural/Carros urbanos

Fardis antigos/Farois
mais modernos

Duas portas/
Quatro portas

Aerodinamica ineficiente/
Aerodinamica eficiente

Conjunto ¢tico ineficiente/
Conjunto ¢tico eficiente

Linhas ultrapassadas/
Linha atual

Carro desconfortavel/
Carros confortaveis

Aparéncia nao veloz/
Aparéncia veloz

Veiculos de rua/
Fora de estrada

Compacto/
Utilitario esportivo

Faroéis redondos/
Farois retangulares

Duas portas/
Quatro portas

Teto arredondado/
Teto quadrado

Traseira reta/
Traseira Curva

Carro de cidade/
Off road

Carros modernos/
Carro antigo

Tragdo 4 x 2/
Tragédo 4 x 4

Beberrao/Econémico

- Farol linear/Farol redondo

- Carros modernos/Carro antigo

- Roda fosca/Rodas cromadas

- Carro rural/Carros urbanos

- Farol linear/Farol redondo

- Carro rural/Carros urbanos

- Tragdo 4 x 2/Tragdo 4 x 4
- Gasolina/Diesel

- Design rustico/Design com
curvas

- Vidros quadrados/Vidros
arredondados

- Carro lento/Carro veloz
- Design rustico/Design com

curvas

- Design rustico/Design com
curvas
- Carro rural/Carros urbanos
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Carro rural/
Carros urbanos

Carro rural/
Carros urbanos

Total: 99 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

- Design rustico/Design com curvas

CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO PRATICA X FUNCAO SIMBOLICA

CORRELACOES POSITIVAS CORRELAGOES NEGATIVAS

Baixa performance/
Alta performance

Baixa performance/

- Carro popular/Carros caros
Seier Alta performance

- Carro de taxista/Aventura

Duas portas/ Duas portas/ . .

- Rotina/Liberdade
QUELTB e QI [Er 2 - Tradicional/Estilo
Baixa poténcia/ - Falta de Baixa poténcia/
Poténcia agressividade/Agressividade Poténcia

- Sem espacgo/Espagoso
Tradicional/Estilo - Tracdo dianteira/ tragdo traseira  Tradicional/Estilo - Duas portas/Quatro portas
- Duas portas/Quatro portas

. . _ . . = . . . - Duas portas/Quatro portas
Rotina/Liberdade Tragao dianteira/ tragdo traseira  Rotina/Liberdade - Duas portas/Quatro portas
Tragéo dianteira/
tracao traseira

Tragéao dianteira/

- Carro de taxista/Aventura » X
tracao traseira

- Carro popular/Carros caros
- Falta de
agressividade/Agressividade

Rodas pequenas/
Rodas grandes

Rodas pequenas/
Rodas grandes

- Design vintage/Design esportivo
- Falta de
agressividade/Agressividade

Pouco potente/
Muito potente

Pouco potente/
Muito potente

Duas portas/ Duas portas/ .

Quatro portas Quatro portas Carro de taxista/Aventura

ﬁ%?ijgir::tglco - Falta de Conjunto ético ineficiente/
esportividade/Esportividade Conjunto 6tico eficiente

Conjunto 6tico eficiente

Carro desconfortavel/ - Falta de prazer ao dirigir/Prazer de Carro desconfortavel/
Carros confortaveis dirigir Carros confortaveis

Transmite inseguranga/ - Falta de prazer ao dirigir/Prazer de Transmite inseguranga/

Transmite seguranga  dirigir Transmite segurancga

Falta dg ggressmdade/ - Fragil desempenho/Robustez Falta de; ggressmdade/ PR Esnimies
Agressividade - Carro lento/Carro veloz Agressividade

Carro de taxista/ Carro de taxista/

Aventura Aventura - Duas portas/Quatro portas

Fragil desempenho/
Robustez

Fragil desempenho/

- Carro popular/Carros caros i

Beberrdao/Econdémico - Carro popular/Carros caros Beberrao/Econémico

Total: 27 correlagoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).




CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO ESTETICA X FUNCAO SIMBOLICA
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Antigo/ - Falta de Antigo/
Moderno esportividade/Esportividade Moderno
- Falta de prazer ao dirigir/Prazer de
. dirigir .
Antigo/Novos _Falta de Antigo/Novos

esportividade/Esportividade

Retrovisor distinto/ Retrovisor distinto/

. ., - Falta de . p
Retrovisor compativel = - Retrovisor compativel
esportividade/Esportividade

com o carro com o carro
- Farol retr6/Farol moderno
- Farol redondo/Fardis alongados

Tradicional/Estilo - Farol linear/Farol redondo Tradicional/Estilo - Fardis redondos/Farois
retangulares
- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira
- Faroéis redondos/Fardis

Rotina/Liberdade Rotina/Liberdade retangu!ares .
- Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira

Timido/Guerreiros - Comum/Estética marcante Timido/Guerreiros

Parachoque separado/ - Falta de Parachoque separado/

Parachoque integrado  esportividade/Esportividade Parachoque integrado

- Falta de prazer ao dirigir/Prazer de

Feios/Bonito Feios/Bonito

dirigir

Aparéncia ndo veloz/ - Falta de prazer ao dirigir/Prazer de Aparéncia néo veloz/

Aparéncia veloz dirigir Aparéncia veloz
- Faréis redondos/Farois

Carro de taxista/ Carro de taxista/ retangulares

Aventura Aventura - Retrovisores simples sem
sinaleira/Retrovisor com sinaleira

Alemanha/Japéao Alemanha/Japao - Design comum/Design atrativo

Total: 18 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).




APENDICE 9 — CORRELAGOES PERFEITAS ENTRE FUNGOES (NAO-ESPECIALISTAS)

CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO PRATICA X FUNCAO PRATICA

H BEH B B B B B EEEE.
CORRELAGOES POSITIVAS CORRELAGOES NEGATIVAS

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto
-4x2/4x4

- Urbano/Off road

- Carro de viagem/Carros urbanos

Uil it - Off road/Urbano

Trilha/Urbano

Individual/Familiar Individual/Familiar - Rodas simples/Rodas superiores

- Roda de aro pequeno/Roda de aro
maior

- Populares/Especifico

- Nao confortavel/Confortéveis

- Simples/Sofisticados

Mecanico/
Tecnoldgicos

Mecanico/
Tecnoldgicos

Simples/Sofisticados - Populares/Especifico Simples/Sofisticados
Menos potente/

Mais potente

Menos potente/

- Menos tecnologia/Mais tecnologia Mais potente

- Nao confortavel/Confortéveis
- Retr6/Carros mais tecnolégicos
- Mecanico/Tecnoldgicos

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Né&o confortavel/
Confortaveis

Né&o confortavel/

Confortaveis - Nao confiavel/Confiaveis

Nao confiavel/
Confidveis

- Retr6/Carros mais tecnolégicos
- Nao refrigerado/refrigerado

Né&o confidvel/ - Muito tecnolégico/Mecanica
Confidveis segura

Retr6/Carros mais
tecnolégicos

Retro/Carros mais - Muito tecnol6gico/Mecanica

- Nao refrigerado/refrigerado .
tecnoldgicos segura

Carros de menos
conforto/
Alto nivel de conforto

Muito tecnolégico/
Mecanica segura

Populares/Especifico

Mecanico/
Tecnoldgico

4x2/4%x4

2 portas/4 portas

Off road/Urbano

Carro baixo/
Carro alto

Carro de viagem/
Carros urbanos

- Populares/Especifico

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto

- 2 portas/4 portas

- Carro de viagem/Carros urbanos

- Carro baixo/Carro alto

Carros de menos
conforto/
Alto nivel de conforto

Muito tecnolégico/
Mecanica segura

Populares/Especifico

Mecanico/
Tecnoldgico

4x2/4%x4

2 portas/4 portas

Off road/Urbano

Carro baixo/
Carro alto

Carro de viagem/
Carros urbanos

- Liga leve/Rodas de ferro

- N&o refrigerado/refrigerado

- Liga leve/Rodas de ferro

- Mais veloz/Menos velozes

- Carro de viagem/Carros urbanos

- Off road/Urbano

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto

- Carro de viagem/Carros urbanos

- Carro baixo/Carro alto

Total: 38 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).




CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO ESTETICA X FUNGAO ESTETICA

CORRELAGOES POSITIVAS

Antigo/Moderno

Hatch/Seda

Feio/Bonito

Carros/Jipe

Antigo/Atuais

Pior design/
Melhor design

Parachoques salientes/
Parachoques
acoplados

Fardis populares/
Fardis requintados

Carro classico/
Carros mais modernos

Baixo impacto
visual/Alto impacto
visual

Rodas feias/
Rodas bonitas

Linhas tradicionais/
Linhas arrojadas

Zoomorfistas/
Antropomorfistas

Rusticos/
Modernos

Antigo/Novos

Total: 33 correlacoes

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual

- Antiguidade/Atualidade

- Pior design/Melhor design

-Porta-malas pequenos/Porta-malas
grande

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- Fardis populares/Farois
requintados

- Carro retr6/Carro moderno

- Antigo/Novos

- Rodas feias/Rodas bonitas

- Carro para
colecionador/Acessiveis ao perfil
BR

- Carro classico/Carros mais
modernos

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual
- Antiguidade/Atualidade

- Cor da maganeta diferente da cor
do carro/Cor da maganeta igual ao
carro

- Rusticos/Modernos

- Linhas tradicionais / Linhas
arrojadas

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- Rodas feias/Rodas bonitas
- Carro retr6/Carro moderno

- Antiguidade/Atualidade

- Carro retr6/Carro moderno

- Cor da maganeta diferente da cor
do carro/Cor da maganeta igual ao
carro

- Rusticos/Modernos

- Farol redondo/Design do farol
arrojado

- Antiguidade/Atualidade
- Cor da maganeta diferente da cor
do carro/Cor da maganeta igual ao

carro

- Carro retr6/Carro moderno

CORRELACOES NEGATIVAS

Antigo/Moderno

Hatch/Seda

Feio/Bonito

Carros/Jipe

Antigo/Atuais

Pior design/
Melhor design

Parachoques salientes/
Parachoques acoplados

Fardis populares/
Fardis requintados

Carro classico/
Carros mais modernos

Baixo impacto
visual/Alto impacto
visual

Rodas feias/
Rodas bonitas

Linhas tradicionais/
Linhas arrojadas

Zoomorfistas/
Antropomorfistas

Rusticos/Modernos

Antigo/Novos

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Design mais quadrado/Design
arredondado em comum

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas




CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO SIMBOLICA X FUNGAO SIMBOLICA

H B B B B B BB EE s

- Possibilidade de aquisi¢g@o/Desejo

Barato/Caro Barato/Caro

Menos divertidos/
Mais divertidos

Popular/Esportivo

Dia a dia/
Final de semana

Rico solteiro/
Perfil familiar

Popular/Modelos de
alto custo

Homem alfa/Tiozao

Popular/
Poder aquisitivo alto

Nao impde respeito/
Respeito

Comum/Conceito

Carro banal/
Carros diferenciados

pessoal

- Nao impde respeito/Respeito
- Popular/Poder aquisitivo alto

- Dia a dia/Final de semana

- Tiozao/Esportivos

- Tiozao/Esportivos

- Nao acessiveis/Acessiveis

- Popular/Poder aquisitivo alto

- Nao impde respeito/Respeito

- Carro banal/Carros diferenciados

- Carro comum/Carro com
personalidade

- Carro genérico/Carros
interessantes

Menos divertidos/
Mais divertidos

Popular/Esportivo

Dia a dia/
Final de semana

Rico solteiro/
Perfil familiar

Popular/Modelos de
alto custo

Homem alfa/Tiozao

Popular/
Poder aquisitivo alto

Nao impde respeito/
Respeito

Comum/Conceito

Carro banal/
Carros diferenciados

- Homem alfa/Tiozao

- Homem alfa/Tiozao

- Nao acessiveis/Acessiveis
- Esportivo/Utilitario

- Nao impode respeito/Respeito
- N&o acessiveis/Acessiveis

- Nao acessiveis/Acessiveis

- Carros da juventude/Carros
familiares

- Carro de final de semana/Carro de
trabalho

Total: 21 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

GOES PERFEITAS - FUNGAO PRATICA X FUN
H B E B B EEEs - H N

CORRELACOES POSITIVAS CORRELAGOES NEGATIVAS

Trilha/Urbano

Mecanico/
Tecnoldégicos

Simples/

Sofisticados

Antigo/Moderno

Comum/Classico

Feio/Bonito

- Design mais quadrado/Design
arredondado em comum

- Antiguidade/Atualidade

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- Pior design/Melhor design

- Antigo/Moderno

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual

- N&o confortavel/Confortaveis
- N&o confidvel/Confiaveis
- Menos tecnologia/Mais tecnologia

- Menos tecnologia/Mais tecnologia
- Menos potente/Mais potente

Trilha/Urbano

Mecanico/
Tecnoldgicos

Simples/

Sofisticados

Antigo/Moderno

Comum/Cldssico

Feio/Bonito

- Carros/Jipe

- Motor traseiro/Motor dianteiro




Carros/Jipe

Antigo/Atuais

Menos potente/
Mais potente

Pior design/
Melhor design

Menos versateis/
Mais versatil

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Nao confortavel/
Confortaveis

Nao confiavel/
Confidveis

Carro classico/
Carros mais modernos

Retr6/Carros mais
tecnoldgicos

Carros de menos
conforto/
Alto nivel de conforto

Design mais
simples/Linhas
arrojadas

Baixo impacto
visual/Alto impacto
visual

Design mais
quadrado/Design
arredondado em
comum

Muito tecnolégico/
Mecanica segura

Ultrapassado/
Design moderno

Rodas feias/
Rodas bonitas

Carro pequeno/
Carro espagoso

Grande porte/
Pequeno porte

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto
-4x2/4x4

- Esportivos/Off road

- Ndo confiavel/Confidveis
- Nao refrigerado/refrigerado
- Retr6/Carros mais tecnolégicos

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- Fardis populares/Farois
requintados

- Menos tecnologia/Mais tecnologia
- Ndo confidvel/Confiaveis
- Nao confortavel/Confortaveis

- Antiguidade/Atualidade

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- Rodas feias/Rodas bonitas
- Carro classico/Carros mais
modernos

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual
- Antiguidade/Atualidade

- Antiguidade/Atualidade

- Rodas feias/Rodas bonitas
- Carro classico/Carros mais
modernos

- Carro retr6/Carro moderno

- Retr6/Carros mais tecnolégicos
- Nao refrigerado/refrigerado

- Rodas feias/Rodas bonitas
- Carro retr6/Carro moderno

- Populares/Especifico

- Roda de aro pequeno/Roda de aro
maior

- Carro de viagem/Carros urbanos
- Off road/Urbano

- Nao refrigerado/refrigerado

- Vidros transparentes/Vidros fumé

Carros/Jipe

Antigo/Atuais

Menos potente/
Mais potente

Pior design/
Melhor design

Menos versateis/
Mais versatil

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Nao confortavel/
Confortaveis

Nao confiavel/
Confiaveis

Carro classico/
Carros mais modernos

Retro/Carros mais
tecnolégicos

Carros de menos
conforto/
Alto nivel de conforto

Design mais
simples/Linhas
arrojadas

Baixo impacto
visual/Alto impacto
visual

Design mais
quadrado/Design

arredondado em comum

Muito tecnolégico/
Mecanica segura

Ultrapassado/
Design moderno

Rodas feias/
Rodas bonitas

Carro pequeno/
Carro espacoso

Grande porte/
Pequeno porte

- Carro de viagem/Carros urbanos
- Off road/Urbano

- Muito tecnolégico/Mecanica
segura

B Al A @ T
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- Moderno/Antigo

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Muito tecnolégico/Mecanica
segura

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Zoomorfistas/
Antropomorfistas

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto
-4x2/4x4

- Esportivos/Off road

- Rodas feias/Rodas bonitas
- Carro retr6/Carro moderno
- Antigo/Moderno

- Muito rebaixado/Nao rebaixado

- Suficiente/Poténcia



Antigo/Moderno

2 portas/4 portas

Zoomorfistas/
Antropomorfistas

Seda/Hatch

Néo refrigerado/
refrigerado

Sem pisca no

retrovisor/Pisca no

retrovisor

- Sem pisca no retrovisor/Pisca no
retrovisor

- Antiguidade/Atualidade

- Carro retr6/Carro moderno
- Antigo/Novos

- 2 portas/4 portas

Antigo/Moderno

2 portas/4 portas

Zoomorfistas/
Antropomorfistas

Seda/Hatch
Néo refrigerado/
refrigerado

Sem pisca no
retrovisor/Pisca no
retrovisor

- Mais veloz/Menos velozes

- Carro desconfortavel/Carros
confortaveis

Total: 71 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

CORRELAGOES PERFEITAS - FUNGAO PRATICA X FUNCAO SIMBOLICA

CORRELAGOES POSITIVAS CORRELACOES NEGATIVAS

Trilha/Urbano

Individual/Familiar

Mecanico/
Tecnoldgicos

Simples/
Sofisticados

Menos potente/
Mais potente

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Menos divertidos/
Mais divertidos

Nao confortavel/
Confortaveis

Dia a dia/
Final de semana

Rodas simples/Rodas

superiores
Off road/
Carros esportivos

Retr6/Carros mais
tecnoldgicos

Popular/Modelos de

alto custo

- Homem alfa/Tiozao

- Nao impoe respeito/Respeito

- Popular/Poder aquisitivo alto

- Popular/Modelos de alto custo
- Fardis populares/Farois
requintados

- Nao impde respeito/Respeito

- Popular/Poder aquisitivo alto

- Popular/Modelos de alto custo

- Menos divertidos/Mais divertidos

- Meméria/Ostentagao

- Memoéria/Ostentagao

- Rodas simples/Rodas superiores

- Nao impoe respeito/Respeito
- Memoéria/Ostentagao

- Rodas simples/Rodas superiores

- Meméria/Ostentagao

- Populares/Especifico
- Carros de menos conforto/Alto

Trilha/Urbano

Individual/Familiar

Mecanico/
Tecnoldgicos

Simples/
Sofisticados

Menos potente/
Mais potente

Menos tecnologia/
Mais tecnologia

Menos divertidos/
Mais divertidos

Nao confortavel/
Confortaveis

Dia a dia/
Final de semana

Rodas simples/Rodas

superiores

Off road/
Carros esportivos

Retro/Carros mais

tecnolégicos

Popular/Modelos de
alto custo

- Esportivos/Off road

- Dia a dia/Final de semana
- Menos divertidos/Mais divertidos

- Esportivo/Utilitario
- Nao acessiveis/Acessiveis

- Homem alfa/Tiozao

- Urbano/Off road

- Liga leve/Rodas de ferro




Carros de menos
conforto/

Alto nivel de conforto

Carro para
colecionador/

Acessiveis ao perfil BR

Popular/
Poder aquisitivo alto

Nao impd&e respeito/
Respeito

Nao acessiveis/
Acessiveis

Populares/
Especifico

Inacessivel/
Acessiveis

Mecanico/
Tecnoldgico

Esportivos/Off road

2 portas/4 portas

Carro banal/
Carros diferenciados

Carro para trilha/
Carro de luxo

2 portas/4 portas

nivel de conforto

- Design mais simples/Linhas
arrojadas

- N&o refrigerado/refrigerado

- Populares/Especifico

- Roda de aro pequeno/Roda de aro
maior

- Meméria/Ostentagao

- Carro baixo/Carro alto
- Carro baixo/Carro alto
-4x2/4x4

- Carros da juventude/Carros
familiares

- Carro de final de semana/Carro de
trabalho

- Carro de aventura/Carro chique

- Carros da juventude/Carros
familiares

- Carro de final de semana/Carro de
trabalho

Carros de menos
conforto/
Alto nivel de conforto

Carro para
colecionador/

Acessiveis ao perfil BR

Popular/
Poder aquisitivo alto

N&o imp&e respeito/
Respeito

Nao acessiveis/
Acessiveis

Populares/
Especifico

Inacessivel/
Acessiveis

Mecanico/
Tecnoldgico

Esportivos/Off road

2 portas/4 portas

Carro banal/
Carros diferenciados

Carro para trilha/
Carro de luxo

2 portas/4 portas

- Muito tecnolégico/Mecénica
segura

- Esportivo/Utilitario

- Populares/Especifico

- Esportivo/Utilitario

- Suficiente/Poténcia

- Carro de viagem/Carros urbanos
- Off road/Urbano

- Carro banal/Carros diferenciados
- Carro comum/Carro com
personalidade

- Carro genérico/Carros
interessantes

- Carro irrelevante/Carro de
colecionador

- 2 portas/4 portas

- Carro comum/Carro com
personalidade

- Carro genérico/Carros
interessantes

- Carro irrelevante/Carro de
colecionador

Total: 54 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).

CORRELACOES PERFEITAS - FUNGAO ESTETICA X FUNGAO SIMBOLICA

CORRELACOES POSITIVAS CORRELAGOES NEGATIVAS

- Nao impoe respeito/Respeito

Antigo/Moderno - Memoéria/Ostentacdo Antigo/Moderno
Feio/Bonito - Memoéria/Ostentagao Feio/Bonito

Pior design/ - Meméria/Ostentagao Pior design/
Melhor design - N&@o imp0oe respeito/Respeito Melhor design

Menos divertidos/
Mais divertidos

Menos divertidos/
Mais divertidos

- Baixo impacto visual/Alto impacto
visual

Fardis populares/
Fardis requintados

Fardis populares/

. . - N&o acessiveis/Acessiveis
Fardis requintados

- Nao impde respeito/Respeito




Carro classico/ - ~ Carro classico/
. - Memdria/Ostentagéo .
Carros mais modernos Carros mais modernos

Popular/Modelos de - Design mais simples/Linhas Popular/Modelos de
alto custo arrojadas alto custo

Carro para Carro para
colecionador/ - Carro retr6/Carro moderno colecionador/
Acessiveis ao perfil BR Acessiveis ao perfil BR

Baixo impacto
visual/Alto impacto

Baixo impacto

. - - Nao acessiveis/Acessiveis
visual/Alto impacto /

- Homem alfa/Tiozao

- Popular/Poder aquisitivo alto
- Nao impde respeito/Respeito

visual visual
Nao impde respeito/ - Antiguidade/ Nao impde respeito/
Respeito Atualidade Respeito

Rodas feias/
Rodas bonitas

Rodas feias/

Rodas bonitas - Meméria/Ostentagao

Chamam atengao/ Chamam atengao/ - Carro banal/Carros diferenciados
Discreto Discreto - Comum/Conceito

Memodria/ - . Memodria/ - Zoomorfistas/

Ostentagao Lt Ostentacgao Antropomorfistas

Carro banal/ Carro banal/ - Sem pisca no retrovisor/Pisca no
Carros diferenciados Carros diferenciados retrovisor

- Carro comum/Carro com
- Carros da juventude/Carros personalidade

Sem pisca no Sem pisca no

. ) familiares . . - Carro genérico/Carros
retrovisor/Pisca no . retrovisor/Pisca no .
. - Carro de final de semana/Carro de ) interessantes
retrovisor retrovisor -
trabalho - Carro irrelevante/Carro de

colecionador

Total: 27 correlacoes

Fonte: elaborado pelo autor (2021).







