UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE ARTES E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE DESIGN
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN

Leonardo de Santos Nascimento

ANTECIPANDO A SATISFACAO: a reducéo da dissonancia cognitiva através do
projeto de produtos

Recife
2016



LEONARDO DE SANTOS NASCIMENTO

ANTECIPANDO A SATISFACAO: a reducéo da dissonancia cognitiva através do
projeto de produtos

Tese apresentada a Coordenacdo do
Programa de PO6s Graduacdo em Design,
da Universidade Federal de Pernambuco, para
a obtencdo do grau de Doutor em
Design, sob orientacdo do Prof. Dr.
Fabio Campos.

Recife
2016



Catalogacéo na fonte
Bibliotecario Jonas Lucas Vieira, CRB4-1204

N244a Nascimento, Leonardo de Santos
Antecipando a satisfacdo: a reducdo da dissonancia cognitiva através
do projeto de produtos / Leonardo de Santos Nascimento. — Recife, 2016.
164 f.: il., fig.

Orientador: Fabio Ferreira da Costa Campos.
Tese (Doutorado) — Universidade Federal de Pernambuco, Centro de
Artes e Comunicacéo. Design, 2017.

Inclui referéncias e apéndice.

1. Dissonéancia cognitiva. 2. Projeto de Produto. 3. Design emocional. I.
Campos, Fabio Ferreira da Costa (Orientador). II. Titulo.

7452 CDD (22.ed.) UFPE (CAC 2017-144)




UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO - UFPE
m CENTRO DE ARTES E COMUNICAGAQ

[ LN |

PPD - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM DESIGN

TRECHO DE ATA, realizada em 13/10/2016.

Aos Ireze dias de outubro de dois mil e dezesseis, as onze horas, reuniram-se na sala dois do
Departamento de Design, no Centro de Artes e Comunicagdo da Universidade Federal de
Pemambuco, os membros do Colegiado de Pos-Graduagdo em Oesign, nos lermes de seus
eslalulos, Parficiparam os membros natos Professores. Lounval Lopes Costa Filho, André
Menezes Marques das Neves, Silvio Barreto Campelio, Hans da Nobrega Waechter, Leonardo
Augusto Gomaz Caslillo, Virginia Pereira Cavalcanti, Vilma Maria Villarouco Sanlos, Ney Dantas,
Marcelo Marcio Soares, Solange Coutinho, Katia Medeiros de Aradjo @ Walter Franklin Marques
Correia. O Coordenador do Programa de Pés-Graduagdo, Professor Leonardo Augusto Gomez
Caslito, deu inicio aos Irabalhos a partir dos 10picos conslantes na paula da reuniado seguir
enumerados’ 01. Aprovagdo da Tese de Leonardo de Santos Nascimento, cujo trabalho
intitula-se: "ANTECIPANDO A SATISFACAC: A REDUCAO DA DISSONANCIA COGNITIVA
ATRAVES DO PROJETO OF PRODUTOS * O Colegiado aprovou por unanimidada as cormeqes
da tese de Leonardo de Santos Nascimento, que fol defendida em 22 de julho de 2016 e ficou
“em exigénciat Membros da banca André Menezes Marques das Neves (UFPE), Waller
Franklin ~ Marques  Comela (UFPE), Ney  Brto  Dantas  (UFPE); Luciene  Lehmkuhl
(UFPB); Conceigho Garcia Marting {IFSC) () Eu, Flavia Regina Barbosa Magalhaes, secretéria
do Programa de Pds-Graduagho em Design, copiel este trecho do original, que vai assinado por
mim @ por quem mais de direito

CONFERE VISTO!



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao meu marido, Dr. Anténio Manoel Elibio Janior, pelo
apoio incondicional, tanto de cunho tedrico quanto afetivo. Pela paciéncia dispensada,
pela motivacdo em tempos de crise e pela insisténcia em me trazer ao mundo real

quando as divagaces insistiam em tomar o espaco da raz&o.

Agradegco aos meus pais, Sergio Nascimento e Girlene Santos
Nascimento, que me deram a educacdo e o foco necessario para que eu seguisse meus

estudos que culminaram na conclusdo desta pesquisa.

Agradeco ao meu fiel e inseparavel companheiro canino, Ben (Obi-
Wan) Kenobi, que esteve sempre deitado ao meu lado durante as longas horas de
estudo. Suas lambidas, sua alegria e parceria foram essenciais para aliviar as tensdes do
trabalho.

Aos meus Professores do Instituto Federal de Santa Catarina
(IFSC), pela dedicagdo em meio a todas as adversidades de um curso novo em
implantacdo. Pela paixdo pela qual desempenharam o seu trabalho. Por apresentarem a

um grupo de jovens indecisos o fascinante universo do Design de Produtos.

A minha orientadora de TCC, Professora Dra. Isabela Mendes Sielski,
que reascendeu em mim a paixdo pela escultura e pela ceramica. Pela personalidade
leve e agradavel e por todas as risadas que demos juntos ao longo dos quatro anos de

graduacao.

A minha orientadora de mestrado, Professora Dra. Maria Lducia
Ribeiro Okimoto, pela indispensavel ajuda em clarear as dividas da minha pesquisa e

pelo acolhimento em Curitiba.

Ao meu orientador, Professor Dr. Fabio Campos, por questionar

minhas decisdes tedricas.

Aos professores que compuseram a banca de avaliacao, pelo cuidado nas

suas analises e pelas contribuicdes indispensaveis.



Por fim, aos meus familiares e amigos proximos, pelo carinho e apoio ao

longo desta trajetoria.



“Coagida pela fome, deparou-se certa raposa com alta
videira onde brilhavam belos e maduros cachos. Por mais
que se esforcasse, ndo lhe foi possivel atingi-los;

afastando-se, resmungou: estdo verdes...”

Gaius Julius Phaedrus, Sec, 1d.C.



RESUMO

A Dissonancia Cognitiva, um fendmeno estudado e documentado pelo Marketing e pela
Psicologia, € um elemento perturbador do processo de decisdo de compra e pode causar
interferéncias na relacdo individuo/artefato, afetando de maneira negativa todo um
processo de producdo iniciado pelo projetista. Pouca atencdo tem sido dispensada a este
tema pelo design, mesmo que o tema lide com questdes vitais para 0 sucesso da
atividade projetual. Este trabalho sugere — a partir de um experimento envolvendo
projetistas de produtos em formacdo — que as questbes levantadas pela Dissonancia
Cognitiva, quando incorporadas ao processo de desenvolvimento de novos produtos,
podem alterar de maneira significativa os resultados, proporcionando um artefato de
maior qualidade e capaz de reduzir possiveis sentimentos dissonantes experimentados

pelo usuario no momento de decisao de escolha entre varias alternativas.

Palavras-Chave: Dissonancia Cognitiva. Projeto de Produto. Design Emocional.



ABSTRACT

The Cognitive Dissonance, a phenomenon that has been studied and documented by the
Marketing and Psychology, is a disturbing element in the purchasing decision process
and may cause interference in relation user/artifact, negatively affecting an entire
production system initiated by the designer. Little attention has been paid to this issue
by the design, even if the subject deals with issues vital to the success of the design
activity. This research suggests - from an experiment involving product designers in
training - that the issues raised by Cognitive Dissonance, when incorporated into the
new product development process, can significantly change the results, providing higher
quality artifacts that are capable of reducing possible dissonant feelings experienced by

the user at the time of the decision making among several alternatives.

Keywords: Cognitive Dissonance. Product Design. Emotional Design.
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1 INTRODUCAO

O consumo de produtos € um assunto que tem sido explorado de forma exaustiva
pelo Marketing e pela Psicologia Social ao longo das ultimas décadas. Parte do esforco
dos pesquisadores foi o da identificacdo dos fatores que prejudicam a aquisicao de bens.
Para o Marketing, enquanto campo de estudo, uma campanha publicitéria eficiente e o
tracejamento de estratégias de convencimento bem sucedidas podem alavancar as
vendas de um determinado produto. Para a Psicologia, a relacdo que este objeto tem
com o consumidor favorece ou ndo o consumo. Mas e se o olhar analitico for lancado as
etapas que antecedem o lancamento de um artefato no mercado? E se a identificagéo
destes fatores prejudiciais acontecer antes que o produto exista e esteja disponivel nas
prateleiras? E se o processo projetivo for influenciado a priori de modo a evitar

possiveis restricbes ao consumo?

Seguindo essa linha de pensamento, a analise destes questionamentos passa das
maos do Marketing e da Psicologia para o Design de Produtos, pois € este o responsavel
pelo planejamento e pelo projeto de um produto. Valendo-se dos conhecimentos
amealhados ao longo dos anos por estes outros campos de estudo, o Design € capaz de
buscar alternativas para favorecer e potencializar o consumo e evitar o represamento de

artefatos nas prateleiras, antes mesmo que estes existam em sua forma fisica.

E a partir dessa proposta que esta tese se apresenta, nio com a pretensdo de
solucionar todos os problemas de projeto que possam prejudicar a aceitacdo de um
objeto pelo mercado, mas como um apontador de exploragfes mais aprofundadas e um
levantador de questionamentos para a reflexdo dos profissionais de design envolvidos

no projeto de produtos.

Ao buscar uma brecha de oportunidade de exploracdo do tema, um fendmeno
bastante interessante foi identificado. Fendmeno este observado e pesquisado em
meados do século XX por um psicélogo americano, filho de imigrantes judeus,
chamado Leon Festinger. Este fendBmeno, nomeado por ele e seus colaboradores de
Dissonancia Cognitiva, foi apresentado ao mundo no seu livro When Prophecy Fails
(1956) — ou “Quando a profecia falha” — livro este resultado de observacOes realizadas
por Festinger e seus colaboradores. Este fendmeno, até entdo ndo relacionado com o

consumo, era tido pelo autor como as “consequéncias psicologicas de expectativas ndo
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confirmadas”. (FESTINGER, 1957, pag 5) Ele atestou que a desconfirmagdo de
expectativas trazia consigo um sentimento de remorso, culpa; que geralmente provocava

uma mudanca de paradigmas comportamentais e de crengas.

Depois de consolidada e devidamente validada, a Teoria da Dissonancia
Cognitiva ganhou novas perspectivas ao adentrar o universo do consumo e do
comportamento do consumidor. Esta teoria tem sido explorada pelo Marketing para a
identificacdo e andlise de comportamentos pds-compra. Porém, o Design pouco
adentrou essa discussdo, especialmente no que se refere a sua area de expertise: o
projeto. Ao invés de estudar este fendmeno relacionando-o diretamente ao agente
presente no final da cadeia produtiva — o consumidor — o design tem a oportunidade de
observar os desdobramentos da Teoria da Dissonancia Cognitiva no inicio do processo,

tentando assim, prever as reacdes dissonantes em um determinado grupo de individuos.

Esta tese foi estruturada em quatro partes objetivando problematizar o tema,
explorar as potenciais intersec¢oes entre o design e a teoria da Dissonancia Cognitiva e,
por ultimo, realizar e apresentar os resultados de um experimento que testa a influéncia

da dissonéancia nas fases de projeto de produto. Essa arquitetura foi assim formulada:

O primeiro capitulo foi intitulado A evolucdo das praticas projetivas no
desenvolvimento de novos produtos e a Dissonancia Cognitiva. Neste capitulo a Teoria
da Dissonancia Cognitiva é trabalhada a partir das suas defini¢bes, limitacGes e
projecdo. Realiza-se também uma discussdo sobre processos projetivos no design e as
diferentes abordagens projetivas, elencando aquela que mais se adequa ao tema da
dissonancia: O Design Emocional. Busca-se entender, a partir da ética proporcionada
por esta bordagem e projetos (Design Emocional), os fatores que podem prejudicar a
relacdo que o individuo estabelece com o objeto, incursionando nos limites entre

semiotica e produto.

No segundo capitulo intitulado A trajetoria do estudo da Dissonancia Cognitiva:
Uma revisdo compreensiva da literatura, foi realizado um levantamento do estado da
arte sobre a Dissonancia Cognitiva, fechando o escopo no consumo, tema de ampla
discussdo no Marketing. Apds observar como o Marketing aborda o tema, busca-se

referéncias de exploracdes realizadas pelo design até o presente momento.
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O terceiro capitulo foi intitulado Testando a dissonancia cognitiva no projeto de
produtos. Neste ultimo capitulo desenha-se um experimento para testar a dissonancia no
ambito do projeto de produtos, envolvendo discentes do curso de Design da
Universidade Federal da Paraiba — UFPB. Este experimento visa identificar se o
conhecimento do fendmeno de Festinger pode influenciar o processo projetivo e alterar
0 resultado de um projeto.

Por altimo, consideragdes sdo realizadas e um apontamento para novos rumos de
pesquisas sugerido. Conforme os objetivos delineados e que serdo apresentados a
seguir, esta pesquisa pode observar que existe uma sutil diferenca entre aqueles projetos
conduzidos sob a influéncia dos conhecimentos da dissonancia e aqueles que seguiram
Seu curso sem a consciéncia deste fendmeno. Em termos numéricos, esta diferenca
atingiu 8,19 pontos em uma escala maxima de 63 pontos, onde 0s projetos com o
conhecimento da dissonancia pontuaram 48,29; enquanto os projetos sem dissonancia
pontuaram 40,10. Estes valores foram atribuidos por uma banca de avaliadores que

utilizaram um método de avaliacao, o qual sera detalhado mais adiante.

A partir destas observacoes, é possivel identificar a necessidade da equipe de
projetos estar ciente da existéncia deste possivel padrdo comportamental de dissonancia
e tentar, de maneira organizada e objetiva, dirimir os sentimentos negativos advindos de

uma relacdo dissonante com o produto.
1.1 Justificativa

Apesar da relevancia do tema (a Dissonancia Cognitiva), pouco tem sido explorado nas
Gltimas décadas sobre o assunto, especialmente pelo design. Os principais estudos deste
fendmeno, tem sido conduzidos pelo Marketing e a Psicologia Social e lidam de maneira
significativa com a pratica do consumo, separando o comportamento do consumidor (analisado
extensivamente), do produto. Uma consulta ao Banco de Teses e Dissertagbes da Capes
comprova a caréncia de aprofundamento teorico sobre a Dissonancia Cognitiva no pais. Ja as
influéncias deste fenémeno no projeto de produtos permanecem em um campo desconhecido,
uma vez que a pesquisa no Design de Produtos que evocam as premissas tedricas da dissonancia

ainda € insipiente.

E para atender esta caréncia que esta tese se propde a discutir e avaliar a importancia do

conhecimento sobre a Disson&ncia Cognitiva no contexto do projeto de produtos.
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Conquanto, a pergunta de pesquisa que norteia esta investigacdo €: O
Conhecimento da Dissonancia Cognitiva pode influenciar a conducdo de um processo

projetivo e alterar de maneira perceptivel o resultado de um projeto?
1.2 Hipotese

A hipoétese desta tese baseia-se na possibilidade de avaliar — por meio de um
experimento envolvendo o projeto de produtos — que os conhecimentos sobre
Dissonancia Cognitiva podem influenciar a conducéo de um projeto e alterar o resultado
de um design para que este seja capaz de diminuir ou evitar 0s sentimentos negativos
advindos da dissonéncia. Tal analise pode contribuir para futuras pesquisas no campo
do design para fins de evitar, diminuir ou anular as reagdes negativas que possam surgir
durante as fases iniciais da interacdo do usuadrio com os produtos e sua relacdo com
estes a posteriori; bem como acessar e eventualmente potencializar as respostas

emocionais positivas.
1.3 Objetivos

Esta tese possui por objetivo geral avaliar a influéncia dos conceitos da
Dissonancia Cognitiva na conducdo das praticas projetuais de novos produtos. Para

alcancar o objetivo geral desta tese, é possivel enumerar 0s seguintes encaminhamentos:

e Investigar na literatura o que € a Dissonancia Cognitiva e como esta afeta
0s aspectos emocionais envolvidos na percepcdo dos consumidores na

escolha e uso de produtos industriais;

e Pesquisar 0s aspectos emocionais envolvidos na percepcdo dos
consumidores na escolha e compra de produtos industriais;

e Analisar o processo de projetacdo sob a 6tica da Dissonancia Cognitiva.

e Identificar o outcome de um processo de projetacdo onde ha a
preocupacdo com os postulados da dissonancia e confrontad-lo com o

resultado de um processo comum de projetacao.
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1.4 Delimitacdo da e alcance da pesquisa

Esta pesquisa se propde a analisar a diferenca entre um método tradicional de
projetacdo e outro influenciado pelos conhecimentos da Dissonancia Cognitiva. Por esta
razdo, o ambito a ser explorado ndo extrapola os limites do “momento de projetacdo”,
permanecendo irrelevante o impacto deste processo projetivo no consumidor e na
indUstria. Desta forma, os personagens envolvidos no experimento realizado sdo o
projetista e o avaliador. O projetista representa a empresa e seus anseios em langar um
produto adequado e de aceitacdo ampla no mercado, enquanto o avaliador age tanto
como especialista em projetos quanto como consumidor, pois € ele que ira testar se o
produto projetado apresenta inconsisténcias ou ndo. Institucionalmente, esta pesquisa se
delimita a explorar a Universidade Federal da Paraiba — UFPB, especificamente a
pratica projetual desempenhada por académicos do Curso de Graduagcdo em Design,
pois envolveu a participacdo de discentes e egressos do curso. Esta participagéo se deu
no periodo letivo vigente de 2015.1, de acordo com o calendario académico aprovado
pelo CONSEPE na reunido de 14/10/2015. Foram realizadas intervencbes e
acompanhamentos em oficinas direcionadas a esta pesquisa durante os meses de
fevereiro a abril de 2016, que resultaram nos insumos para andlise e validacdo da
hipGtese levantada.

1.5 Procedimentos metodologicos

Para alcancar o objetivo geral desta tese, € possivel enumerar 0s seguintes

encaminhamentos:

e Investigar na literatura o conceito de Dissonancia Cognitiva e as suas
relagdes com o Design de Produtos;

e Integrar, de forma experimental, os conhecimentos sobre Dissonancia
Cognitiva em um processo projetivo;

e Avaliar o impacto da atencdo aos aspectos dissonantes durante a

projetacdo na aceitagdo do produto projetado.

Para a exploragdo dos marcos tedricos desta pesquisa, foram utilizados
essencialmente artigos publicados em periddicos internacionais nas areas do Marketing,

Psicologia e Consumo e Design, bem como os trabalhos apresentados nas diversas
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conferéncias da Design and Emotion Society entre os anos de 2002 a 2014, que
representam o estado da arte nas pesquisas relacionadas aos aspectos emocionais do
Design de Produtos. Tal levantamento torna-se relevante ao disponibilizar uma traducéo

ao vernaculo de temas de outra maneira somente disponiveis em lingua estrangeira.

Ainda, este trabalho é uma pesquisa de base Descritiva. Segundo Cervo &
Bervian (1983), as pesquisas descritivas sdo denominadas como estudos que visam
explicitar opinides ou projecOes futuras ou status nas respostas obtidas. Parte desta
pesquisa € teorizar as razdes de uma ou outra reacdo emocional experimentada pelo
consumidor a partir de um projeto de produto influenciado pelos conhecimentos do
fendmeno da Dissonancia Cognitiva. Ainda segundo os autores, a valorizagdo de uma
pesquisa do tipo Descritiva estd baseada na premissa de que os problemas podem ser
resolvidos e as praticas podem ser melhoradas através de descricdo e analise de
observacgdes objetivas e diretas. As técnicas utilizadas para a obtencdo de informacdes
sdo bastante diversas, destacando-se 0s questionarios, as entrevistas e as observagoes.

De modo a acessar 0os dados necessarios para esta pesquisa, um experimento
foi elaborado, envolvendo 90 pessoas, estudantes em fases avancadas e egressos do
curso de Design. Os participantes ja detinham o conhecimento sobre metodologia de
projeto e estavam familiarizados com diferentes abordagens projetivas. Os individuos
foram divididos em grupos de trabalho e cada grupo foi responsabilizado por
desenvolver um projeto de produto utilizando uma metodologia familiar a todos. Parte
dos grupos foi apresentada ao conceito da Dissonancia Cognitiva por meio de leituras e
discussbes, fomentando reflexdes sobre o impacto deste fenbmeno no projeto de
produtos, que deve receber maior atencdo em termos de novidade, viabilidade,
relevancia e especificidade (DEAN ET AL, 2006); além dos beneficios tangiveis e
intangiveis dos produtos (CILA & NAZLI, 2006); e como evitar sentimentos
dissonantes no usudrio através do atendimento destas necessidades. Estes grupos foram
entdo desafiados a incorporar no seu processo de projetacdo os conhecimentos sobre
Dissonancia Cognitiva de modo a influenciar o resultado. Os resultados da atividade
projetiva proposta de ambos os blocos de grupos (aqueles com conhecimento sobre a
Dissonancia Cognitiva e aqueles sem) foram submetidos ao crivo de uma banca de
avaliadores composta por profissionais da area do Design que analisaram 0s projetos

através de um tipo de avaliacdo de alternativas no projeto de produtos: a Creative
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Product Semantic Scale (CPSS), ou Escala Semantica de Produtos Criativos
(BESEMER & O"QUIN, 2000) e a Multidimensional Cognitive Dissonance Assesement
(Avaliacdo Multidimensional da Dissonancia Cognitiva), de Sweeney, Hausknecht e
Soutar (2000), que é um questionario elaborado para avaliar os aspectos subjetivos da
dissonéncia, elencando as principais emocdes advindas de um processo dissonante de
escolha. Em determinado momento ao longo do experimento, um bloco de grupos que
ndo detinha os conhecimentos sobre Dissonancia Cognitiva foram apresentados ao
fendmeno, gerando assim uma terceira possibilidade de andlise utilizando o mesmo
bloco de grupos, antes e depois de ser influenciado pelos conhecimentos adquiridos.
Um procedimento similar foi adotado nos estudos desenvolvidos por Becattini ET AL
(2015), onde um grupo de designers foi desafiado a incorporar nos seus projetos
conceitos de incremento de criatividade para fins de gerar alternativas com o carater de

surpresa.

Embora a avaliacdo dos resultados seja em parte subjetiva, a utilizacdo da
Escala Semantica de Produtos Criativos gera uma quantidade significativa de dados
matematicos, que podem ser explorados estatisticamente. Esta exploracédo é realizada e
uma discussdo posterior é feita para problematizar a influéncia da Dissonancia
Cognitiva durante o processo de desenvolvimento de novos produtos.
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2 CAPITULO 1 - A EVOLUCAO DAS PRATICAS PROJETIVAS
NO DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS E A
DISSONANCIA COGNITIVA

Neste primeiro capitulo, uma breve abordagem sobre a evolucdo do design e de
seus métodos projetivos é apresentada. Ainda, a definicdo de dissonancia Cognitiva,
suas origens e desdobramentos, € igualmente explorada. Por fim, tenta-se criar uma
interseccdo entre Design Emocional e a Dissonancia Cognitiva, utilizando a interface

proporcionada pela semantica do produto.

Nas ultimas décadas, muito tem sido discutido no Design sobre métodos
projetivos e os resultados das variacbes das diferentes abordagens existentes na
literatura. Entende-se por Metodologia de Projeto de Produto a sistematica de
desenvolver um projeto de artefato com o objetivo de projetar com eficiéncia e eficacia
(BACK ET AL, 2008).

Para Back ET AL (2008), foi uma repentina diminui¢do da competitividade dos
produtos no inicio da década de 1950 que motivou as industrias a investirem em
pesquisas para identificar a razdo deste ocorrido, gerando uma série de discussdes sobre
a conducdo dos processos de desenvolvimento de novos produtos. Para os autores, 0
planejamento inadequado de ferramentas, metodologias e principios de apoio ao projeto
foram os causadores da diminuicdo da competitividade mencionada acima. Até aquele
momento, pouco se havia feito no sentido de organizar um conjunto de acGes que

aperfeicoasse o desenvolvimento de produtos na industria.

Porém, as primeiras tentativas reais de sistematizar o processo produtivo sdao um
pouco mais antigas e datam do Século XIX com a mecanizacdo dos sistemas de
producdo. Com o advento da Revoluc¢do Industrial, alguns métodos de projeto comecam
a ser pensados devido a necessidade de controlar os sistemas produtivos que tornavam-
se cada vez mais complexos (MARTINS & LINDER, 2012). Em 1840, em Londres, as
Schools of Design constituiram um importante passo na consolidagdo profissional do
campo de design favorecendo a percepcdo geral das pessoas sobre o propdsito deste
campo de atuacdo (CARDOSO, 2008).
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Para Cardoso (2008), John Ruskin, um influente critico e educador inglés do
século XIX, considerava 0 modo de organizacdo do trabalho como o principal fator
responsavel para os problemas projetuais enfrentados pela industria. A particdo do
trabalho proporcionou que alguns individuos pudessem buscar uma autonomia projetiva
e pessoas puderam se especializar apenas no oficio de projetar. Cardoso (2008), por sua
vez, afirma que alguns criticos viam na divisdo de tarefas o ponto fraco do capitalismo
industrial, pois proporcionava uma desqualificacdo sistematica e consequente do
trabalhador, alienando-o, que refletia diretamente na qualidade dos produtos

manufaturados.

John Ruskin acreditava que ndo adiantava aumentar a complexidade dos projetos
nem tentar aperfeicoa-los sem recompor todo o sistema de ensino de design e fabricacao
industrial (MARTINS E VAN DER LINDEN, 2012). Suas preocupac¢des metodologicas

com a conducéo dos projetos ja eram evidentes entao.

O movimento Arts and Crafts, que eclodiu na Gra-Bretanha no final do século
XIX, foi um importante passo no “pensar o design” a partir de uma perspectiva de
integracdo entre projeto e execucdo, pois seus integrantes combinavam aspectos de
extrema habilidade artesanal com profundos conhecimentos do oficio, favorecendo
solucdes projetuais de grande qualidade (CARDOSO, 2008). Diversas associacdes de
artesdos e projetistas foram desenvolvidas na Inglaterra neste contexto criativo,
influenciando o surgimento de importantes grupos de designers e artistas de lingua
alemd que influenciariam o processo projetivo de maneira marcante, como o Wiener

Werkstatten em Viena.

Ja no inicio do século XX, Frederick W. Taylor criou a Teoria da Gestdo
Cientifica, ou Organizacdo Cientifica do Trabalho, cuja énfase estava na organizacao
das tarefas e objetivava o aumento da eficiéncia em nivel operacional (CARDOSO,
2008), contribuindo de maneira significativa para o desenvolvimento de métodos de

projeto de produtos.

Foi também nos primeiros anos de 1900 que importantes avancos técnicos,
estilisticos e de identidade nacional foram alcancados, com a criagdo da Deutscher

Werkbund, que abriu as portas para uma sistematizacdo mais concreta do pensar
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projetivo, cujo objetivo era a atuagdo inconfundivel do “estilo alemao” em um teatro
mercantil global, visando a competitividade (MARTINS E VAN DER LINDEN, 2012).

A maquina, ja presente no imaginario coletivo e indissociavel do conceito de
producdo e consumo, influenciou um grupo de artistas e projetistas que defendiam a
geometrizacdo das formas, seguindo por um caminho que culminava em motivos
abstratos e lineares. Este desejo de adaptar os seres humanos a mecanizagao impondo ao
usuario as ditas “formas euclidianas” foi fortalecido pelas vanguardas artisticas das
primeiras décadas do século XX, que delineavam a maquina como ideal estético e
pardmetro para a producdo artistica (CARDOSO, 2008). Estes valores (de
racionalidade, precisdo e ordem matematica) influenciaram os projetos, resultando em
disposicdes lineares de elementos construtivos, na sintese das formas, na economia da

configuracdo dos produtos e na otimizacao e racionalizacdo dos materiais e do trabalho.

Foi neste contexto que surgiu a Staatliches Bauhaus, fortemente influenciada
pelo nacionalismo pregado pela Deutscher Werkbund e pelo pensamento mecanizado
das vanguardas artisticas. Segundo Akoglu (2004), a segunda fase da escola, sob a
direcdo de Hannes Meyer, foi a mais marcada pela mecanizacdo das ideéias e estilos, que
deixou profundas marcas no imaginario sobre o lema “Forma Segue Fungdo”
(AKOGLU, 2004).

Martins e Van Der Linden (2012, p.33), ensinam:

“O desenho (na Bauhaus) deveria adotar
parametros objetivos tais como a adaptacdo ao
meio-ambiente, a funcdo, a estandardizacdo, o uso
racional dos materiais, etc.; buscando assim libertar

o desenho do ornamento.”

Ao afastar a pratica do design de suas raizes artisticas e aproxima-la da ciéncia,
Hannes Meyer tentou incorporar na Bauhaus principios cientificos e metodoldgicos

mais solidos, que mais tarde foram efetivados com a HfG — Hoschscule fur Gestaltung —
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Ulm. Para Martins e Van Der Linden (2012), embora repleta de artesdos e artistas, a
Bauhaus buscava legitimar o design enquanto o afastava da criatividade individual e o

aproximava da objetividade técnica e cientifica.

Seguindo o conceito de “forma sendo pensada a partir da fungdo do objeto”, os
produtos desenvolvidos na escola Bauhaus durante a direcdo de Hannes Meyer (que
sucedeu Walter Gropius), possuiam um carater extremamente pratico e de refinamento
estético cru, sendo quase que exclusivamente funcionais e geométricos — dai o seu
sucesso em um periodo marcado pelo desenvolvimento de uma industria bélica,
altamente funcional e préatica no periodo Entre Guerras. Este conceito, porém, possui
algumas implicacOes evidentes, como a clara negligéncia do protagonista da interagcéo

produto/funcdo: o ser humano, o seu usuario.

Para Akoglu (2004), durante o caminhar evolutivo da atividade de projeto de
produtos, varias abordagens projetivas foram postas em prética. Dentre elas, a
abordagem Function-Centered foi a abordagem adotada pelos artistas/projetistas da
Bauhaus, e esta foi sendo substituida por outras visGes de projetos menos ortodoxas e
mais humanizadas ao longo do tempo. Algumas dessas outras visGes sdo as abordagens
Problem-Centered, cujo foco principal estava na atividade projetiva gravitando ao redor
de um determinado problema identificado e na sua solucdo. Esse problema, no entanto,
ndo era necessariamente centrado no usuario, podendo partir de outras raizes como:
dificuldades funcionais, problemas projetuais e de producdo, problemas mecanicos etc.;
e a abordagem User-Centered, cuja preocupacdo estava focada no usuério e suas
necessidades imediatas.

Porém, foram os estudos realizados pela ASME (American Society of
Mechanical Engineers), em meados da década de 1980, que impulsionaram a pesquisa e
as publicacdes de resultados no que se refere a projetacdo de novos produtos, gerando
uma série de novas abordagens e conceitos (BACK ET AL, 2008).

Foi a partir dos anos de 1990 que surgiram duas grandes novas linhas de
metodologias de projeto de produtos. A primeira, denominada por Back ET AL (2008)
de Linha de Qualidades Especificas, foi previamente definida por Fenech & Borg
(2006) como a “Familia do Design for X”, sendo o “X” um termo variante que

denomina um tipo de projeto especifico para uma determinada finalidade. Tendo como
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ponto de partida o aprimoramento da relagdo usuario/produto (User Centered), cada
nova perspectiva da “Familia do Design for X” tem um foco principal e algumas delas

Sao:

e Design For Usability, cujo olhar atenta para a facilidade de uso e suas funcées

periféricas (desrtrinchado em Design For Assembly/Disassembly, etc.);

e Design For Interaction e sua preocupacdo com a interacdo entre humanos e com

0 mundo material e as novas ferramentas digitais;

e Design for Experience, cujo foco é estudar os varios aspectos da experiéncia
afetiva com o produto envolvidos na interacdo humano/produto (WARELL,
2008);

e Design for Emotion, outra perspectiva que tenta usar a emogdo como ponte para

criar a interacdo entre produtos, sistemas e pessoas (SURI, 2003).

A segunda linha de metodologias de projeto de produtos foi definida por Back
ET AL (2008) como sendo o Desenvolvimento Integrado do Projeto de Produto, que
compreende o Projeto para o Ciclo de Vida do Produto, a Engenharia Simultanea, o

Projeto para a Competitividade e o Projeto para a Qualidade Total.

Para Ornds & Karlsson (2004), entramos em uma era chamada “era do produto
manufaturado”: uma era em que parte da fascina¢do dos consumidores do inicio do
século XX por fungdes técnicas migrou para outras qualidades de uso. Isso significa que
valores anteriores, como funcionalidade e custo foram substituidos por outros valores,
como conforto, satisfacdo e prazer' (YAMADA & PRICE, 1991). Esta mudanca de

! Para Fenech & Borg (2006), boa funcionalidade do produto ndo necessariamente leva & compra ou & sua
aceitacdo pelos consumidores (MCDONAGH, 2003). Estamos em um ponto no tempo que as empresas
ndo mais competem apenas com tecnologia, principalmente por que as empresas estdo enfrentando
concorrentes que possuem o mesmo expertise técnico (FORMOSA, 2005). Devido a tendéncia atual no
desenvolvimento de produtos € provavel que muitos produtos futuros vdo se tornar equivalentes em
termos de funcionalidade, e, portanto, de dificil diferenciacdo pelo consumidor (SCHUTTLE, 2005). O
resultado disso serd a escolha do consumidor baseada em critérios altamente seletivos, que vao além da
funcionalidade e sdo denominados Supra-funcionais.

Estes critérios estdo ligados as necessidades culturais, sociais, tribais, espirituais, emocionais €
inspiracionais do consumidor, sendo o campo emocional se destacando como um dos mais vitais. A
maioria da interacdo humana com o mundo material envolve emoces, inclusive a interacdo
usuario/produto, e produtos atuais estdo cada vez mais sendo projetados para atender essa experiéncia
emocional (FENECH & BORG, 2006).
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paradigmas afeta diretamente o caminho projetivo a ser tracado pelos desenvolvedores

de produtos, fomentando novos métodos de projeto.

E para atender as necessidades desta nova era que surgiram as muitas variantes
de meétodos projetivos conhecidas atualmente, em um contexto de necessidade de
renovacdo do consumo e nas tentativas de melhorar a relagdo do usuario com os

produtos, tendo como ponto de partida o “afeto do consumidor”.

O esforco de entender o individuo de maneira mais completa e profunda — néo
SO no que tange as suas caracteristicas fisicas, mas também cognitivas — deu origem ao
casamento entre design e psicologia. Entender as emocdes e como estas afetam o
comportamento do “ser humano” e do “viver humano” ¢ essencial para que os
projetistas possam suprir, da maneira mais completa possivel, as necessidades de

consumo de cada individuo.

Conhecer e entender o consumidor significa prever como ele ira reagir, pensar,
comportar-se e principalmente como vai sentir-se na relacdo que este constréi com 0s
objetos materiais que o cercam. Jordan (2000) chama os artefatos de “objetos vivos” —
em oposi¢do a visdo tradicional “bauhausiana” ¢ “ulmeana” que 0s considera meros
instrumentos — e que esses tem a capacidade de relacionarem-se intimamente com o
usuario, proporcionando-lhe satisfagbes materiais e outras imateriais, infinitamente

complexas e subjetivas; proporcionando, assim, o prazer>.

Um objeto interessante estimula a interacdo usuario/produto e pode levar ao
consumo. Familiarizar-se com a maneira pela qual este processo se da é imperativo na
atividade de projetacdo de produtos. Dai a necessidade de entender como ocorre esse
estimulo e buscar subsidios para desenvolver métodos projetivos que contemplem esta
relacdo. Adank & Warell (2008) defendem que todo contato com um objeto se da a
partir de uma interacéo, seja ela superficial ou complexa. A base da primeira fase de
interacd0 com o produto é sensorial. Perceber o produto atraves dos sentidos € a
maneira fundamental de encontro com o produto, o que leva a experiéncias cognitivas e

afetivas.

? Produtos prazerosos sao vistos como sendo chave para a vantagem competitiva de uma empresa (OH &
KHONG, 2003). Interfaces atraentes sdo mais faceis de aprender, produzem resultados mais harmoniosos,
funcionam melhor (NORMAN, 2001) e despertam a atencdo (KALLIO, 2003).
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Porém, criar objetos interessantes e atraentes ndo ¢ uma tendéncia recente. Para
atender uma demanda de aquecimento e fortalecimento econémico através do hiper-
consumo ainda na primeira metade do século XX, a inddstria ocidental — representada
principalmente pela economia norte-americana e algumas economias europeias do pés-
Segunda Grande Guerra (Inglaterra, Franca, Alemanha) — apostou em produtos re-
estilizados para que estes ganhassem um novo tempo de vida util nas prateleiras. A
relagdo producdo/consumo, tdo importante sendo essencial ao sistema capitalista®, néo
poderia sobreviver sem que houvesse uma constante renovagdo do antigo e uma sempre
perene valorizacdo da inovagéo estética. Esse esforco industrial alavancou as economias
industrializadas do mundo ocidental. Os primeiros esforcos de intensificacdo do
consumo através da estilizacdo dos produtos no poés-guerra nos Estados Unidos
levantaram alguns questionamentos sobre o consumo e as suas implicacdes na

sociedade, nos individuos e no comportamento dos consumidores.

Um importante exemplo dessa dita intensificacdo é o Streamline, um estilo que
evocava nocles de velocidade, dinamismo, eficiéncia e modernidade, porém
exaustivamente criticado por aqueles mais adeptos do funcionalismo como sendo
apenas um tratamento cosmético (CARDOSO, 2008). No entanto, as formas
arredondadas e sem arestas serviam mais do que apenas aclamar ideais futuristas. Eram
extremamente convenientes a moldagem de plasticos evitando problemas na extracdo
dos moldes, possibilitando a intensificacdo da producdo (CARDOSO, 2008). Nomes
como Raymond Loewy, Harold Van Doren, Henry Dreyfuss, Norman Bel Geddes e
Walter Dorwin Teague sdo expoentes deste estilo.

Para Back ET AL (2008), a necessidade por produtos diferenciados definiu um
padrdo de projetacdo, que pode ser tracado até o Styling americano. Entende-se que esta
diferenciacdo sé pode ser alcancada com um projeto de produto de alta qualidade que
vise ndo somente 0s aspectos técnicos e funcionais dos produtos, mas também suas

caracteristicas estéticas.

* Para Berman (1986), o capitalismo — principalmente na Inglaterra Industrializada e onde o capitalismo
era 0 mais dindmico de todos — se orientava “primordialmente na dire¢do do empresario individual, da
rapida conquista de mercados, da busca de lucros imediatos™ através da massificagdo da produgdo e da
venda de bens de consumo.
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De um lado, o projeto de produtos e a sua trajetéria metedrica e de répidas
mudancas proporcionadas pela industrializacdo da producdo. Do outro, o consumidor. E
para este outro agente da relacdo producdo/consumo (o0 consumidor) que este texto

pretente lancar o seu olhar neste momento.

Alguns autores definem o consumidor como um mero joguete nas relagdes de
producdo e compra, influenciado por estratégias bem elaboradas de venda, que muitas
vezes determinam o seu comportamento. Segundo Goidanich (2002), esta analise de
mercado reflete o “palco central do capitalismo”, onde as grandes empresas, superando
nagOes enquanto determinantes econdmicos estabelecem as regras de troca e consumo.
Criar a falsa percepgdo de necessidade e um incontrolavel desejo de consumo por
objetos industrializados sdo as armas utilizadas por estas instituicbes/empresas para
manterem seu posicionamento econémico global. Cardoso (2008) acredita que o modelo
socioecondmico baseado na produgdo e consumo em massa é a forga motriz para a
reestruturacdo e expansdo continua da sociedade moderna. Indissociavel desta realidade
é o papel do Design de Produtos, pois a este cabe a responsabilidade de embutir nos
bens de consumo uma carga de valores tangiveis e intangiveis que devem servir como
emblemas a serem explorados mais tarde em uma engenhosa campanha de vendas

arquitetada pelo marketing.

Esse esforco de producdo e comercializacdo de produtos por parte das
economias ocidentais do pos-Segunda Grande Guerra deu origem a um fendmeno
identificado nos idos de 1950, que mais tarde foi associado ao consumo, ao qual 0s
estudiosos do comportamento nomearam de “Dissonancia Cognitiva”, ou ainda,
conforme foi chamado mais tarde, de “Dissonancia Cognitiva de Compra”. Este
fendmeno, perturbador do processo de decisdo de compra, pode causar interferéncias na
relacdo individuo/produto, afetando de maneira negativa todo um sistema de producgéo

que inicia na prancheta de criacdo do designer.

Foi partindo dessa premissa — que a relagdo entre usuario e produto provoca
experiéncias cognitivas e afetivas e pode, assim, favorecer o consumo — que Festinger
(1957) fez suas primeiras observacGes sobre este fendmeno, cujo ponto de partida foi o

pressuposto tedrico de que os individuos, quando confrontados com a desconfirmacao
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de uma crenca ou expectativa, reagiam exacerbando a crenga ou abandonando-a
(SPINK, 2007). A hipotese de Festinger (1957) era a seguinte:

"Ha a existéncia de uma dissonancia, que causa
um estado psicologico desconfortavel, que vai
motivar a pessoa a tentar reduzir essa dissonancia
e alcancar consonancia. Em suma, proponho que
a Dissonancia Cognitiva, que € a existéncia das
relacGes ndo-ajustadas entre cognicdes, € um fator
de motivacdo em seu proprio direito" (
FESTINGER, 1957 pég. 3).

Vidal (1983) posicionou a Dissonancia Cognitiva dentro da area das Ciéncias
Humanas, no campo denominado Psicologia. Dentro da Psicologia, a Dissonancia
Cognitiva localiza-se no sub-campo da Psicologia Social. A Psicologia Social, por sua
vez, divide-se em 10 sub-grupos: Atitudes Sociais (1); Percepcdo Social e Cognicao (2);
Interacdo de Grupo (3); Cultura e Personalidade (4); Diferenciacdo de Papel (5);
Linguagem e Comunicacdo (6); Comunicacdo em Massa (7); Levantamentos de Dados
na Comunidade (8); Lideranca (9) e Outros (10). Dentro do sub-grupo Percepcao
Social e Cognicéo encontram-se as Teorias de Consisténcia Cognitiva. E precisamente

ai que esta posicionada a Dissonancia Cognitiva (FIGURA 1).

Figura 1 — Fluxograma que representa o posicionamento da Dissonancia Cognitiva na
area das Ciéncias Sociais.

Ciéncias Humanas

Psicologia

Psicologia Social
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Percepgao Social e Cognigao

Teorias de Consisténcia Cognitiva

Teoria da Dissonancia Cognitiva

Fonte: Vidal (2003). Adaptado pelo autor.

Entende-se por dissonancia a discordancia entre duas ou mais coisas, um estado
de desarmonia entre elementos de um mesmo conjunto. Esse aspecto dissonante pode
também existir entre cognicdes, 0 que resulta em uma sensacao negativa no individuo.
No que tange ao consumo, esse sentimento dissonante pode alterar os padrbes de

compra e percepcao do produto de um individuo.

Festinger (1957), pioneiro no estudo deste fenémeno, descreveu a Dissonancia
Cognitiva como um desconforto psicologico que ocorre quando existe uma discrepancia
entre 0 que a pessoa acredita e as informag6es que contradizem essa crenca. O autor
introduziu o conceito de Dissonancia Cognitiva ap6s a realizacdo de um estudo
observacional de um culto religioso, que fora apelidado pelo autor e seu grupo de
pesquisadores — por raz@es de privacidade — de "Seekers". Este culto sombrio acreditava
que a Terra seria destruida por uma inundacdo em 21 de dezembro de 1955. Leon
Festinger e seus parceiros observaram o comportamento dos membros do culto durante

a espectativa do evento cataclismico e, posteriormente, eles observaram e estudaram
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como 0s membros reagiram quando o diltvio ndo ocorreu. Enquanto alguns membros
sentiram que foram enganados, outros membros mais comprometidos reinterpretaram a
evidéncia da auséncia do dilavio como uma comprovacdo de que eles estavam todos
corretos ao longo do tempo e que a Terra foi salva gracas aos seus esforcos em
permanecerem fiéis e em estado de retiddo, como se estivessem tentando justificar suas

acoes e feé.

Diante destas observacgdes, o autor explicou que Dissonancia Cognitiva € um
fendmeno psicologico que ocorre quando existe uma discrepancia entre o que pessoa
acredita e as informag0es que contradizem essa crenga, conforme atestado no estudo do

culto “Seeker”.

Em seus estudos, Festinger (1957) afirmou que, se uma pessoa possui duas
cognicdes ou elementos cognitivos (isto €, "conhecimentos” sobre si mesmo, o0 seu
ambiente, as suas opinides, as suas atitudes e 0 seu comportamento passado) que sdo
incompativeis um com o outro, ird experimentar dissonancia e vai tentar reduzi-la em

uma das trés maneiras identificadas:
o O individuo tentara remover as cogni¢des dissonantes;
o O individuo acrescentara novas cogni¢des consonantes;
o O individuo tentara reduzir a importancia das cognic6es dissonantes.

No universo do consumo de bens e servigos, o individuo pode encontrar um
sentimento de "pesar" depois de tomar uma decisdo de escolha ou fazer uma compra.
Este lamento é devido as cogni¢bes ou elementos cognitivos opostos. Se um elemento
cognitivo origina-se de uma forma logica a partir de outro elemento cognitivo, entéo
ambos séo considerados consonantes um com 0 outro. Se estes elementos ndo seguem
uma légica linear entre si, sdo dissonates, e causam uma sensacdo de "arrependimento”
(FESTINGER, 1957).

Mais tarde, Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), ja sedimentando a teoria no
consumo, definiram a Dissonancia Cognitiva como um estado psicologico
desconfortavel, sendo relacionado com a ansiedade, incerteza ou davida, ou ainda como

um sindnimo de arrependimento ou remorso, relatado em experiéncias de compra. Este
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seria um estado psicolégico que motiva uma pessoa a buscar maneiras de reduzir essa
dissonancia e desconforto. Ainda, os autores citados acima também afirmam que uma
pessoa experimenta um estado dissonante se dois ou mais elementos da sua cognicao
sdo inconsistentes. Festinger (1957) d& a dissonancia uma conceituacdo emocional,
sugerindo que, para algumas pessoas, a dissonancia € um estado extremamente doloroso

e intoleravel emocionalmente.

Brajesh, Jha e Jra (2016) ensinam que os principais resultados da teoria da
Dissonancia Cognitiva foram as relacdes entre os conceitos de cognicdo e a magnitude
da dissonancia. Quanto maior for a discrepancia entre cogni¢des, maior é a magnitude
da dissonancia. A origem do conceito de Dissonancia Cognitiva pode ser rastreada até
as criancas e 0s primatas para chegar a explicacdo de que a dissonancia depende dos
conhecimentos passados adquiridos por um individuo (BRAJESH, JHA e JRA, 2016).
Sendo assim, quanto menor for a experiéncia de vida de um individuo, menores as

chances deste experimetar sentimentos de dissonancia.

Para Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), a Dissonancia Cognitiva € um
construto evasivo. Em situacdes experimentais ela tem sido medida em termos de
indicadores, tais como reacdes fisiol6gicas que ocorrem depois da excitacdo provocada
pela dissonancia, mudancas de atitude com relacdo as alternativas escolhidas e as ndo
escolhidas (mas que foram inicialmente avaliadas de forma semelhante)’. A
Dissonancia Cognitiva tem sido ocasionalmente medida por um ou mais indicadores ou
por objetos selecionados por pesquisadores que representam um construto relacionado,

mas diferente na sua esséncia: a ansiedade.

Em linha com os estudos de Festinger (1957), Sweeney, Hausknecht e Soutar
(2000), Brajesh, Jha e Jra (2016); Cohen & Goldberg (1970) identificaram trés fatores

que influenciam a avaliagdo cognitiva durante um processo de deciséo de compra:

4Kassarjian e Cohen (1965) examinaram as atitudes de fumantes e ndo-fumantes diante da credibilidade
de um relatério sobre a relagdo entre fumar e o cancer de pulmdo. Os resultados indicaram que quanto
mais as pessoas fumam, mais probabilidade elas tem de duvidarem do relatério, distorcendo assim o
elemento cognitivo (a credibilidade do relatério).

Losciuto e Perloff (1967) descobriram que as pessoas que escolheram entre dois albuns musicais de
género semelhante tendem a avaliar o escolhido como mais desejavel e o ndo escolhido como menos
desejavel. Mais uma vez, um elemento (preferéncia semelhante) foi distorcido para estar em consonancia
com o resultado.
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1. A experiéncia prévia dos consumidores;
2. A importancia percebida sobre decisdes;
3. A antecipacdo do desempenho do produto.

Desta maneira, tanto os padrdes de consumo de um individuo (importancia
atribuida a marcas, especificagdes de produto etc.) quanto o nivel de risco de uma
decisdo de compra (caso o objeto desejado seja de um valor alto ou importancia
simbolica consideravel) quanto as expectativas de performance do objeto (o
desempenho pratico das suas funcBes) podem interferir no momento da avaliacdo das
alternativas de compra. Todos estes fatores, porém, encontram-se diretamente ligados a

experiéncia prévia dos individuos.

Ao avaliar possibilidades de compra, algumas caracteristicas de produto e do
individuo podem provocar a Dissonancia Cognitiva. Nolf (1988) descreve estas
caracteristicas mencionando que um ou mais sdo suficientes para desencadearem um

sentimento dissonante:

Inconsisténcia logica;

Habitos culturais;

Opinido especifica divergente, inserida em uma opinido de ambito mais

generalista;

Experiéncia passada.

Ao pensar a dissonancia no contexto dos objetos € possivel deduzir que, das 4
caracteristicas elencadas por Nolf (1988), apenas uma ¢é inerente ao produto
(inconsisténcia logica), ja& que as outras trés lidam diretamente com o intimo do
consumidor. Mesmo assim, a inconsisténcia percebida de um artefato esta ligada ao
contexto cultural em que o consumidor se encontra, bem como a sua trajetéria pregressa
(FIGURA 2). Por conseguinte, a Experiéncia Passada permeia as outras trés

caracteristicas.
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Figura 2 — Fluxograma que representa a sobreposicao das caracteristicas provocadoras da

dissonancia.

Inconsisténcia’

Caracteristica
de produto

Fonte: Nolf (1988). Adaptado pelo autor.

Ao observar as consideracdes de Nolf (1988) sob esta ética, fica claro que é na
Inconsisténcia Légica dos produtos que o design deve agir. Do ponto de vista do projeto
de produto, a Dissonancia Cognitiva € um fenémeno que pode ser pensado a priori e
medidas podem ser tomadas para que 0s sentimentos dissonantes sejam diminuidos ou
eliminados totalmente de um design, ja que projetar também é solucionar problemas. A
inconsisténcia percebida, conforme destacada por Nolf (1998), é diretamente pertinente
ao Design de Produtos®, como por exemplo, a percepcdo de fragilidades estruturais
diante de um objeto onde a robustez deveria ser a tonica; divergéncias entre 0s aspectos
formais e as fungdes praticas do artefato (LOBACH, 2001); ou mensagens equivocadas
embutidas em um projeto de produto. Para Cardoso (2008), qualquer proposta de design
é capaz de evocar ideias e estas ideias precisam ser claras e devem ser compreendidas
pelo usuario. Se o objeto avaliado for logicamente inconsistente, o consumidor esta
passivel de experimentar um sentimento de desconforto e tais perturbacdes precisam ser

%0 comportamento pés-compra de um individuo é influenciado por uma série de fatores sociais em que o
responsavel pelo marketing e até mesmo o design podem ndo ter qualquer papel direto. No que diz
respeito aos bens duraveis e outros produtos de valor elevado, antes de verificar se o consumidor esta
satisfeito / insatisfeito, € preciso analisar o nivel de Dissonancia Cognitiva experimentado (FESTINGER,
1957).
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eliminadas durante o processo de projetacdo. Antecipar essa dissonancia é possivel

caso haja uma compreensao ampla do fenémeno e dos efeitos deste no individuo.

Quando ha dissonancia o individuo tentara elimina-la ou diminui-la. Cohen &
Goldberg (1970) identificaram duas possibilidades de resultados obtidas durante a
avaliacdo cognitiva realizada por um consumidor em um processo de compra

dissonante. Sao eles:

e A justificativa de decisdo — € a tentativa do individuo de encontrar as
razbes por tras dos seus habitos de consumo, minimizando assim

sentimentos de insatisfacdo que podem ocorrer;

e A aprendizagem baseada em resultados — que determinard o
estabelecimento de novos padrbes de consumo ou a permanéncia em

antigos habitos de compra.

Tanto um resultado das avaliagGes cognitivas de compra quanto o outro sé@o
mecanismos subjetivos que o individuo usa para amenizar sentimentos negativos
durante a escolha e aquisi¢do de bens de consumo. De acordo com Hamza & Zakkariya
(2012), tais mecanismos sd@o motivacgdes inconscientes que visam reduzir ou eliminar a
experiéncia de dissonancia — uma vez que esta é desagradavel — e alcangar assim a
consonancia (isto é, o acordo). Parte do desafio em entender a dissonancia e reduzi-la de
maneira significativa é retirar o peso do trabalho cognitivo do individuo através de
estratégias projetivas que antecipem as reacfes dissonantes em um momento de deciséo

de compra.

Para tanto, € preciso entender as origens da Dissonancia Cognitiva e analisar
todo o processo de tomada de decisdo durante uma situacdo de compra. Soutar &
Sweeney (2003) argumentam que a Dissonancia Cognitiva tem a sua génese no
momento da pré-decisdo de compra, concretiza-se depois da decisdo e pode permear o
estado emocional do consumidor desde a pos-decisdo de compra até a posse e 0 uso de
um produto (FIGURA 3). Os autores dividem este processo em quatro (4) etapas, que

compreendem desde a pré-decisao de compra até o uso do artefato adquirido, e sdo elas:
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Fase Alfa - Na fase da pré-decisdo (’alfa’), a escolha pode existir entre
alternativas muito semelhantes e igualmente atraentes, resultando em conflito
pré-decisorio. Nesta fase, nenhum compromisso foi feito para a compra e o
consumidor é livre para selecionar este, aquele ou qualquer outro produto. Um
novo fator entra em cena nesta fase: O risco percebido. Ao deparar-se com
varias alternativas, o consumidor percebe que sua decisdo envolve o risco de ndo
fazer a escolha mais adequada. Este risco percebido ¢ um antecedente para a
dissonancia cognitiva. O risco percebido estad geralmente presente na situacéo de
pré-compra, enquanto a Dissonancia Cognitiva propriamente dita € um evento
relacionado a pos-compra. No entanto, todo o processo de dissonancia inicia-se
na pré-decisdo e o0s elementos das alternativas de produtos avaliados
determinardo se o individuo experimentara uma sensacdo de dissonancia. Para
Soutar & Sweeney (2003), os consumidores podem reconhecer um nivel de risco
e tentar minimizéa-lo, por exemplo, através da compra de uma marca bem

conhecida.

Fase Beta — Na fase 'beta’, que ocorre imediatamente ap6s a decisdo de compra,
os consumidores lidam com o pesar antecipado ao considerarem as alternativas
ndo compradas e que foram "deixadas para trds". A davida sobre a escolha
surge, e o individuo busca referéncias no ambiente e experiéncias prévias para

diminuir o desconforto causado pela incerteza da escolha.

Fase Gama — O estagio 'gama’ segue a compra, mas precede o uso do produto e
representa a realidade da compra, ja que as alternativas ndo compradas ja foram
superadas. Porém, pode haver a preocupacgdo de que a performance do produto
ndo serd como a esperada. Neste estagio a dissonancia € maximizada e precede a
formacédo da insatisfacdo, ou entdo esta dissonancia pode ser diminuida, gerando

a satisfacdo (Sweeney, Hausknecht & Soutar 2000).

Fase Delta — Na fase de "delta", que segue o uso de um produto, o conceito de
dissonancia refere-se a preocupacdo sobre o desempenho atual e futuro. Isto
pode ser particularmente relevante para os produtos que envolvem o consumo

continuo, como bens duraveis ou de uso permanente.
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Todo esse processo pode ser ilustrado pela figura abaixo:

Figura 3 — Fluxograma do processo da Dissonancia Cognitiva.

N—

Dissonancia

Aumento da dissonancia permanente

Fonte: Soutar & Sweeney (2003). Adaptado pelo autor.

Conforme ilustrado acima, a Dissonancia Cognitiva — mesmo sendo um
fendmeno identificado como ocorrente no pds-compra — forma-se na fase Alfa, durante
0o momento pré-decisorio. A medida que o processo de compra €é realizado, essa
dissonancia aumenta, podendo dissipar-se na fase Gama (Compra) ou tornar-se um
sentimento continuo que perdurara durante a posse e 0 uso do produto. E na fase Gama,
portanto, que a dissonancia pode dar lugar a satisfacdo. Ao evitar que tais sentimentos
dissonantes surjam nas primeiras fases da compra, todo o fluxo progressivo da

dissonancia pode ser contido.

Oliver (1997) também afirma que a dissonancia se origina em uma fase de pré-
compra. Para o autor, ela adquire uma forma de apreensdo e aumenta ao longo do
processo de decisdo. Estas mesmas cognices e sentimentos sofrem uma mutacdo e
tornam-se a verdadeira dissonancia depois da tomada a decisdo, quando a consideracdo
de alternativas perdidas torna-se relevante. Com o uso e experiéncia, a dissonancia pode
ser definida como insatisfagdo. A Dissonancia acontece seguindo uma decisdo pessoal
inicial, e, como também foi sugerido por Sweeney, Hausknecht & Soutar (2000), pode
continuar ao longo de todo o processo de tomada de decisdes e pode nunca desaparecer
completamente (OLIVER, 1997), transformando-se em um sentimento de insatisfacéo.

Em um cenario ideal, toda e qualquer forma de dissonancia deveria ser evitada e isto s6
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pode ser alcancado através da eliminagdo da possibilidade do surgimento da
dissonancia, que ocorre na fase Alfa (pré-decisdo), onde o consumidor depara-se com 0
objeto e faz suas andlises a partir dos elementos presentes no produto e no contexto em

gue este se encontra.

Ao evitar o surgimento da dissonancia, o sentimento resultante é a satisfagdo e
consequentemente o objetivo de qualquer projeto de produto (SOUTAR & SWEENEY,
2003). Segundo Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), a satisfacdo é descrita como a
resposta emocional a consonancia de julgamento entre o desempenho do produto (em
termos préticos, simbdlicos e estéticos) e um padrdo normativo correspondente. Desta
maneira, a satisfacdo, enquanto descrita como de natureza emocional, baseia-se numa
resposta a um julgamento cognitivo, e este construto compreende componentes

cognitivos bem como afetivos.

Parte do conflito tedrico enfrentado pelos pesquisadores da Dissonancia
Cognitiva é a determinacdo de quanto este fenbmeno € emocional e quanto é cognitivo.
Aparentemente, a Dissonancia Cognitiva tem a sua origem nas avaliacbes emocionais
iniciais e nos processos cognitivos durante a pré-decisdo de compra, bem como no

emaranhado de cognigdes resultantes que produzem uma reagdo emocional negativa.

Inicialmente, Festinger (1957) ndo identificava claramente se a dissonancia é
de origem cognitiva ou emocional. Para Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), a
historia de 50 anos da dissonancia cognitiva parece ter criado um oximoro tedrico (ou
um paradoxo) em que um construto com um tema expressivamente mais emocional
carrega o fardo cognitivo em seu nome®. Coginicéo e emocao s&o comumente aceitos
como sendo divergentes. No entanto, ao nomearem o fendomeno de “Dissonadncia
Cognitiva” os autores atribuiram a cogni¢do o peso das emogdes. Sendo assim, o
resultado — ou outcome — da Dissonancia Cognitiva permeia 0 universo das emocades,
pois as inconsisténcias cognitivas geram reacOes afetivas negativas no individuo, que

compreendem o conjunto de reagdes de maior relevancia para os estudos do consumo.

® Cohen & Goldberg (1970) afirmaram que a dissonancia tem menos a ver com uma inconsisténcia entre
cognic¢Bes propriamente ditas, mas sim com as expectativas de conseqiiéncias indesejaveis.
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De modo a compreender as implicacbes emocionais e cognitivas da
Dissonancia de Compra, os autores a definiram como um fendmeno que possui trés

dimensoes:

1. Dimensdo Emocional — Essa dimensdo é definida pelo desconforto psicoldgico
que nasce na pré-decisdo e é experimentado apds a decisdo de compra. Reflete a
ansiedade relacionada com a compra, como observado por Festinger (1957) e 0s
sentimentos de insatisfacdo, frustracdo e desapontamento depois da deciséo

tomada. Esta dimensdo refere-se as caracteristicas afetivas do construto.

2. Dimensdo Racional — Definida como "o reconhecimento do individuo apds a
compra de que ele ndo precisa do objeto ou ndo selecionou o produto

apropriado”.

3. Dimensdo do Arrependimento — A terceira e ultima dimensdo da Dissonancia
Cognitiva refere-se ao reconhecimento do consumidor, depois que a compra foi
feita, de que ele pode ter sido influenciado contra a sua propria vontade pela
equipe de vendas ou pelos elementos de marketing embutidos na campanha

publicitaria ou produto.

Das trés dimensOes sugeridas por Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), a
Dimensdo Emocional e a Dimensdo do Arrependimento séo aquelas que definem o
outcome afetivo da Dissonancia Cognitiva enquanto a outra lida com a reflexdo sobre a
decisdo tomada, e consequentemente, com 0s aspectos cognitivos deste fendmeno.
Desta forma é possivel aferir que a Dimensdo Emocional caracteriza primordialmente o
que € a Dissonéncia Cognitiva, pois esta é um estado emocional de desconforto, gerado
a partir de cognigdes inconsistentes, provocada pelas consideracdes cognitivas do

individuo.

Em um projeto de produto, varias medidas podem ser tomadas de modo a
evitar sentimentos negativos nas diferentes dimensdes da dissonancia. Na Dimenséo
Emocional, que lida basicamente com a percepcdo emocional de um produto, os
conhecimentos proporcionados pelos estudos do Design Emocional podem auxiliar o
projetista a evocar sentimentos positivos e descartar aqueles indesejaveis. Construir um

argumento solido de produto — que seja coerente com as expectativas do consumidor —
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assim como trabalhar em um programa real de garantias pode evitar sentimentos
dissonantes na Dimensdo Racional. Buscar meios de evitar possiveis arrependimentos
através de um esforco de marketing e campanha de pos-compra (campanhas que
reforcem os atributos do produto) podem amenizar a dissonancia na Dimensdo do

Arrependimento. Todos estes esfor¢os visam um Unico objetivo: a satisfacdo do usuario.

Oposto ao conceito de Dissondncia estd a satisfacdo. Se a Dissonéncia
Cognitiva é reconhecida como um fendmeno que ocorre imediatamente apos a decisao,
a satisfacdo, por outro lado, é a avaliacdo e a postura pds-compra, quando o
desempenho é comparado com as expectativas. Segundo Sweeney, Hausknecht e Soutar
(2000), a satisfacdo é baseada em uma comparacdo do desempenho conhecido e as
expectativas, ao passo que a Dissonancia Cognitiva incorpora o desconhecimento dos
resultados, gerando apreensdo, que pode perdurar depois da utilizacdo do produto ou

servigo, quando os julgamentos de satisfacédo séo feitos.

Hamza & Zakkariya (2012) argumentam que a Dissonancia Cognitiva é uma
experiéncia pessoal e intima e que as tentativas de evita-la partem do individuo que a
experimenta. Essa experiéncia, porém, pode ser influenciada, conduzida ou até mesmo
subtraida por um projeto de produto apropriado. Segundo os autores, alguns dos

métodos geralmente considerados pelos consumidores para evitar a dissonancia sao:

1. Os individuos podem alterar uma ou mais atitudes, comportamentos, crencas
etc.; de modo a tornar a relacdo entre os dois elementos dissonantes em uma
relacdo consonante. Quando um dos elementos dissonantes € um tipo de
comportamento, o individuo pode alterar ou eliminar este comportamento. No
entanto, este modo de reducdo da dissonancia frequentemente apresenta
problemas, uma vez que € dificil para as pessoas mudarem respostas
comportamentais ja bem consolidadas (por exemplo, deixar de fumar ou largar
algum vicio ou padrdo cristalizado de consumo).

2. Adquirir novas informagOes que superem as convicgOes dissonantes. Por
exemplo, saber que fumar causa cancer de pulmao ira causar dissonancia se uma
pessoa fuma. No entanto, se hd exemplos proximos de individuos fumantes

longevos, a Dissonancia pode ser reduzida.
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3. Reduzir a importancia das cognicgdes (isto é, crencas, atitudes). Uma pessoa
pode convencer-se de que € melhor "viver o agora” do que o "deixar para
amanhd." Ou seja, ela poderia convencer-se de que uma vida curta cheia de
emoc0Oes e prazeres sensuais € melhor do que uma vida longa desprovida de tais
alegrias. Desta forma, ela diminuiria a importancia da cognicdo dissonante
(KORGAONKAR & MOSCHIS, 1982).

Para os projetistas, algumas pistas sao deixadas quando um consumidor experimenta
uma sensacdo dissonante de compra (FIGURA 4). Hamza & Zakkariya (2012)
identificaram alguns destes indicadores:

e Arrepender-se com o produto adquirido: Uma vez que um consumidor admite
que sentiu algum tipo de arrependimento sobre o produto comprado
recentemente;

e Sentimento de inferioridade: Se um individuo se sente inferior ou diminuido
com o produto comprado, seja por qual razdo for.

e Disponibilidade de melhores opg¢des: Apds a compra, 0s clientes podem sentir
que ndo fizeram a melhor escolha quando existiam outras alternativas
igualmente atraentes.

e Recompra do mesmo produto: Se um consumidor decidiu ndo adquirir o mesmo
produto ou marca no futuro, isso pode ser um resultado de dissonancia. Ou se ele
prefere comprar seguidamente o mesmo produto ou marca, pode estar
demonstrando que receia arriscar-se em novas experiéncias.

e Sugestdo de produtos a amigos: Se um individuo sente dissonancia ele ndo ira

sugerir o produto para seus amigos e parentes (HUNT 1991).
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Figura 4 — Acdes e sinais apresentados por um consumidor dissonante.

Consumidor Projetista

Acdes para reduzir a Sinais apresentados por

dissonancia um consumidor
- dissonante
o Alteragéo de atitudes e
comportamentos;

Adquire novas informagdes para
aliviar sentimentos dissonantes;
Reduz a importancia de crengas e
atitudes.

Se o consumidor arrependeu-se;
Se 0 consumidor sentiu-se
inferiorizado;

Se o consumidor ndo compra o

produto novamente;
e Se o0 consumidor evita sugerir o
\ produto ao seu circulo de relagbes
pessoais.

Fonte: Hamza & Zakkariya (2012). Adaptado pelo autor.

Ao analisar o desempenho dos produtos, € necessario estar atento aos sinais que
podem indicar um sentimento dissonante durante as experiéncias de consumo. A
observacdo destes comportamentos pode ajudar na identificacdo de sentimentos
dissonantes presentes nas relacbes de consumo dos individuos. Mesmo assim, a

Dissonancia Cognitiva ainda € um construto deveras subjetivo e de dificil identificacao.

Conforme mencionado anteriormente, o carater elusivo da Dissonancia Cognitiva
dificulta a sua analise e estudo. Em suas observacdes, Hamza & Zakkariya (2012)
identificaram algumas razbes em que a dissonancia pode surgir em uma situacao de

compra’. Sio elas:

e Consideracdo por marcas alternativas: a dissonéncia cognitiva é alta se é

grande o nimero de marcas alternativas consideradas antes da compra. Quanto

" A presenca de Dissonancia Cognitiva em um consumidor tem sido identificada com a ajuda de um fator
chamado "arrependimento com o produto adquirido”. Este fator tem sido correlacionado com algumas
caracteristicas comuns de dissonancia sentida pelos consumidores (HAMZA & ZAKKARIYA, 2012).
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mais marcas sao consideradas antes da compra, maior o nivel de Dissonancia

Cognitiva.

Numero de lojas visitadas: Se a quantidade de lojas visitadas antes da compra é
elevada, a possibilidade de dissonancia € maior. Os clientes que sentem maior
dificuldade na tomada de decisdo de compra sdo aqueles que visitam um grande

numero de lojas e estdo susceptiveis a serem clientes dissonantes.

Frequéncia de compra: itens pouco comprados causariam mais dissonéncia do

que itens frequentemente comprados.

Importancia do produto: Quando os consumidores fazem decisbes de compra
por produtos importantes (preco e atributos simbolicos), mais dissonancia ira
ocorrer. Eles ndo se deparam com remorso em decisdes de compra sem

importancia.

Confianga no desempenho do produto: Se os clientes s&o altamente confiantes
no desempenho do produto, havera niveis mais baixos de dissonancia e vice-

versa.

Persuasao por vendedores: Se os vendedores conseguem persuadir o cliente a
adquirir um produto que nao seja realmente desejado, havera uma dissonancia

elevada.

Custo do produto: itens caros levariam a altos indices de dissonancia e vice

versa.

Persuasdo por amigos: Amigos possuem um papel importante em qualquer uma
decisdo de compra. E esperado que, se 0os amigos persuadirem mais, a confianca

de um cliente tera uma baixa dissonancia.
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e Promocéo in loco: Muitos clientes sdo influenciados por promocdes. Se um
cliente é persuadido por promocdo no local de compra, ha uma elevada
possibilidade de dissonéncia para a compra.

Diante do que foi abordado até aqui, uma pergunta interessante a ser respondida
é: em que momento da interacdo entre consumidor e produto a inconsisténcia ldgica age
despertando a dissonancia? Para responde-la é necessario compreender de que maneira

se da a inconsisténcia logica nos produtos, tema que sera abordado a seguir.

2.1 A inconsisténcia logica dos produtos como desencadeadora da dissonancia

cognitiva. O design emocional.

Conforme mencionado anteriormente, os fatores causadores da Dissonancia
Cognitiva nos consumidores sdo a Inconsisténcia logica, os habitos culturais, as
opiniBes divergentes e as experiéncias passadas (NOLF, 1998). Destes, aquele que esta
ao alcance direto do projeto de produtos e aponta para um possivel erro projetivo ¢é a
“inconsisténcia légica dos artefatos”, pois tais erros podem ser evitados durante o
processo de projetacdo, caso a equipe esteja ciente da sua existéncia. Para entender esta
inconsisténcia, € preciso explorar algumas caracteristicas dos produtos que adentram um
universo de discussdes tedricas pertinentes a comunicacdo. A partir destas observacdes,
é possivel inferir que as inconsisténcias logicas de um produto podem ser as principais
desencadeadoras de sentimentos dissonantes. Cabe neste momento entdo, explorar como

essas inconsisténcias logicas se apresentam nos produtos.

A teoria da comunicacdo enxerga 0s atributos de produtos como sinais. O
objetivo do projetista é carregar o produto com sinais, que mais tarde serdo
decodificados pelo usuario (MONO, 1997). Para Ornis e Karlsson (2004), a semiética
do produto® pode explicar por que um produto ¢ interpretado de determinada maneira,
por exemplo, como expressando agressdo. Porém, limita-se a explanar sobre o porqué

das referidas reacOes. Ela ndo consegue definir quais emog¢fes o produto provoca no

® A semi6tica pode ser encarada como uma forma de observar as percepcdes e atitudes das pessoas em
relagdo ao ambiente, e através dela, podem ser descritas e explicadas. Um sinal é algo que transmite uma
mensagem para nés (WIKSTROM, 2006). A semantica é a teoria das relages entre os signos e seus
significados, e estudos de mensagens do produto. Semiética do produto é fundamental para a instrucao
dada hoje na area educacional de Desenho Industrial.



45

usuario. Assim sendo, a funcdo comunicativa do produto pode ser um aspecto
importante no entendimento das respostas emocionais, mas ndo necessariamente o
unico. Pode-se presumir que 0S UsSUarios se engajam em atividades envolvendo
diferentes artefatos® para satisfazer diferentes necessidades e, de acordo com Desmet
(2004), os produtos suscitam véarias emog¢des como resultado, se eles atendem as
necessidades dos usuarios ou ndo (ORNAS E KARLSSON, 2004).

A Semantica do Produto foi desenvolvida a partir da semidtica tradicional e
forneceu ao projeto de produtos uma teoria e terminologia utilizaveis, onde também
semidticos como Karl Buhler, Roland Barthes, AJ Greimas, Umberto Eco e Yuri
Lotman tornaram-se importantes. Semidtica € geralmente descrita como a teoria dos
sinais - a ciéncia e estudo dos sinais e sistemas de sinais, a sua estrutura, propriedades e
papel no comportamento sociocultural. O termo "sinal” tem sido definido como um
signo, ou representamen, que é algo que esta para alguém ou algo em algum aspecto ou
capacidade (NOTH, 2008).

Para Wikstdom (2006), o termo que é utilizado para descrever o processo de
signos é o conceito de semiose. A Semiose pode ser considerada ilimitada, ou seja, um
sinal pode atualizar-se em um sinal novo ou diferente no interpretador. Isto significa que
um sinal/representamen pode se referir a um outro sinal/objeto que é armazenado na
memoria e funcdes do receptor como um representamen na proxima semiose, gerando

uma metéfora.

As metaforas sdo importantes para um objeto, pois através delas o usuario

consegue acessar niveis mais complexos de abstracéo, fazendo associagcdes com objetos

% Artefatos s&o os dispositivos, tanto fisicos como mentais, que revelam as e as estratégias de estruturagio
e solugdo de problemas dos usudrios durante uma tarefa (SPILLERS, 2004). Artefatos sdo instrumentais
na solucdo de problemas, tomada de deciséo e na producdo de sentido. Norman (2001) estendeu a nogéo
de artefato ao incluir o fendmeno cognitivo, ao qual ele nomeou de “artefatos cognitivos”. Artefatos
cognitivos sdo criados ou suscitados de modo a ajudar na realizagdo bem sucedida de tarefas. Eles podem
ser percebidos como gatilhos para preservar a integridade do fluxo de trabalho, alternadores de tarefas,
alternadores de funcéo para gerenciar distdrbios,ou como mediadores nos ritmos e atividades sociais. Os
artefatos carregam pistas emocionais para os designers. Identificar o papel que os artefatos exercem
durante a interagdo com o produto pode levar ao entendimento dos requisitos emocionais necessarios para
um projeto (SPILLERS, 2004).
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reais e conceitos subjetivos. As metaforas podem ser consideradas como fcones™
(VIHMA, 1995), e uma metafora pode ser usada para dar um produto alguma expressao
especifica. O produto pode expressar caracteristicas que se assemelham aos de um outro

produto, e sua relagdo pode entdo ser chamado metaférica (WIKSTROM, 2006).

As metéforas sdo universais e por muito tempo tém sido aplicadas na concepgao
de produtos. O que a semioética contribui para o trabalho do design é que estes aspectos
podem ser sistematicamente mais discutidos e utilizados como um meio de formular
uma mensagem proposital, e também para identificar uma mensagem falsa ou
indesejavel no produto (WIKSTROM, 2002).

A semaéntica do produto tem sido definida como um estudo das qualidades
simbolicas de formas criadas pelo homem no contexto cognitivo e social da sua
utilizacdo e aplicacdo dos conhecimentos adquiridos aos objetos de design industrial
(KRIPPENDORFF & BUTTERR, 1984) Assim, a semantica de produtos refere-se a
relagcdo entre, por um lado, o utilizador e o produto e, por outro, a importancia que

assumem os artefatos em um contexto operacional e social.

Sendo assim, a semantica do produto é a teoria das relacdes entre 0s signos e
seus significados, e estudos de mensagens do produto. Assim, podemos dizer que "um
signo é qualquer fendmeno que tem um significado que é independente em relagdo a sua
forma material" (MONO 1997). Em outras palavras, um signo € algo a partir do qual um

significado é gerado.

De acordo com esta definicdo, a gestalt do produto pode, obviamente, ser um
signo, e a semidtica pode ser aplicada na teoria do design.

E importante que o produto, por meio de sua forma tridimensional tenha a
oportunidade de carregar e transmitir uma mensagem destinada a um usuario. Se 0
usuario ndo for capaz de compreender o significado do produto, a sua funcdo, através do
seu design, torna-se incompreensivel e pode, assim, ter consequéncias negativas

gerando inconsisténcias.

19°0 fcone é uma categoria de signos que se baseia na semelhanca entre a forma fisica e aquilo a que ele
se refere, como um outro produto, uma atividade ou uma propriedade ou expressdo. Icones ocorrem de
maneira comum no trabalho de design.
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Mond (1997) preferiu, com base na teoria da semantica dos produtos, descrever
0 produto como uma triade composta por trés dimensdes. A primeira dimensdo, o
Conjunto Ergonomico, inclui tudo o que diz respeito a adaptacdo do design ao fisico e
comportamento humanos quando o produto é utilizado. A segunda dimensdo, o
Conjunto Técnico, representa a funcdo técnica do produto, a sua construcdo e
producdo. A terceira dimensdo, o Conjunto da Comunicacao, refere-se a capacidade
do produto de comunicar-se com 0s usuarios e seus ajustes para a percep¢cdo humana e
do intelecto. Atraves da gestalt produto, ou seja, a totalidade da cor, material, superficie,
estrutura, gosto, som etc. comportando-se e funcionando como um todo, o produto
comunica uma mensagem que é recebida e interpretada pelo cliente/usuario. Esta
mensagem, de acordo com Mond (1997) é “criada™ por quatro fungdes semanticas, as

quais séo:

e Identificar — A gestalt do produto identifica, por exemplo, a origem
geogréfica de produtos. Pode identificar uma empresa através de sua marca
comercial, ou uma filosofia de design especifica pode estar aparente em seus
produtos.

e Descrever — A gestalt do produto pode descrever a finalidade e a funcéo do
produto. Pode também descrever a maneira como o produto deve ser
utilizado e manuseado. Por exemplo, uma macaneta pode transmitir através
da sua forma como deve ser agarrada e para que lado deve ser girada.

e [Expressar — A gestalt do produto expressa as propriedades do produto, por
exemplo: “estabilidade”, "leveza™ ou "suavidade".

e [Exortar — A gestalt do produto influencia o usuéario a reagir de uma forma

especifica.

Os produtos, por meio de suas funcbes e mensagens semanticas, devem
despertar sentimentos, reconhecimento e acdo. O utilizador deve ser capaz de formar
uma percepcao das propriedades do produto - sua atratividade - de tal forma que ele/ela
queira consumir e usar o produto (WIKSTROM, 2002).

Para Wikstrom (2002), a atratividade estética é parte da mensagem semantica,
ou 0 que o produto expressa. Este, por sua vez, deve ser ancorado na ideia que a

empresa deseja ser destacada no mercado em que o produto esta para ser lancado. Um
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objeto pode ser atraente de muitas maneiras diferentes e também identificar valores
sociais e estilos de vida. A atratividade do produto pode, em certos casos, ser apenas um
aspecto imaterial. O individuo pode ter uma experiéncia interior, quando Vvé o produto,
ou uma associacdo de direito privado — uma mensagem que ndo precisa ser
necessariamente formulada pelo designer. Crilly ET AL (2004) emprega o termo meta-
produto para o aspecto imaterial do produto comercial. Todas as associagbes com que 0

produto ou marca comercial provocam sdo componentes do meta-produto.

O que se procura em um bom projeto € que as propriedades do produto sejam
claramente transmitidas, ou seja, que o produto expresse as propriedades que tem.
Igualmente importante é que a gestalt do produto ndo passe uma falsa expressdo, ou
seja, ndo deve expressar atributos que este ndo possui, causando descontentamento e o

sentimento dissonante.

Para Ornds e Karlsson (2004), as emocOes podem ser desencadeadas pelas
propriedades de um produto especifico, como por exemplo, suas cores. Os usuarios tem
emoc0des que sdo relacionadas com uma certa categoria de produtos. No entanto, esses

fatores sozinhos s6 descrevem partes da relacdo do usuario com o produto.

O sucesso de um produto esté intimamente ligado as relagdes afetivas positivas e
as abstragdes individuais de cada usuario, bem como o tipo de prazer que este consegue
provocar, por isso o0 entendimento da percepcdo do consumidor e suas reacdes Sao

fundamentais ao processo de desenvolvimento de novos produtos.

Além da forma e da funcéo, a atribuicdo de significado € um importante fator na
construcdo de uma relacdo positiva entre destinatario e produto. Esse significado surge
através da interpretacdo de elementos presentes no objeto que despertam lembrancas e
associacOes e é construido conscientemente. O significado atribuido pelo consumidor
parte das mensagens transmitidas, recebidas e interpretadas durante a experiéncia com o
produto. Estas mensagens sdo consideradas pecas de informacdo (REDIG, 2004), e
podem ser propositalmente inseridas no objeto durante a fase de desenvolvimento de
novos produtos. A transmissdo e a interpretacdo destas mensagens vao compor 0 que
Redig (2004) definiu como “experiéncia de produto”. Projetar um produto, sob esta

Otica, passa a ser uma atividade de “projetar significados” (JORDAN, 2002).
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Sendo assim, o principal canal transmissor de mensagens de um objeto é a sua
forma. Conquanto, se ha um esforco em dissolver possiveis inconsisténcias logicas em
um produto, a atencdo projetiva deve ser direcionada aos atributos fisicos que compdem
a forma de um objeto, de modo a embutir mensagens objetivas e subjetivas que sejam

condizentes com aquilo que o produto se propde a oferecer.

Todo o esforco de carregar um artefato com significados que podem provocar
determinadas reagdes estdo ligados ao conceito inicial do Design for Emotion, uma
Perspectiva que tenta usar a emogdo como ponte para criar a interagdo entre produtos,

sistemas e pessoas (SURI, 2003).

O Design for Emotion, ou Design Emocional, ganhou espaco nas discussdes
sobre metodologias projetuais devido ao seu carater holistico no tratamento do usuario.
O Design Emocional lida também com algo que por muito tempo foi considerado por
alguns como “anti-design”, ou um design supérfluo e de aparéncia. O Design
Emocional surge em um contexto de necessidade de renovagdo do consumo e nas
tentativas de otimizar a relacdo do usuario com os produtos, tendo como ponto de

partida o “afeto do consumidor”.

Buscando alicerces no campo da psicologia, Jordan (2000) descreve o ser
humano como sendo um animal de necessidades, cujos anseios e desejos nunca Sao
plenamente satisfeitos, pois ao atingir um estado de prazer e satisfacdo ele logo volta
suas atencdes e seus esforcos para algo que ainda ndo possui, mas que julga possivel
obter e ser essencial para a sua satisfacdo. O autor usou como base da sua teoria 0
modelo concebido por Maslow (1970), conhecido como a “Pirdmide de Maslow”
(FIGURA 5). Este Modelo define o ser humano como um animal cujas necessidades
jamais sdo plenamente satisfeitas, e quando este atinge a satisfacdo de uma necessidade,

automaticamente outra surge, de acordo com o autor, seguindo niveis de complexidade.

Esta piramide pode ser aplicada a todo e qualquer ser vivo até um determinado
nivel, onde se localizam as necessidades basicas ou primitivas. Seres humanos, por
serem animais racionais, possuem outras necessidades de natureza abstrata e
psicoldgica. E interessante notar que as necessidades humanas estdo, em grande parte,
relacionadas ao aspecto cognitivo do ser, enquanto para 0S animais irracionais, essas

necessidades estdo contidas principalmente no &mbito fisico e das emocges primitivas.
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Figura 5 — Piramide de Maslow.
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Partindo dessa premissa, Jordan (2000) concluiu que esse fato pode ser também
aplicado aos objetos artificiais, e ndo so as necessidades bésicas de sobrevivéncia do ser
humano. Para tentar entender os desejos das pessoas, Jordan (2000) desenvolveu um
modelo que ele chamou de “Hierarquia de Necessidades do Consumidor” (FIGURA 6),
baseado no estudo realizado por Maslow (1970) onde este havia sugerido uma

“Hierarquia de Necessidades”.

A Hierarquia de Necessidades do Consumidor, proposta por Jordan (2000),
utiliza o0 mesmo argumento de que o ser humano é um animal de necessidades e que

estas necessidades podem estar também relacionadas a objetos materiais.
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Figura 6 — Piramide da Hierarquia de Necessidades do Consumidor.
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No topo da piramide de Jordan (2000) encontram-se as Necessidades de Prazer.
Um produto precisa despertar o prazer quando as outras duas necessidades (de

funcionalidade e usabilidade) ja tiverem sido atendidas.

Ao desenvolver seus estudos no campo do design e psicologia, Norman (2004)
tentou estabelecer a relacdo entre produto e consumidor, e 0 autor acredita que esta
relacdo ocorre em trés niveis de processamento, onde a percepcdo atua de forma
decisiva na aceitacdo ou rejeicdo deste produto. Sdo estes: o Nivel Visceral, o Nivel

Comportamental e o Nivel Reflexivo.

Segundo o autor, o primeiro contato com o0 objeto acontece de maneira
completamente instintiva (Nivel Visceral), tendo a visdo como principal sentido

provocador das rea¢fes emocionais no individuo.

Deste primeiro contato visual surgem relagbes inconscientes que séo
desencadeadas automaticamente, de maneira pré-programada, de origem primitiva. O
Nivel Visceral é o processo cognitivo responsavel pelas respostas imediatas através das
quais 0 usuario reage aos aspectos sensoriais de um produto, antes que qualquer

interacdo significativa ocorra (NORMAN, 2004). O Nivel Visceral envolve o
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reconhecimento do impacto inicial que um produto tem em um consumidor, ele ocorre
instantaneamente e permite que o consumidor tome rapidas decisdes sobre o que é bom,
ruim, seguro ou perigoso (WRINGLEY ET AL, 2008). Para os autores, uma experiéncia
positiva em que os consumidores sdo vitimas dos fatores viscerais de um produto é
imperativa para o sucesso de um artefato, e estes mesmos fatores viscerais também
estdo profundamente presentes no subconsciente do individuo. Os sentidos de um
individuo sdo diretamente afetados pelo Nivel Visceral. Reacgdes instintivas de
sobrevivéncia sdo do mais béasico nivel de cognicao, e as propriedades de produto como
cor, textura, forma sdo aspectos sensoriais de aparéncia que criam reagdes instintivas,
que provocam respostas positivas ou negativas direcionadas a um produto (MEIKLE,
2005).

Em um segundo momento, o individuo comeca a relacionar o objeto a uma
bagagem cultural adquirida ao longo de uma vida de experiéncias positivas e negativas
com o mundo fisico e o universo subjetivo. O Nivel Comportamental ocorre depois
do Nivel Visceral e define os comportamentos do produto que complementam as
préprias acdes do usuario, suposicdes implicitas e usabilidade instintiva (WRINGLEY
ET AL, 2008). Este processo ocorre de maneira totalmente inconsciente. Norman
(2004) acredita que o Nivel Comportamental é o nivel mais familiar aos designers e ¢é
uma area de estudos ja bem sedimentada, pois envolve aspectos culturais e

antropoldgicos, alvo dos estudos da abordagem User Centered.

O préximo nivel de cognicdo é o Nivel Reflexivo. E nesta fase que o individuo é
capaz de aprender, fazer as relagdes com o passado e abstrair o presente e o futuro,
projetando suas expectativas no objeto. E neste nivel que a cognicéo atribui significado,
enguanto nos outros niveis ha apenas afeto, sem consciéncia ou interpretacdo. Nesta
etapa ha a interpretacdo, a compreensdo e o raciocinio. Porém, é baseado nas duas
primeiras percepcdes que a reflexdo acontece, tendo como ponto de partida o estado de
afeto positivo ou negativo inicial, desencadeados pelo nivel comportamental. O
processamento reflexivo pode aumentar ou inibir 0 processamento comportamental, mas
ndo tem acesso direto as reagdes viscerais. Este nivel de processamento cognitivo é
acessivel somente via memoria e ndo através de interacdo direta ou da percepcdo
(WRINGLEY ET AL, 2008).
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Conforme mencionado a pouco, 0 produto enquanto carregador de sinais pode
ser uma metafora, e sua gestalt, um signo. As mensagens incutidas no projeto, sejam
elas explicitas ou ndo, intencionais ou ndo, compdem o meta-produto. Desta maneira, a
semantica do produto é um fator de extrema relevancia na analise dos causadores da
dissonéncia. Figurando como um desdobramento da semantica do produto, a percepgéo
visual dos atributos estéticos do objeto caracteriza-se como o primeiro passo em direcao

a formacéo de reacGes emocionais positivas ou negativas.

Ao deparar-se com uma situacdo de decisdo de escolha entre alternativas de
produtos na prateleira (Fase Alfa da dissondncia, Dimensdo Emocional), o individuo
inicia a sua interacdo com o artefato através do estimulo visual (SEVENER &
ASATEKIN, 2004). Para os autores, as propriedades estéticas dos produtos — compostas
por suas qualidades e caracteristicas visuais — estimulam as emoc@es durante a interacao
inicial*’. As respostas emocionais imediatas dadas & estética dos produtos s&o essenciais
para definir as percepcfes do usuério sobre os artefatos e indicar a possibilidade de
dissondncia ou ndo. A ressonancia emocional com as propriedades estéticas
predefinidas (forma, cor, elementos graficos, material) fornece o canal de comunicacao
para a interacdo humano/produto e influencia todos os estagios desta interacdo
(SEVENER & ASATEKIN, 2004). Para estes autores, a propriedade estética “forma”
(e, entenda-se por forma ndo so6 as caracteristicas volumétricas de um objeto, mas todos
os atributos estéticos que compdem o volume) exerce a influéncia primaria nas

emocoes.

E como se da o processo de interacdo do individuo com os produtos expostos
nas prateleiras? Determinar esse momento € a chave para tentar minimizar ou evitar
reacGes emocionais dissonantes que possam por ventura atrapalhar a deciséo de escolha
e prejudicar o consumo. Para tanto, é necessario identificar quais aspectos dos produtos
industrializados sdo os agentes cruciais deste processo.

Dentre as diversas abordagens projetivas do design, o Design Emocional difere

das restantes por lidar quase que tdo e somente com o aspecto estético e simboélico dos

110 apelo visual dos objetos é influenciado pelos fatores tecnoldgicos, historicos, sécio-econdmicos,
socio-culturais. Assim sendo, 0s ideais e padrdes que uma cultura aspira poderdo ndo ser apreciados por
outra. Além disso, a experiéncia estética tem sido descrita como sendo um resultado do equilibrio de
fatores opostos, como entendimento e interesse (CRILLY ET AL, 2004).
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produtos, valendo-se muitas vezes de aspectos praticos (LOBACH, 2001) ja
possivelmente consolidados e resolvidos. O Design Emocional, segundo Akoglu (2004)
é um trigger of style, ou um “disparador de estilo”. O objeto torna-se um aparato de
conformidade ou oposi¢do, um aparato pelo qual somos julgados e julgamos 0s outros
(EWEN, 1999). E uma entidade simbdlica e principalmente estética (LOBACH, 2001).
Esta entidade tem a capacidade, através de seus atributos, de evitar ou favorecer a

formacéo de um sentimento dissonante no primeiro contato com o consumidor.

Em um produto, os sinais e as informacGes mais proeminentes sdo suas
propriedades visuais (BLOCH, 1995), responsaveis pelas reagdes viscerais.
Consequentemente, a percep¢do de um produto e de suas qualidades é realizada pelo
sentido da visdo (ARNHEIM, 1967). As propriedades visuais de um artefato sdo
formalizadas pelas caracteristicas estéticas que refletem a informacdo da superficie
(TAYLOR ET AL., 1999).
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Figura 7 — Fluxograma da Linha do Tempo do Processamento Visual.
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DelLemos (2008) desenvolveu um estudo sobre o estimulo visual e como este
afeta a emocao e, por conseguinte o comportamento (FIGURA 7). Sua analise inicia a
partir da percepg¢éo visual como disparador inicial das emocdes através de um estado de
pré-atencdo inconsciente, que se desenvolve em um estado de pré-cognigdo através do
processamento visual. Ao ser provocado visualmente pelo objeto, o observador
inconscientemente experimenta leves mudancas psicolégicas. Ao inconscientemente
perceber os atributos viscerais do artefato (NORMAN, 2004), o observador desperta

para 0 modo de consciéncia e de pré-cognicdo, experimentando sentimentos, emogoes e
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finalmente o raciocinio'®. A partir da cognicdo, o individuo é capaz de interpretar o
estimulo visual traduzido em emocGes e determinar um comportamento correspondente,
podendo ser, a grosso modo, de atracdo ou repulsa. E interessante observar que a

emocao permeia todo 0 processo.

N&o obstante, o efeito desejado no observador € o sentimento de atracdo, que
determinaréd o aprofundamento das relacdes com o objeto e prolongaré a interagcdo com
este, podendo resultar na sua compra e satisfacdo, evitando sentimentos que possam
causar a dissonancia cognitiva. Os atributos estéticos, por serem de natureza visual, sdo

essenciais para provocar a atragdo no consumidor.

As propriedades estéticas do produto sdo os fatores mais dominantes ndo apenas
por serem responsaveis pela primeira impressdo, mas também ao estimularem as
emocOes relacionadas ao produto, caracteristica fundamental na escolha entre
alternativas. Estas propriedades devem ser integradas no processo de design para
provocar emocdes e comportamentos especificos ao afetarem o processo de avaliagdo
emocional da interacdo (ASATEKIN, 1997).

O inicio da interacdo se torna diretamente relacionada as propriedades estéticas™
devido ao fato de que estas atraem a atencdo e influenciam o caminho da interacdo e das
emoc0Oes induzidas (TRACTINKY ET AL., 2000). As respostas emocionais que sdo
provocadas pelos valores estéticos ajudam a definir as atitudes relacionadas ao produto
em todos os estagios da interacdo. A satisfacdo emocional e 0s sentimentos prazerosos
relacionados aos produtos sdo provocados pela exposicdo a estética do produto e
perduram durante o periodo de posse e uso (JORDAN, 2000).

2 Emogdes sdo freqlientemente vistas em oposicdo a cognicdo (VISSER, 2006) e as vezes sdo
consideradas puramente como estimulos sensoriais que ndo contém qualquer significado, ou sendo a
antitese do raciocicio (DAMAISO, 1996).

H4& fortes evidéncias de que a emocgdo e cognigdo estdo intimamente relacionadas e que a tomada de
deciséo é influenciada por sentimentos e emogdes (VISSER, 2006).

Norman considera "tanto afeto e cogni¢cdo como sistemas de processamentos de informacdes, onde o
sistema cognitivo traz sentido ao mundo e o sistema afetivo é critico” (CRILLY ET AL, 2004). De acordo
com Visser (2006) a emocéo est4 envolvida no controle da atividade e, portanto, influencia a tomada de
deciséo.

3 0s “produtos prazerosos” (JORDAN 2000) e os movimentos de design emocional (DESMET 2014,
NORMAN 2004) baseiam-se no entendimento da heddnica e dos beneficios emocionais decorrentes da
experiéncia estética e sensorial com os produtos.
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E possivel tracar uma correlagdo entre os Niveis de Processamento de Norman
(2004) e as Dimens@es da Dissonancia Cognitiva propostas por Sweeney, Hausknecht e
Soutar (2000). Conforme abordado anteriormente, a resposta emocional aos produtos
compreende, em primeiro lugar, ao afeto e em um segundo momento a cognicao, que
sdo seguidos pelo comportamento (CRILLY ET AL, 2004). Norman (2002) descreve
tanto o afeto quanto a cogni¢do como sendo sistemas de processamento de informacoes,
onde o sistema afetivo € o que faz os julgamentos e o sistema cognitivo é o que traz
sentido ao mundo. Cada sistema influencia o outro, com o afeto influenciando a

cognicéo e a cognicgéo levando ao afeto (CRILLY ET AL, 2004).

Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000), quando definiram as Dimensfes da
Dissonancia Cognitiva, estabeleceram o contato do individuo com o produto como um
resultado de trés etapas distintas baseadas em rea¢Ges emocionais, pensamento critico e
reflexivo. Em um primeiro momento, os atributos fisicos e simbdlicos de um produto
provocam reagdes emocionais, que levam a uma anélise racional da real necessidade de
adquirir o objeto e posteriormente a uma reflexdo da escolha feita. Caso os sentimentos
experimentados pelo consumidor sejam negativos a priori, toda a dissonancia é

desencadeada.

A resposta psicolégica do consumidor (que compreende a cognicdo e o afeto)
influencia a maneira como ele se comporta frente ao produto (BLOCH, 1995), que
representa a Dimensdo de Arrependimento da Dissonancia Cognitiva — aquela que

determina o comportamento do individuo.

Os estudos de Norman (2004) corroboram com o argumento de que as
caracteristicas estéticas sdo as principais provocadoras de reacdes emocionais no
consumidor. E sdo para essas caracteristicas que devem ser enderecadas as atencfes do
projetista quando este deseja induzir uma determinada reacdo no usuario, bem como as

mensagens implicitas no objeto.

Segundo Crilly ET AL (2004), Os julgamentos de elegéncia, funcionalidade e

significancia social de um produto s&o geralmente feitos a partir da informacéo visual™*.

4 Vis&o e toque dominam a percepgdo e a experiéncia do produto. Visdo, porém, tem ainda um maior
impacto que o toque em situagdes reais, por que a informagdo visual é processada mais rapidamente.
Ainda, a visdo pode ser usada para explorar objetos maiores em um espago de tempo minimo, enquanto
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Esses julgamentos estdo centrados no que o consumidor quer e deseja, ao invés de suas
necessidades. Assim sendo, os consumidores fazem inferéncias das possiveis
experiéncias de uso e posse baseadas na aparéncia do produto. Consequentemente, a
resposta emocional aos produtos é influenciada pelo entendimento e o contato com a

aparéncia do objeto.

O sucesso de um produto esta diretamente ligado as relacfes afetivas positivas e
as abstracOes individuais de cada usuario, bem como o tipo de prazer que este artefato
consegue provocar. Nesse sentido o entendimento da percepcao do consumidor e suas

reacOes sdo fundamentais ao processo de desenvolvimento de novos produtos.

Em uma realidade em que os produtos disponiveis no mercado compartilham
aspectos técnicos, de qualidade e de preco similares (DESMET, 2014), as caracteristicas
de um produto que despertem reacGes emocionais positivas no consumidor parecem ser
um diferencial vantajoso na tomada de decisdo entre uma ou mais alternativas. Por sua
vez, Mozotta (2003) defende que o objetivo da atividade de Design de Produtos é
provocar no consumidor reacdes positivas quando este encontra o objeto criado
(evitando a dissonancia), favorecendo assim a possibilidade de compra e satisfazendo

necessidades tangiveis e intangiveis pessoais do consumidor.

Para Wood (2008), a aparéncia dos produtos tem se tornado o principal atrativo
para 0s consumidores nos ultimos anos. De maneira a competir com um mercado
saturado, as empresas procuram designers para “estilizar” seus produtos para que estes
se tornem atraentes ao seu publico alvo e aumentem a sua sobrevida no mercado.
Muitas vezes, a relacdo a ser estabelecida entre consumidor/produto pretendida pelo
fabricante ndo precisa durar mais do que 0s poucos segundos cruciais em que o produto
estd diante do usuario. Sdo nestes momentos diminutos que o produto precisa despertar
0 desejo visceral do consumidor, comunicar-se de maneira efetiva e construir uma
relagdo em que o consumidor ndo tenha outra op¢do a ndo ser pegar o produto da

prateleira e leva-lo para casa.

Portanto, 0 momento da tomada de decisdo de compra pelo consumidor é o

corolario de todo o esforco desempenhado pelo design no planejamento, concepgéo e

isso é impossivel para o tato. Sendo assim, a visdo direciona, por exemplo, a exploragdo pelo tato
(SCHIFFERSTEIN, 2004).
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manufatura de um objeto. Compreender os fatores que influenciam este evento torna-se
essencial para o sucesso de um artefato e deve direcionar todo o processo de

desenvolvimento de novos produtos.

Diante dos fatos até aqui apresentados, € possivel concluir que a percepcéo
sensorial é a primeira etapa de interacdo entre usuario e produto (ADANK & WARELL,
2008). Dos sentidos humanos, aquele que realiza o primeiro contato com o produto ¢ a
visdo. Desta maneira, é possivel concluir que a visdo é o sentido responsavel por
provocar as emogdes nos consumidores a partir do contato visual com os produtos, pois
é através deste sentido que o consumidor percebe os atributos estéticos, formais e
simbdlicos dos objetos. E através da visio também que as mensagens de cunho
metaforico imbutidas dos artefatos sdo interpretadas. Ainda na mesma linha de
raciocinio, a estética do produto — traduzida em formas, cores, texturas visuais e
elementos graficos — (reconhecida e interpretada pela visdo) é o atributo de produto

responsavel pelo desencadeamento de emogdes viscerais no consumidor.

Estas emoc0Ges viscerais vao guiar a interacdo do usuario com o produto e abrir
caminho para uma possivel dissonancia, pois as reacdes emocionais negativas
provocadas por um objeto em um individuo, sdo, sob a ética da Teoria da Dissonacia
Cognitiva, o outcome das incoeréncias l6gicas mencionadas anteriormente. A chave
para 0 sucesso de um produto é provocar reacfes viscerais positivas, através daqueles
atributos que sdo percebidos pelo sentido da visdo, evitando sentimentos advindos de
uma possivel dissonancia. Todos os outros julgamentos seguem este primeiro contato
afetivo. Desta maneira, o tratamento da forma do produto vem a ser o elemento de
design mais importante na cadeia de eventos que pode levar a um sentimento
dissonante. E na forma (que seré carregada com significados metaféricos e simbélicos)
que os esforcos do design devem estar concentrados se 0 objetivo do projeto € evitar a
Dissonancia Cognitiva.
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3  CAPITULO 2 - A TRAJETORIA DO ESTUDO DA DISSONANCIA
COGNITIVA: UMA REVISAO COMPREENSIVA DA LITERATURA

De modo a problematizar a Dissonancia Cognitiva no contexto do Design de
Produtos, um levantamento extenso sobre o tema foi realizado, descartando-se os titulos
que diziam respeito a outras areas de conhecimento que ndo o Design, o Marketing e o
Comportamento do Consumidor, evitando assim o escape ao foco desta tese, adentrando
a um universo de exploracdo deveras amplo, pois ha pesquisas sobre dissonancia desde
a odontologia e medicina até os aspectos relacionados a memoria e cultura; o que
inviabilizaria uma analise mais precisa sobre 0s topicos de interesse. Desta maneira, este
capitulo abordard o tema da Dissonancia Cognitiva sob duas 6éticas distintas, porém

relacionadas:
o Marketing e Comportamento do Consumidor;
e  Design.

E substancialmente maior o nimero de publicagdes em periodicos que lidam
com a Dissonancia Cognitiva na perspectiva do Marketing e do Comportamento do
Consumidor. Por esta razdo, a andlise dos temas relacionados ao Marketing e ao
Comportamento do Consumidor se dara conforme um padrdo de agrupamento sugerido
por Brajesh, Jha e Jra (2016), que divide a dissonancia em trés grandes variaveis que

levam a Dissonancia Cognitiva pesquisadas até a atualidade:
1.  Caracteristicas individuais;
2. Preocupacdes s6cio-ambientais;
3. Caracteristicas do Produto.

A discussdo, porém, iniciar-se-a com 0s primeiros estudos sobre a dissonancia
logo apds a publicacdo dos trabalhos de Leon Festinger, pois a tentativa de refutar a

teoria no inicio consolidou-a e definiu o rumo das pesquisas realizadas desde ent&o.
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3.1 Da origem aos primeiros questionamentos

A revisdo da literatura indica que pesquisas foram realizadas e publicadas desde
a formulacdo da teoria da Dissonancia Cognitiva de modo a comprovéa-la ou refuta-la.
Segundo Brajesh, Jha e Jra (2016), todos os tedricos da dissonancia concordam que a
Dissonancia Cognitiva é a principal motivagdo para manter a consisténcia entre 0s
pensamentos e acOes relevantes. Os autores definem a teoria da Dissonancia Cognitiva
como sendo parte de um grupo de teorias conhecidas como Cibernéticas, ou Teorias de
Consisténcia. Estas teorias partem do mesmo pressuposto: as pessoas se sentem mais
confortaveis com a consisténcia do que com a inconsisténcia. A Cibernética é um
campo de estudo transdisciplinar, cuja proposta é explorar sistemas regulatorios, suas
estruturas, restricdes e possibilidades. Este campo de estudo é relevante para a analise
de sistemas, tais como os mecanicos, fisicos, biologicos, cognitivos e dos sistemas
sociais (BRAJESH, JHA E JRA, 2016).

A evolucdo da teoria da Dissonancia Cognitiva parece ter permanecido até o
momento Nno mesmo pressuposto inicial — de que as pessoas estdo mais confortaveis
com consisténcia do que a inconsisténcia e tentam resistir, evitar ou alterar as
informacgdes contraditorias e conhecimentos, evitando sentimentos desconfortaveis — e
as pesquisas se concentram na tarefa de evitar ou contornar os efeitos negativos da

dissonancia, hem como mensura-los.

Mas nem sempre foi assim. Ao longo da sua trajetéria de existéncia e estudo,
alguns pesquisadores tentaram rejeitar a teoria da dissonancia utilizando argumentos
como os conceitos de Individualidade e Auto estima (BRAJESH, JHA E JRA, 2016).

Chapanis & Chapanis (1964) analisaram criticamente a evidéncia
experimental que apoiava a teoria da Dissonancia Cognitiva aplicada a eventos sociais
complexos. Os autores criticaram a dissonancia a partir de duas observagdes: (1) As
manipulagdes experimentais que tentam estudar a dissonancia eram tdo complexas e as
variaveis tdo cruciais que ndo era possivel extrair conclusées validas a partir dos dados;
e (2) Um numero de insuficiéncias metodoldgicas fundamentais na analise dos
resultados — como, por exemplo, a rejeicdo de casos e andlise estatistica defeituosa dos
dados — inviabilizava uma conclusdo definitiva. Para estes autores, as provas

apresentadas para a que a Teoria da Dissonancia Cognitiva seja estudada como um
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fendmeno real sdo inconclusivas. Os autores defendem que a caracteristica mais atraente
da teoria da dissonancia cognitiva (sua simplicidade) é na realidade, uma limitagédo

autodestrutiva.

Elms & Janis (1965) também tentaram refutar a teoria da dissonancia,
realizando uma pesquisa envolvendo 125 estudantes. Os autores testaram as mudangas
de atitudes referentes a uma tarefa imposta ao grupo pesquisado. Os pesquisadores
concluiram que, ao serem incentivados com recompensas, 0S sujeitos da pesquisa
mudavam de atitudes e opinides sem qualquer remorso, contradizendo as previsdes da
teoria da Dissonancia Cognitiva e sugerindo uma “Teoria do Incentivo” ao invés, para

justificar as mudancas comportamentais dos individuos.

Linder, Cooper, e Jones (1967), seguiram em linha com Elms & Janis (1965),
observando que a mudanca de comportamentos e atitudes esta diretamente ligada a
quantidade de incentivo oferecido. Para 0s autores, um incentivo pequeno — ou a
inexisténcia deste — desperta a dissonancia, que pode levar ao remorso e a uma mudanca
de atitude. No entanto, se o incentivo for maior, ou se a pessoa for informada da
existéncia de um incentivo apds a sua tomada de decisdo, ela permanecera nos seus
padrbes de comportamento originais ou adaptar-se-a4 a novos parametros sem remorso e

0s sentimentos negativos decorrentes da dissonancia ndo se apresentar&o.

Cooper & Fazio (1984) argumentam que o0s estudos empiricos realizados até a
data de publicacdo de sua pesquisa apontam para uma provavel inconsisténcia na teoria,
também relacionando a dissonancia a questdes de autoestima (ao invés do desconforto

sentido em decorréncia de inconsisténcias logicas).

Brajesh, Jha e Jra (2016) argumentam que nenhuma das proposicoes,
alternativas e modificacGes oferecidas pelos investigadores que tentaram refutar a teoria
da Dissonancia Cognitiva foi capaz de deslocar a versao original, tal como foi proposta
por Leon Festinger. A partir dai, varios pesquisadores tem utilizado a teoria da
dissonéncia para analisar e avaliar padrGes do comportamento humano em diversas

areas.

Conforme identificado por Brajesh, Jha e Jra (2016), a tentativa de descontruir

a teoria da Dissonancia Cognitiva ndo foi bem sucedida e atualmente os pesquisadores
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aceitam a teoria como valida. N&o é pasivel de questionamento que o sentimento de
desconforto existe ao deparar-se com inconsisténcias. Os argumentos dos autores
refutadores da teoria € que estes sentimentos sdo advindos de questdes relacionadas a
autoestima. Porém, conforme sera exemplificado nos estudos realizados a partir destas
observagdes contrérias, as pesquisas sobre o assunto giram em torno da identificacéo de
situacGes em que a dissonancia acontece, assim como na busca por meios de evitar ou
contornar os efeitos negativos da dissonancia, sendo esse sentimento de origem na

autoestima ou ndo. E nesta linha de pensamento que esta pesquisa se encontra.
3.2 A pesquisa da dissonancia no marketing e no comportamento do consumidor

Conforme mencionado anteriormente, o escrutinio das pesquisas relacionadas
ao Marketing e ao Comportamento do Consumidor foi dividido segundo o agrupamento
de temas sugerido por Brajesh, Jha e Jra (2016), levando em consideracdo as variaveis
que levam a Dissonancia Cognitiva. A primeira destas variaveis chama-se
Caracteristicas  Individuais, seguida pelas Preocupagdes sdcio-ambientais e,

posteriormente, os Fatores organizacionais.
3.2.1 Cacacteristicas individuais

Dentro da variavel “Caracteristicas Individuais”, os autores levaram em
consideracdo nas suas pesquisas 0s tracos psicolégicos humanos, como emocdes,
ansiedade e preocupacdo. Fraedrich & Ferrell (1992) investigaram o que acontecia com
as estruturas de valor e a filosofia moral percebida dos gerentes de marketing quando
estes as alteravam dependendo das situagOes. Para os autores, 0s gerentes estariam
tentando justificar as suas decisfes contra informacdes contraditorias e diminuirem seus

sentimentos dissonantes.

Mitchell & Boustani, (1994) estudaram a percepc¢ao de risco dos consumidores
antes da decisdo de compra. O Pesquisador observou que a percepg¢ao de risco varia em
varias fases do processo de tomada de decisdo durante a compra e como esta afeta o

comportamento pds-compra do consumidor.

Sweeney ET AL (2000) revelaram que os consumidores foram fortemente

influenciados por caracteristicas individuais ao fazerem compras e tomarem decisoes e,
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assim, o caminho para a Dissonancia Cognitiva pds-compra foi pavimentado. Ao
pesquisar sobre Dissonancia Cognitiva nos servicos, os pesquisadores observaram que a
percepcdo de risco afetou a decisdo e foi uma das principais causas de Dissonancia
Cognitiva ap0s a tomada de decisdo. Os profissionais de marketing atrairam
consumidores ao arquitetar esquemas tentadores e recursos para fazé-los tomar decisoes
por impulso. Os niveis de dissonancia foram maiores no caso das compras planejadas,
em comparagao com as compras por impulso. Os autores puderam atestar que a rela¢do
entre dissonancia cognitiva e lealdade a marca em termos de repetir a compra existe. Os
pesquisadores observaram que a probabilidade de repetir uma escolha pode ser
influenciada pelo nivel de Dissonancia Cognitiva, ligando assim a fidelidade a marca

com o fendbmeno da dissonancia.

Dijk e Zeelenberg (2002) realizaram um estudo comparativo entre o pesar e a
decepcao, dois sentimentos ligados a tomada de decisdes e resultantes da dissonancia. O
estudo foi capaz de atestar diferengas claras entre estes dois sentimentos e sugerir ainda
um possivel contorno para que tais sentimentos ndo perturbem o momento de escolha

entre produtos.

Stone (2003) retomou os estudos da autoestima e o seu papel no processo de
dissondncia. O pesquisador observou que 0s participantes que estavam mais
convencidos do seu pobre conhecimento (baixa autoestima) relataram atitudes menos
favoraveis em relacdo ao tema proposto e menor desconforto psicoldgico. Ao comparar
os resultados com outros participantes que acreditavam ter maior conhecimento (alta
autoestima), foi verificado que aqueles que acreditavam deter maior conhecimento
experimentaram uma maior dissonancia. Os experimentos também forneceram
evidéncia de auto-consisténcia no processo de dissonancia. O pesquisador concluiu que
a autoestima influencia o aumento da dissonancia, e a auto-consisténcia desempenhou

um papel importante nos processos de dissonancia.

Olsen (2008) estudou a relagdo entre Dissonancia Cognitiva e tomada de
decisdo de compra em casos de decisdo de produtos financeiros. O pesquisador
observou que 0s exageros em reacOes por parte dos individuos em determinados

momentos foram responsaveis pela dissonancia cognitiva.
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George & Edward, (2009) examinaram a relacdo entre o envolvimento na
compra e a Dissonancia Cognitiva. Os pesquisadores observaram que o nivel de
dissonancia cognitiva experimentada por individuos altamente envolvidos era muito
menor do que o nivel de dissonancia cognitiva experimentado pelos individuos que
estavam menos envolvidos na compra. Os pesquisadores também observaram que as
compras planejadas e menos esponténeas provocaram um nivel mais elevado de

dissonancia.

Wu, Titus e Petroshius (2011) tentaram descobrir se 0s consumidores bem
informados sé&o mais propensos a se satisfazerem com as suas compras, se estes estdo
mais aptos a se sentirem no controle de suas decisdes de compra e se Sd0 menos
propensos a experimentarem a Dissonancia Cognitiva pos-compra. Um estudo empirico
revelou que, consumir bens cujas informacgoes sao claras e de facil acesso é um factor
determinante na satisfagdo com a experiéncia de compra. O consumo bem informado
ndo so parece afetar a satisfacdo, mas também as percep¢des dos clientes sobre controle,

equidade e dissonancia.

Uma das principais causas de dissonancia em individuos é ama crenca prévia
do consumidor que o impede de tomar uma deciséo racional, desenvolvendo assim um
sentimento de pesar (SWEENEY ET AL, 2000). O estudo realizado por Chou (2012)
analisou o quadro de relacionamento entre as opinides expressas on-line por
consumidores em relacdo a um produto em um site de compras e as crencas de
consumidores em estado de pré-compra e como isso afetou a decisdo de consumo. O
pesquisador concluiu que um consumidor experimenta uma maior dissonancia quando
h& maior inconsisténcia entre suas crencas sobre um varejista virtual e 0s comentarios
que ele Ié on-line. Além disso, o pesquisador argumenta que o consumidor tomou a
decisdo de compra tanto com base nas crencas internas quando no alto grau de
dissonéncia que foi experimentado. Chou (2012) levantou uma preocupacao de que, se
um individuo foi questionado sobre suas crencas, ele provavelmente ira exagera-las a
fim de racionalizar sua escolha, negando ou evitando as informagdes contraditorias as

suas crencas.

Kobinah (2013) estudou o efeito de comentarios negativos boca-a-boca no

volume de vendas de produtos e atestou, contrariando o que a literatura existente
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advoga, que este fendbmeno esta mais relacionado a dissonancia experimentada pelos
potenciais compradores (e receptores dos comentarios negativos) do que ao
descontentamento dos consumidores habituais dos produtos, j& que muitos continuam

consumindo a mesma marca ou até 0s mesmos produtos.

Wiafe; Nakata; Gulliver (2014) propuseram uma metodologia para 0s
desenvolvedores de sistemas de apoio a mudanga de comportamento (BCSS) baseada
nos niveis de Dissonancia Cognitiva experimentado pelos usuarios de plataformas
virtuais. Para os autores a relacdo entre a atitude e o comportamento-alvo, o
comportamento atual e atitude em relacdo & mudanca ou manutencdo do comportamento

podem facilitar a concepcao de novos sistemas.

3.2.2 Preocupacdes sécio-ambientais

A segunda variavel, as Preocupacfes Socio-ambientais, relaciona-se com
aqueles conhecimentos adquiridos no passado e evocam experiéncias oriundas desde a
infancia do consumidor afetado pela dissonancia. Ainda, esta varidvel também esta
ligada a percepcdo dos ambientes em que 0s sujeitos estdo inseridos. Os estudos desta
variavel sugerem que os individuos seguem a maioria ao construir suas opinides e
formalizarem as suas escolhas (BRAJESH, JHA E JRA, 2016).

Simmons, Webb, Brandon (2004) desenvolveram um estudo envolvendo uma
intervengdo de aprendizagem experiencial, com base na teoria de Dissonancia
Cognitiva, para determinar se as intencdes de parar de fumar dos fumantes de uma
faculdade poderiam ser influenciadas. No experimento, cento e quarenta e quatro
universitarios fumantes foram solicitados a prepararem videos educativos sobre os
riscos do tabagismo e sobre a viabilidade da absteng&o. Os resultados deste estudo
sugerem que as atitudes e intencbes de parar de fumar podem ser influenciadas por

terceiros.

Em um outro estudo envolvendo estudantes universitarios, Balcetis &
Dunning (2007) concluiram que a percepcdo do ambiente natural depende dos
paradigmas de escolha e, portanto, resulta no aumento da dissonancia. Seu estudo
baseou-se em propor uma tarefa a 3 grupos de estudantes, que deveriam andar com

roupas de banho pelo campus universitario. Aos grupos, 0s pesquisadores deram as
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diferentes possibilidades de escolha de realizacéo da tarefa e foi concluido que o grupo
que fora obrigado a realizar a tarefa achou o caminho muito mais longo que 0s grupos

que o fizeram por vontade propria.

George e Yaoyuneyong (2010) examinaram 0s aspectos da relacdo entre a
compra por impulso e a Dissonancia Cognitiva no contexto de compras dos estudantes
nas férias de primavera nos Estados Unidos. O instrumento de pesquisa mediu a
construcdo da Dissonancia Cognitiva e o trago impulsivo presente nesta amostra, pois as
compras realizadas por estes estudantes diferem dos padrdes de compra dos adultos
tipicos. Para os pesquisadores, os dados empiricos provaram que 0s compradores
impulsivos parecem experimentar niveis bastante inferiores de dissonancia do que os
compradores planejados. Desta forma, o comportamento de compra por impulso pode
ser uma estratégia de enfrentamento utilizado pelos individuos para evitar o desconforto

associado com a possivel desconfirmacdo de expectativas.

Veer & Shankar, (2011) estudaram a intencdo de consumo por produtos de
luxo em consumidores religiosos. Os pesquisadores investigaram como ao conflito entre
espiritualidade e a natureza maligna do consumismo influenciava estes consumidores.
Os pesquisadores observaram que os consumidores religiosos eram mais inclinados a
comprar um item de luxo quando as qualidades materialistas e de luxo do produto eram
suprimidas. Em contra partida, os pesquisadores também observaram que, quando estas
informacBes ndo era suprimidas, as intencBes de compra deste grupo de pessoas

religiosas diminuiam.

Harmon-Jones e Mills (2011) trataram da reduc¢éo da dissonéncia como sendo
um processo de motivacdo pessoal orientado para a atracdo ou para a repulsa. Os
pesquisadores concluiram gque a motivacdo para a atracdo foi responsavel pela causa da

Dissonancia Cognitiva e pela justificativa pela decisdo tomada.

Bose & Sarker (2012), constataram que a magnitude da dissonancia varia entre
os idosos e 0s mais jovens, esposa € marido, classe alta e pessoas de classe média e
também depende da fase do ciclo de vida em que o individuo esta inserido. Os
pesquisadores também observaram que os consumidores foram influenciados pelas
pessoas que o0s rodeiam, bem como o comportamento esperado deles na sociedade, com

base nas normas personalizadas, valores religiosos e culturais.
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3.2.3 Cacarteristicas do produto

Segundo Brajesh, Jha e Jra (2016), o individuo se comporta de maneira
diferente quando compra categorias diferentes de produtos. Para 0s bens de
conveniéncia, por exemplco, fatores tais como o conhecimento sobre o produto e as
suas caracteristicas desempenham um papel importante na definicdo do comportamento
e na excitacdo da dissonancia sentida pelos consumidores. Para os autores, no caso de
produtos especializados, o nivel de envolvimento é maior durante o processo de decisao

de uma compra. Isso leva a niveis mais elevados de dissonancia.

Kaish, (1967) usou a teoria da Dissonancia Cognitiva para dar uma nova
dimensdo a classificacdo das mercadorias em trés categorias distintas. Para o autor, o0s

produtos podem ser divididos em:
e Bens de Conveniéncia;
e Bens Comerciais;
e Bens especializados.

Para o pesquisador, a classificacdo dos produtos segue a seguinte logica: Os
Bens de Conveniéncia sdo aqueles que ndo representam grande importancia de compra
para o consumidor devido ao baixo pre¢o, baixa durabilidade ou baixo envolvimento de
escolha; Bens Comerciais sdo aqueles que despertam altos niveis de ansiedade sobre a
possivel inadequacdo da compra. Estes bens tem importancia econdmica e psicolégica
elevadas, contém diferencas significativas de desempenho, e tem qualidades fisicas que
sdo prontamente relacionadas com as caracteristicas de desempenho. Desta forma, a
ansiedade pré-compra tende a ser alta, mas pode ser reduzida pelo comportamento de
compra; Ja os Bens Especializados sdo aqueles cuja importancia econdmica e
psicoldgica sdo determinantes. Estes possuem caracteristicas de desempenho marcantes.
Para tais, a ansiedade de pré-compra € alta e ndo é reduzivel pelo comportamento de

compra.

Assim como o conhecimento sobre e as caracteristicas do produto, o nivel de
envolvimento na atividade de escolha do artefato também é um fator importante para

explicar a tomada de decisdo, assim como o nivel de Dissonancia Cognitiva
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experimentado pelo consumidor em caso de compra. Sendo assim, bens de consumo

duraveis tendem a provocar um maior sentimento de dissonancia.

O’Neill e Palmer (2004) examinaram a relagao entre dissonancia p6s-consumo
e tempo decorrido nas percepcOes de qualidade de servico dos consumidores. Os
resultados do estudo indicaram que a dissonancia pés-consumo reduziu com o decorrer

do tempo.

Solvang (2007) discutiu 0 comportamento de pos-compra dos consumidores
em caso de supermercados e lojas de mdveis e observaram que a qualidade do servico
foi mais importante para os consumidores nas lojas de méveis. Ja a lealdade foi o fator

mais importante que afetou as compras de mercadorias de conveniéncia.

Koller e Salzberger (2007) trataram da aplicabilidade do conceito de
Dissonancia Cognitiva nas fases de pré-decisdo e pré-compra, onde 0s pesquisadores
identificaram uma certa quantidade de incerteza e desconforto sobre a decisdo. O estudo
observou que a teoria da dissonancia era aplicavel a fase de pré-compra que levava a

tomada de decisGes; No entanto, o conceito foi mais estavel na fase de p6s-deciséo.

Ao pesquisar sobre Dissonancia Cognitiva nos servicos, Koller & Salzberger
(2007) observaram que a incerteza € uma importante forca motriz juntamente com as

caracteristicas e o0s tipos do servico.

Bawa e Kansal (2008) também estudaram o conceito de dissonancia cognitiva
no contexto dos servigos. O estudo procurou analisar a aplicabilidade do conceito de
dissonancia no dominio dos servicos e exploraram se as caracteristicas e o0s tipos de

servigos afetavam a probabilidade do surgimento da Dissonancia Cognitiva.

Mishra ET AL (2008) pesquisaram o efeito da ignorancia sobre o
comportamento pds-compra do consumidor, descobrindo que os consumidores que
eram ignorantes sobre as informacgdes ou possuiam informacdes vagas sobre o produto
eram mais otimistas com relacéo ao resultado da compra em oposi¢cdo aos consumidores

que detinham informagdes precisas sobre o produto que estava sendo comprado.

Guo e Zhang (2012) estudaram como otimizar uma linha de produtos baseado

no fato de que a tomada de decisdo pode alterar as preferéncias. Os consumidores, de
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modo a reduzir a dissonéncia cognitiva, podem polarizar as suas preferéncias para
justificar a sua decisdo de escolha. Desta forma uma linha coerente de produtos

engrossa o apelo pelo consumo e pode favorecer a mudanca de preferéncias.

Embora varios pesquisadores tenham estudado as Caracteristicas Individuais e
as Preocupacdes Sdcio-ambientais desde o inicio dos estudos sobre a Teoria da
Dissonancia Cognitiva, Brajesh, Jha e Jra (2016) acreditam que a investigacdo
pertinente as Caracteristicas do Produto € uma area menos estudada e carece de maior

exploracao.
3.3 A pesquisa da dissonéancia no design

A busca por pesquisas relacionadas a combinacdo Design/Dissonancia Cognitiva
enfrenta, antes de qualquer coisa, um desafio etimoldgico, pois o termo design —
conforme empregado no idioma portugués — limita-se apenas ao significado de
“projeto” e “desenho”, enquanto em inglés o leque de significagdes ¢ bem mais amplo.
Ao iniciar-se uma pesquisa sobre 0 design enquanto processo de desenvolvimento de
novos produtos e servicos, todos os outros significados sdo alcancados, pois as
ferramentas de busca nao diferenciam os conceitos, demandando uma filtragem rigorosa
dos assuntos pertinentes ao Design enquanto campo de estudo. Desta maneira, uma
extensa e minuciosa selecdo dos artigos e publicacOes deve ser feita, pois o olhar menos
cauteloso pode atestar que a combinacdo dos termos “design” e ‘“Dissonancia
Cognitiva” produz uma infinidade de resultados, mas na pratica, grande parte destes

trabalhos ndo lida com a problemaética proposta nesta tese.

Embora seja uma das teorias mais influentes e estudas da psicologia social
(ALFNES; YUE E JENSEN, 2010), no Design enquanto campo especifico de estudo, a
exploracdo da dissonancia ainda é muito superficial. Algumas pesquisas se concentram
nos padrdes de comportamento dos usudrios, que sdo influenciados por decisGes
projetuais tomadas durante o processo de projetacdo ou alteracbes projetuais
posteriores. A visdo mais “marketeira” geralmente adotada pelos estudos da dissonéncia
aproxima estas investigacoes ao campo da psicologia e do marketing, abandonando a
perspectiva projetual relacionada ao assunto. Poucos sdo os trabalhos relacionados

diretamente ao Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos.
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Entre estes é possivel destacar a pesquisa de Durling (1996), que explorou 0s
estilos de pensamento e de aprendizagem dos estudantes de design em duas
universidades do Reino Unido. O autor concluiu que, onde os padrbes de ensino e 0s
porcedimentos de aprendizagem individuais dos alunos ndo combinavam, poderia haver
dissonancia, o que conduzuziria & uma pobre transferéncia de conhecimento. Isso
poderia afetar diretamente a capacidade dos futuros designers de desenvolverem

estratégias eficazes de resolucéo de problemas.

Nellore & Balachandra (2001), estudaram a dissonancia entre os participantes
de um projeto durante o processo projetivo, identificando a dissonancia como um fator
perturbador que pode comprometer a integracdo dos diferentes grupos de pessoas e
tarefas a serem realizadas durante o processo de projetos de desenvolvimento integrado
(DIP).

Kryssanov, Tamaki e Kitamura (2001) identificaram que os individuos podem
buscar outros mecanismos para diminuir a dissonédncia quando confrontados com um
objeto ambiguo, afastando-se da conceituacdo existente e possibilitando descrever o
objeto como se ele fosse visto pela primeira vez. Novas associaces espontaneas podem
ser originadas a partir desta estratégia. Este mecanismo pode ocorrer de forma Top-
Down (quando um padrdo externo — uma metafora, uma analogia — é adotada pelo
observador para criar um novo sentido ao objeto) e Bottom-up (quando o individuo

mistura e altera idéias existentes).

Baxter, Besnard & Riley (2007) pesquisaram a configuracdo de painéis de
controle em aeronaves e como estes falham em facilitar as atividades a serem
desempenhadas pelos tripulantes na cabine. O modelo mental da tripulacdo do que
acontece durante o voo nem sempre esta de acordo com aquilo que o painél apresenta,

causando um desencontro cognitivo.

Wan & Chiou (2009) exploraram o universo dos games e 0 comportamento
obsessivo dos usuarios de jogos on-line, destacando que, quando os jogadores recebiam
feedbacks negativos de outros usuarios sobre jogos considerados bons, estes tendiam a

experimentar dissonancia e mudar de atitude e opinido em relacéo a estes jogos.
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Hsiao, Chiu e Lu (2010) estudaram a reducdo da dissonancia experimentada pela
equipe de projeto durante o processo projetivo. O gap entre as propostas de projeto e 0s
modelos reais pbde ser diminuido ao empregarem-se modelos virtuais 3D e
prototipagem répida ao invés de confiar nas habilidades de representacdo fisica

bidimensional e tridimensional dos designers.

Purzer, Hilpert & Wertz (2011) estudaram a dissonancia experimentada por
discentes do curso de engenharia de produto, quando estes foram confrontados com o
desenvolvimento de solugdes inovadoras para um problema de transporte. Os autores
perceberam que as questdes de gerenciamento de projeto — como a delegacéo de tarefas
e responsabilidades, o estabelecimento de metas e a preparacdo de materiais — foram as

principais causas de sentimentos dissonantes, assim como um problema mal definido.

Akiyoshi (2012) pesquisou o design de triggers emocionais para condicionar
uma experiéncia ou intensificar emogdes positivas no campo do Food Design, langando
mao dos conhecimentos de Design Estratégico, Design Emocional e da Dissonancia
Cognitiva para estudar as mudancas no comportamento do consumidor e como

influencia-las.

Wiafe, Nakata & Gulliver (2014) desenvolveram um sistema denominado
Behaviour Change Support System (BCSS). Este sistema, em vez focar em um padrdo
de comportamento ou emocao especifica a ser alcancado pelo projeto, auxilia a projetar
sistemas que sdo concebidos para alterar intencionalmente uma atitude ou um
comportamento final do usuéario, focando na alteracdo do comportamento e emocéo, ao

invés de provocar ou evitar 0S mesmos.

MacDonald & She (2015) estudaram a dissonancia sentida por consumidores
que tinham habitos ecoldgicos quando estes ndo consumiam artefatos com esta
caracteristica. O estudo elencou uma série de aspectos pro-ambientais encorajadores
para estimular o consumo de objetos desta natureza e evitar os sentimentos advindos da

dissonancia neste grupo especifico de consumidores.

Como pode ser observado, a Teoria da Dissonancia Cognitiva tem sido
explorada de maneira muito mais abrangente pelo Marketing. As pesquisas de design

que relacionam-se com a Dissonancia Cognitiva pouco destacam 0 processo projetivo
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em si, ou o resultado da influéncia da teoria neste processo. A caréncia de abordagem da
relacdo processo projetivo/Dissonancia Cognitiva tendo como foco o resultado do
projeto se configura como um campo fértil a ser adentrado pelo design. O que esta tese
se propde a analisar € essa caréncia exploratoria, apontando para novos rumos

projetivos.
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4 CAPITULO 3 - TESTANDO A DISSONANCIA COGNITIVA NO PROJETO
DE PRODUTOS.

Neste capitulo serdo apresentados os detalhamentos do experimento
desenvolvido para validar a hipdtese levantada; desde a sua organizacao,
procedimentos, resultados e analises dos resultados. Serdo também apresentados o0s
resultados dos projetos desenvolvidos por cada grupo e a avaliagéo correspondente dos
avaliadores. De modo a traduzir os resultados em linguagem matemaética, optou-se por
realizar uma interpretacdo estatistica dos resultados, tomando por base os valores
atribuidos aos projetos a partir da escala de avaliacdo escolhida. As pranchas
desenvolvidas e os formularios de avaliacio encontram-se na secdo APENDICES (pag.
126).

O experimento em questdo previu a participacdo de noventa (90) pessoas,
académicos e egressos do Curso de Bacharelado em Design da UFPB, sediado no
Campus IV em Rio Tinto — PB. O experimento foi conduzido em toda a sua extensdo
dentro do ambiente da universidade, respeitando as delimitacbes e alcance desta
pesquisa, conforme previamente definidos. Uma metodologia semelhante foi utilizada
por Merino (2014), que desenvolveu um modelo para a pratica projetiva do design,
testando-o também no ambito académico, envolvendo 86 alunos do curso de Design da

UFSC, em Floriandpolis.

A participacdo de universitarios em formacgdo em pesquisas cientificas é de
praxe no meio académico, pois favorece uma amostragem relevante ao envolver pessoas
de diferentes idades, orientacbes e backgrounds, além de facilitar o alcance do

pesquisador até o seu objeto de estudo.
4.1 Organizagdo dos participantes

Os estudantes envolvidos no experimento apresentado aqui estavam cursando o
quinto e o sétimo periodos do curso (periodos mais avancados disponiveis no calendério
letivo vigente de fevereiro 2016 a junho de 2016), dezoito estavam “desblocados” (ou
seja, cursando disciplinas de varios periodos) bem como quinze alunos em fase de
conclusdo. Foi possivel ainda reunir 8 egressos do curso, distribuidos aleatoriamente
nos grupos formados. Em sua maioria, 0s estudantes eram do sexo feminino,

correnpondendo a 72% dos participantes (FIGURA 8) e o espectro de idade variou de
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19 a 26 anos de idade. Estes estudantes foram agrupados em quinze (15) grupos de

trabalho, cada grupo contendo seis (6) participantes.

Figura 8 — Graficos da amostragem dos participantes. Fonte: Autor
Participantes Género

W Egressos ‘
B Desblocados

B Concluintes

= Homens

Mulheres
[@5° Periodo LS

O 7° periodo

Fonte: Autor.

Caplan (1990) sugere que as dinamicas em grupo devam ser fomentadas pela
reunido de 6 a 10 pessoas. Para o autor, o nimero minimo de seis participantes
colabora para que todos participem ativamente das atividades. Menos de seis
participantes poderia desfavorecer o fluxo de ideias e o volume de contribui¢des, ao
passo que, grupos com mais de 10 participantes dificultaria o controle e a participacdo
de todos. A principio apenas dez grupos totalizando 60 pessoas seriam analisados, mas
durante discussdo de planejamento entre os envolvidos neste projeto decidiu-se por
incluir mais cinco grupos a fim de possibilitar mais uma analise entre 0s grupos,

conforme seré explicado mais adiante.
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Figura 9 — Oficina de Projeto da ETAPA 1, reunido dos grupos SD.

Fonte: Autor.

4.2 Planejamento e organizacdo do experimento

Neste experimento foram utilizados 3 blocos distintos de 5 grupos cada. Foram
estabelecidas situacdes em que, ora determinados grupos seriam grupos de controle e
ora seriam grupos experimentais. Para Viera (2001) um grupo denominado de
“controle” é aquele que ndo recebe um tratamento para se comparar com outros
grupos que o recebem. Jd um grupo chamado de “experimental” é aquele que recebe

algum tipo de tratamento em um teste.

Figura 10 — Oficina de Projeto da ETAPA 2, grupos DA.

Fonte: Autor.
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Vieira (2001) ensina que € comum em experimentos cientificos a necessidade de
ter pelo menos duas amostras distintas de grupos de individuos. O grupo que é chamado
de experimental é composto por pessoas que apresentam caracteristicas bem definidas,
aos quais se aplica um fator da variavel que se deseja saber a influéncia sobre outra. Em
contrapartida, o outro grupo, definido de grupo controle, € composto de elementos que
apresentam exatamente todas as caracteristicas do grupo experimental, menos a variavel

a ele aplicada.

Neste experimento, a variavel é o conhecimento sobre Dissonancia Cognitiva e a
sua influéncia em um processo projetivo. Desta forma, cada bloco de grupos foi testado

detendo ou ndo o conhecimento sobre a variavel.

Para tal empreitada, o experimento foi organizado de modo a conter trés

diferentes etapas para a confrontacdo dos resultados (QUADRO 1):

e ETAPA 1: Dez (10) grupos foram formados e divididos em dois blocos
de grupos contendo 5 grupos, cada grupo composto por seis individuos.
O primeiro bloco de grupos foi definido como “sem dissonancia” (SD),
pois ndo aplicaram em seu meétodo projetivo os conhecimentos sobre
Dissonancia Cognitiva. O segundo bloco de grupos foi defindo como
“com dissonancia” (CD), pois estavam cientes das possiveis implicacdes
sobre a dissonancia no processo projetivo. Ambos 0s grupos deveriam
produzir o mesmo objeto. Os grupos “com dissonancia”, porém,
deveriam atentar para que as funcbes estéticas e simbolicas fossem
aumentadas para favorecerem uma relacdo visceral positiva com o objeto
e desta forma evitar possiveis sentimentos negativos que poderiam
evoluir para a Dissonancia Cognitiva e insatisfagdo. Os resultados dos 10
grupos foram avaliados por especialistas e depois confrontados em

comparac0es realizadas entre os grupos SD e CD.

e ETAPA 2: Os cinco grupos classificados na ETAPA 1 como “sem
dissonancia” (SD) foram apresentados ao conceito de Dissonancia
Cognitiva, sendo classificados neste momento de grupos com
“dissonancia aprendida” (DA) e desafiados a atentarem para as

implicagbes do fendmeno em um novo projeto. Os resultados dos
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projetos enquanto 0s grupos estavam na classificagdo SD foram

confrontados com os resultados da nova classificacdo (DA).

e ETAPA 3: Um novo bloco de grupos foi formado com individuos que
ndo participaram das etapas anteriores e ndo detinham conhecimento
sobre a Dissonancia Cognitiva. Estes cinco grupos foram classificados de
“sem dissonancia 2” (SD2). Estes grupos realizaram um projeto que foi
comparado com os grupos da ETAPA 2, os grupos da “dissonancia
aprendida” (DA), de modo a reforcar a validacao dos resultados da etapa

anterior.

Na ETAPA 1, os grupos do bloco SD (sem dissonancia) seriam 0S grupos
controle, ao passo que o bloco CD (com dissonancia) comporia 0S grupos
experimentais. J& na ETAPA 2, os grupos classificados de SD se tornariam grupos
experimentais, e seus resultados foram comparados com 0s seus proprios projetos
obtidos na ETAPAL. Na ETAPA 3, os grupos do bloco SD2 seriam o0s grupos de
controle, enquanto os grupos agora classificados de DA (dissonéncia aprendida), seriam
o0 experimental (QUADRO 1). Os resultados foram coletados e submetidos ao crivo de
uma banca examinadora composta por trés profissionais da area de design, que
avaliaram os trabalhos em dois blocos, sendo eles: SD + CD e DA + SD2, sem 0
conhecimento de que houve uma variagdo na conducao dos trabalhos e sem comparar 0s

trabalhos entre si. Cada projeto foi analisado e avaliado individualmente.

Quadro 1 — Categorias de grupos e etapas do experimento.

Bloco 1 Bloco 2 Bloco 3
Etapa l SD CD -
Etapa 2 - SD + DA -
Etapa 3 - DA SD2

Fonte: Autor.
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4.3 Briefing de projeto para as etapas

Para que houvesse uma uniformidade de temas nos trabalhos apresentados, um
briefing foi entregue a todos os grupos. O briefing para a ETAPA 1 apresentava as
seguintes caracteristicas: Desenvolver um assento de escritorio, priorizando 0s
beneficios tangiveis e intangiveis do produto, traduzidos em aspectos simbdlicos e
materiais. Definir puablico-alvo e contemplar as necessidades deste universo de
consumidores. Para as ETAPA 2 e ETAPA 3, o briefing entregue foi o seguinte:
Desenvolver uma escrivaninha de trabalho, priorizando os beneficios tangiveis e
intangiveis do produto, traduzidos em aspectos simbdlicos e materiais. Definir publico-
alvo e contemplar as necessidades deste universo de consumidores. O tema dos projetos
foi determinado em funcdo da expertise dos membros da banca avaliadora, conforme

sera descrito a seguir.
4.4 Método projetivo adotado para o experimento

Quanto ao método projetivo empregado, Bomfim (1995) chama os tipos de
metodologias projetivas de “métodos”, e a estes ele define como procedimentos 16gicos
que auxiliam no desenvolvimento de projetos. Quando ao método utilizado para o
desenvolvimento dos projetos nesta pesquisa, 0 escolhido foi 0 método proposto por
Mike Baxter por tratar-se de um método simples e de maior familiaridade por parte dos
participantes. Sua escolha se deu, além de sua simplicidade, pelo seu carater de
linearidade que favorece projetos com limitacbes de tempo, pois ndo prevé analises

ciclicas de etapas. Tempo foi um aspect crucial na conducao deste experimento.

Para Meyer (2006), uma abordagem metodoldgica de projeto moderna é aquela
que apresenta o encadeamento e sequenciamento de etapas, cujo adiantamento ou
retrocesso resultaria em prejuizos para o produto em termos de organizacdo e
gerenciamento dos prazos. Para o autor, cada etapa deve ser respeitada e executada em
seu proprio tempo. Meyer (2006) sugere algumas etapas que podem configurar uma

abordagem metodoldgica de design moderno:
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Figura 11 — Fluxograma de uma abordagem metodoldgica de projeto moderna. Fonte:

Meyer (2006).
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Fonte: Meyer (2006).

O método proposto por Mike Baxter € um método classificado por Bomfim
(1995) como sendo do tipo “linear”, ou seja, hd uma sequéncia logica de agdes ou
etapas interconectadas e dependentes entre si. Cada etapa estd subordinada ao fim de
outra para que esta se inicie. Para o autor, 0s métodos lineares sao processos internos
que seguem um fluxo vertical, onde cada etapa tem um inicio e fim delimitados. Ainda,
0 método de Baxter configura-se como um método de carater prescritivo, ja que
apresenta diversas ferramentas e passos que devem ser seguidos para alcancar um

objetivo.
A metodologia de Baxter (2000) é composta por cinco etapas, conforme
descrito a seguir:

1. Planejamento do produto: Em conformidade com os objetivos da

equipe de projeto, esta etapa traga metas e objetivos, bem como restri¢Oes.
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Informagdes sobre o mercado, oportunidade de produto e outras informac6es

tedricas devem ser coletadas.

2. Projeto Conceitual: Esta ¢ a fase criativa do processo. Deve propor
inovacOes ao problema identificado. As técnicas criativas sdo exploradas nesta

fase para definir conceitos e gerar alternativas.

3. Projeto de Configuragdo: Nesta etapa se define qual (ou quais)
alternativa sera desenvolvida, tentando identificar possiveis falhas e defeitos que

venham a prejudicar os processos de fabricacao.

4. Projeto Detalhado: Nesta fase o projeto é esmiugado em questdes
técnicas, é realizado o detalhamento dos componentes, montagem e

desmontagem e fabrica-se um protétipo.

5. Projeto para fabricacdo: Esta Gltima etapa lida com as questdes
relacionadas a producdo do produto, definindo os parametros de producdo na
indUstria. A aprovacdo desta etapa encerra 0 processo projetivo e inicia a
producéo propriamente dita.

A estrutura do método de Baxter (2000) assemelha-se ao método que foi

proposto por Meyer (2006). AlteracGes e adaptacdes podem ser realizadas e toda a

estrutura projetual simplificada. Como nesta pesquisa as etapas mais avancadas nédo

serdo contempladas, o processo foi simplificado em trés grandes etapas: O

Planejamento do Produto, o Projeto Conceitual e o Projeto de Configuracdo (FIGURA

Figura 12 — Estrutura simplificada do método de Baxter (2000).

Planejamento do
Produto

Projeto
Conceitual
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Projeto de
Configuracao

Fonte: Baxter (2000). Adaptado pelo autor.

No Planejamento do Produto se realiza a identificacdo de oportunidade, uma
pesquisa de marketing, uma analise de produtos concorrentes; fixa-se metas para 0 novo
produto, levando em consideracéo as necessidades identificadas e contexto de mercado;
planeja-se também o estilo do produto, baseados nos condicionantes de estilo
(antecessores do produto, reestilizacdo, benchmarking, estudo do estilo do concorrente,
seméantica do produto). Corresponde as etapas de “Pesquisa” e “coletas de Dados” de
Meyer (2006)

O Projeto Conceitual engloba todas as atividades de desenvolvimento de
conceitos, construcdo de painéis semanticos e aplicacdo de ferramentas criativas.
Corresponde as fases de “Conceituagdo”, “Geracdo e selecdo de alternativas” e

“Desenvolvimento da alternativa”, conforme proposto por Meyer (2006).

J4& o projeto de configuracdo tem por objetivo detalhar o produto, suas
especificacbes técnicas, carta de processos, métodos de fabricacdo, materiais
empregados. Encontra-se nas fases de “Desenvolvimento da alternativa” e “Testes e

Ajustes” no fluxograma de Meyer (2006).

Para esta pesquisa foram exigidas ferramentas e procedimentos especificos de
projeto para que houvesse uma maior uniformidade nos procedimentos projetivos,
conforme explicitado no QUADRO 2:

Quadro 2 — Procedimentos adotados por todos os grupos durante a fase de projetacao.

Etapa Procedimentos

Planejamento do Produto e Definicdo e andlise do publico-alvo (painel)
e Andlise de Similares (ACS)
e Analise estrutural

Projeto Conceitual e Painel da Expressao do produto
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e Brainwritting

e Painéis Semanticos

e Geracao de alternativas
Projeto de Configuracao e Detalhamento técnico

e Rendering 3D

Fonte: Autor.

4.5 Definicdo dos procedimentos e apresentacéo dos projetos

Para a uniformizacdo dos projetos (para que todos os grupos desenvolvessem 0s
mesmos requisitos) bem como a sua apresentacdo, um template de uma prancha
tamanho A3 foi disponibilizado (FIGURAS 11 E 12). Estes deveriam ser preenchidos
com as informacgOes solicitadas nos espacos previamente definidos. As informacGes

solicitadas foram:
e Memorial descritivo do produto;
e Texto contendo a conceituagdo do projeto;

e Rendering virtual tridimensional realizado a partir de um programa de
CAD (Rhinoceros);

e Sessdo contendo uma descrigcdo dos beneficios tangiveis e intangiveis do

produto, traduzido em aspectos simbdélicos e materiais;

e Nome do produto (opcional).



Figura 13 — Oficina de Modelagem Digital.

Fonte: Autor.

Figura 14 — Template para apresentacdo do projeto do assento.

Frase de Chamada

Memorial Descritivo

Nonnononononononononononenononononenononononnononon
0NONONONONONONONENONONONENONCNONONCNONONONONONONONON
ONONONONONONONONGNONONCNONONGNONONONONONONONONGNONON
ONONONONoNoNoNon

Aspectos Simbélicos e Materials

Nonnononononononononononenononononenononononnononon
0ONONONONGNONONONGNONONONONONGNONONONONONONONONBNONON
0NONONONCNONONONCNONONONONONCNONONONONONONONONONONON
onononononononon

O Conceito

Nonnononononononononenononononononononononon
NonNenonoNENoNoNoNoNoNCNCNCNONONONONONONONOND
nonenononononanonon

Participante 1 - pante 2 - panta 3 - Participante 4 - Participants 5

Fonte: Autor.
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Figura 15 — Template para apresentacdo do projeto da escrivaninha.

Frase de Chamada escrivaninha

Memarial Descritivo

Nonnonononononononononononono
nNonNonNoNoNoNoNoNNaNoNoNoNoNonon
0ONONONoONONONONONCNONONONCNONON
0NONONONONONONONCNONONONONONON
0ONONONONODNONONONCNONONONONONON
‘ononononononononononon

Aspectos Simbélicos e Materials 0O Concsito
Nonnononenononononononenononononon  NONNGNGNGNoNoNoNononenononono
onononenonnononononononononononeno  NONGNGNGNONONCNNONONONONONOND
NoNoNoNoNoNoNONONCNoONONONONONONOND onon
NoNoNoONoNoNoONONONCNONONONONCNONOND
NoNoNonNoNoNoONoONONGNoNONONoNoNONOND

Fonte: Autor.

Das informagdes solicitadas na prancha, os “beneficios tangiveis e Intangiveis”
sdo aqueles descritos por Cila & Nazli (2006) em termos de qualidade do produto e suas
respectivas reacfes emocionais (FIGURA 16). Combinar tais elementos pode resultar
em um produto surpreendente, e consequentemente, favorecer a continuidade da

interacg&o.

Figura 16 — Beneficios tangiveis e intangiveis dos produtos e seu contetido emocional.

Contetudo Emocional

Beneficios Intangiveis

Beneficios Tangiveis

Pragmaticas
Multi-funcionalidade, utilidade,
usabilidade, garantias de uso e
posse, seguranga.

Hedo6nicas

Interatividade, originalidade,

Diversao
Alegria
Satisfacdo
Interesse

Cores fortes
Formas redondas e
organicas

Som inesperado
Mobilidade

Materiais de alta
qualidade
Referéncias ao corpo
humano

A\

A

surpresa, personalizagao,
caracteristicas divertidas e de
beleza, contraste com o
ambiente de uso, referéncia a
memoarias e hobbies

Fonte: Cila & Nazli ( 2006).
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4.6 Apresentacdo da dissonancia cognitiva aos grupos experimentais (CD e DA).

Devido ao escasso material relacionado a Dissonancia Cognitiva disponivel na
lingua portuguesa, o procedimento metodoldgico para a apresentacdo do assunto se deu
de duas maneiras: distribuicdo e leitura de um trecho da dissertacdo de Vidal (1982),
correspondente a conceituacdo do fendmeno estudado; e uma aula expositiva sobre o
tema, proporcionando discussdo e interagdo, conforme o plano de aula resumido no
QUADRO 3. A aula expositiva foi baseada no levantamento tedrico realizado durante
esta pesquisa e presente no Capitulo 1. As aulas sobre o tema foram realizadas em dois
momentos diferentes, no dia 03 de fevereiro de 2016, para o Bloco 2 de grupos (CD) e
no dia 09 de margo de 2016 para o Bloco 1 (DA).

Figura 17 — Apresentacdo da Dissonancia Cognitiva aos grupos
experimentais CD. '

i

Fonte: Autor.

Quadro 3 — Procedimentos adotados por todos 0s grupos durante a fase de projetacéo.
Apresentacao da dissonancia

Estratégia metodoldgica Recursos didaticos

Leitura sobre o Dissonancia Cognitiva e Capitulo 2 da dissertagdo de Vidal
(1982), pag. 19 a 34.

Apresentacdo sobre Dissonancia e Aula expositiva com utilizacao de

Cognitiva Power Pont;

e Discussdo sobre o tema.

Fonte: Autor.
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De modo a sistematizar as atividades, um cronograma foi tracado para que todas

as etapas do experimento fossem alcancadas, conforme pode ser observado no

QUADRO 4.

Quadro 4 — Cronograma das atividades do experimento.

Atividade — Més
(semanas)

Dez. 2015

Jan. 2016

Fev. 2016

Mar. 2016

Abr. 2016

Mai 2016

Reunido de
Planejamento

Etapa 1 —Bloco 1

SD

Apresentagdo e inicio
das atividades.

Planejamento do
produto

Projeto Conceitual

Projeto Detalhado

Entrega das Pranchas

Etapa 1 —Bloco 2

CD

Encontro para a
entrega do material

Apresentagdo
dissonancia.

Planejamento do
produto

Projeto Conceitual

Projeto Detalhado

Entrega das Pranchas

Etapa 2 —Bloco 1

DA

Encontro para a
entrega do material

Apresentacdo
dissonancia

Planejamento do
produto

Projeto Conceitual

Projeto Detalhado

Entrega das Pranchas

Etapa 3 — Bloco 2

SD2

Apresentagdo e inicio
das atividades

Planejamento do
produto

Projeto Conceitual

Projeto Detalhado

Entrega das Pranchas
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Avaliacao

Escala Semantica

Avaliagdo
Multidimensional

Analise

Interpretacao
estatistica

Fonte: Autor.
4.8 Avaliando os resultados

Segundo Dean ET AL (2006), a capacidade de gerar idéias é fundamental para
promover a inovacao e fomentar a solucdo de problemas projetuais. Para os autores, é
preciso definir uma forma consistente de avalia-las com o intuito de aumentar tanto a
quantidade quanto a qualidade das idéias. De modo a avaliar as idéias produzidas,
MacCrimmon e Wagner (1994) afirmam que estas podem ser agrupadas em quatro

constructos gerais: novidade, viabilidade, relevancia e especificidade.

Dean ET AL (2006) considerou 0s construtos “viabilidade”, “relevancia” e
“especificidade” como sendo gerados a partir de um construto maior, a “qualidade”
(FIGURA 18). Desta maneira, a geracdo de idéias pode ser avaliada a partir dos

seguintes termos:

Figura 18 — itens de avaliag&o de produtos.

/

de idéias
v \ Viabilidade
Relevancia
Especificidade

Fonte: Dean ET AL (2006).

Diversos modelos de avaliagdo de criatividade, produtos ou servigcos foram
desenvolvidos ao longo das ultimas décadas e se faz necessario escolher um ou mais

destes modelos para aplicar nesta pesquisa, de modo a obter resultados relevantes. Neste
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momento, aqueles modelos que privilegiam os aspectos elencados por Dean ET AL
(2006) serdo apresentados e a escolha do modelo de avalicdo mais pertinente a esta

pesquisa, justificada.
4.8.1 Modelo de Guilford

Pioneiro na elaboracdo de avaliagOes da criatividade, Guilford (1950) pautou
seu modelo na medicdo e avaliacdo no conceito de pensamento divergente, e definiu

variaveis que podem auxiliar no processo de mensuracao das idéias. Sao elas:
e A Fluéncia de ldeias;
e Pluralidade e flexibilidade de solugdes;
e Originalidade e peculiaridade da ideia;
e Elaboracdo da proposta;
e Sensibilidade para possiveis problemas;
e Redefinicdo de paradigmas.

Ao avaliar a criatividade ou as solu¢des desenvolvidas baseadaa nestas variaveis,

0 pesquisador pode determinar, mensurar e comparar diferentes propostas projetuais.
4.8.2 Modelo de medig&o da criatividade de produtos — Redelinghuys

O modelo proposto por Redelinghuys (1996) usa na sua base a expertise do
designer em funcdo do tempo demandado pelo processo criativo. A avaliacdo do
produto que esta sendo desenvolvido é realizada através da perspectiva do consumidor,
conforme a representacdo da FIGURA 19.
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Figura 19 — Modelo de Medicéo da Criatividade.

Caracteristicas
Criativas
Formagao Produto
Processo
Expertise Criativo
Experiéncia Qualidade
Enfoque
Criativo

Investimento

Fonte: Redelinghuys (1996).

No diagrama de Redelinghuys (1996), a entrada no sistema se da através da
formagdo e experiéncia do profissional do design bem como o investimento na
oportunidade. A formacdo e a experiéncia profissional determinam o nivel de expertise
do projetista enquanto o investimento garante o enfoque criativo. A saida do sistema é o
produto final visando a qualidade. Enquanto a concepcdo de produtos avanca, O
desempenho e a eficacia sdo avaliados constantemente, Desta forma, o grau de
crescimento da expertise do designer é influenciado, podendo interferir na qualidade

final do produto.
4.8.3 Escala da medicéo da criatividade (BONO, 1992)

Bono (1992) foca seus estudos na classificacdo das idéias geradas em funcgéo da
relevancia que esta possui frente as expectativas da equipe e do cliente. Uma ideia deve
receber uma das oito classificacGes por ele definidas e partir dai receber a atencdo ou
desprezo da equipe (FIGURA 20). Para o autor, existem boas idéias que podem ser

imediatamente desenvolvidas. Outras, porém, sdo boas, mas nao sdo adequadas a equipe
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ou enfoque do projeto. Ou ainda podem ser boas, mas ndo estdo preparadas para o

momento em que o projeto Se encontra.

Figura 20 — Escala de Medicéo da Criatividade. Fonte: Bono (1992).

/
Ideia Ideia boa, Ideia boa, Ideia precisa
diretamente mas hao para mas nao para ser melhorada
utilizavel nos este momento

Ideia Ideia forte,

Ideia Ideia com interessante, mas nao

inaproveitavel pouco valor mas nao utilizavel

utilizavel

\]—‘

Fonte: Bono (1992).

O fluxograma acima exemplifica o valor da ideia em fungdo da sua importancia,
partindo da “ideia diretamente utilizavel” até a “ideia inaproveitavel”. A equipe

classifica as ideias de acordo com a sua relevancia.

4.8.4 Escala seméntica para a avaliacdo de produtos criativos (BESEMER &O’QUIN,
2000) ou escala do diferencial semantico (BAKER, 2005)

A Escala Semantica para a Avaliacdo de Produtos Criativos deriva de uma
modelo anterior, gerado pelos pesquisadores Osgood; Suci; Tannembaum (1967), cujo
objetivo era medir significados conotativos de ideias, muitas vezes vagos ou com
significado ambiguo, como por exemplo: “patriota”, “América”, “Sonho Americano”,
etc (BESEMER & O’QUIN, 2000). Este modelo também dispunha de adjetivos
antdbnimos e uma escala entre eles onde o avaliador marcava a intensidade do
significado percebido. A Escala Semantica para a Avaliacdo de Produtos Criativos é

um modelo de avaliagdo composto por 55 pares de adjetivos antbnimos e uma escala de
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pontuacdo Likert"™ que varia de 1 a 7 (TABELA X), sendo 1 o valor atribuido ao
conceito que mais se aproxima do adjetivo a esquerda da escala e 7 ao conceito mais a

direita da escala (ex. Convencional 1-2-3 —4-5-6-7 Original).

A adaptagdo feita por Besemer & O’Quin (2000) se subdivide em seis
caracteristicas ou atributos do produto a serem analisadas, sendo elas:

e Originalidade (definida em termos de originalidade);

e Surpresa;

e Germinal;

¢ Resolugdo (definida em termos de valor, I6gica e usabilidade);

e Elaboracdo e sintese (definidas em termos de organicidade, elegancia,

complexidade e compreensao);

Projetacéo.

Ao definirem os adjetivos que compdem a escala, os autores incluiram palavras
cujos significados sdo redundantes ou possuem pouca variacdo de significado (EXx.:
Usavel vs ndo usavel e atil vs indtil; ordenado vs desordenado e organizado vs
desorganizado; sendo possivel a adaptacdo e a sele¢do daqueles adjetivos que sdo mais

pertinentes ao projeto a ser avaliado, conforme mencionado pelo autor.

Ja a adaptacdo proposta por Baker (2005) na sua Escala de Diferencial
Semantico, revisa os pares de adjetivos de Besemer & O’Quin (2000), apresentando
adjetivos, na visdo do autor, mais “claramente opostos” e “verdadeiramente bipolares”

do que aqueles da versao anterior.

' Escala Likert ou escala de Likert é um tipo de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em
questiondrios, sendo a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao responderem a um questionario
baseado nesta escala, os perguntados especificam seu nivel de concordancia com uma afirmacdo. Cunha
(2007) apresenta a escala Likert como uma escala que contém variacbes de concordéncia e
disconrdancia, variando geralmente entre 5 a 7 niveis.
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Tabela 1 — Sub-Escala de itens para a Escala Semantica de Produtos Criativos.

(BESEMER & O’QUIN, 2000).

Novidade
Originalidade

Pontuacao

Macgante
Influente
Fresco
Excéntrico
Novo
Imprevisivel
Inusitado
Unico
Surpresa
Surpreendente
Intrigante
Espantoso
Original
Inesperado
Germinal
Tendéncia
Revoluciondrio
Radical
Resolugdo
Valor
Sem importancia
Importante
Significante
Essencial
Necessario
16gica
Légico
Faz sentido
Correto
Relevante
Apropriado
Adequado
Usabilidade
Eficiente
Funcional
Operacional
Usavel
Util
Duravel
Elaboragao e
Sintese
Organicidade
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Emocionante
Sem influéncia
Em demasia
Convencional
Velho
Previsivel
Comum
Ordinario

Costumeiro
Comum
Comum
Convencional
Esperado

Obsoleto
Na média
Tradicional

Sem prego

Sem importancia
Insignificante
Dispensavel
Desnecessario

llégico

Nao faz sentido
Incorreto
Irrelevante
Inapropriado
Inadequado

Ineficiente
Disfuncional
Inoperante
N3o usavel
Inutil
Efémero




94

Elegéncia

Complexidade

Compreenséo

Projetacao

Ordenado
Arranjado
Organizado
Parcial
Suficiente
Perfeito

Harmonioso
Gracioso
Charmoso
Elegante
Atraente

Complexo
Ornamentado
Interessante

Significante
Compreensivel
Compreensivel

Claro
Explicito

Auto explicativo

Bem feito
Especializado
Meticuloso
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Desordenado
Desarranjado
Desorganizado
Completo
Insuficiente
Imperfeito

Desarmonioso
Grosseiro
Rude
Deselegante
Repulsivo

Simples
Sem ornamento
Desinteressante

Sem significado
Misterioso
Incompreensivel
Ambiguo
Implicito

Sem explicacdo

Mal feito
Amador
Desatencioso

Fonte: Besemer & O’Quin (2000).

4.8.5 Avaliacdo

multidimensional

HAUSKNECHT E SOUTAR (2000)

da dissonancia

cognitiva

(SWEENEY,

Para Brajesh, Jha e Jra (2016), poucos pesquisadores tentaram elaborar escalas

para medir a Dissonancia Cognitiva no passado. Estes estudos, embora essenciais para a

formulacdo de novas escalas de avaliacdo da dissonancia, eram muito inconsistentes e

de base empirica.

Porém, foram Montgomery & Barnes (1993) e Sweeney, Hausknecht e Soutar

(2000) que desenvolveram escalas com maior numero de itens por meio de uma

completa revisdo da literatura e de valida¢des adequadas.
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Montgomery & Barnes (1993) tentaram desenvolver e validar uma escala com
10 itens capaz de avaliar a validade de conteldo, validade preditiva e a validade do
construto da dissonancia. Os investigadores utilizaram estudos anteriores tanto no
campo da dissonancia quanto nos estudos de desenvolvimento de escalas gerais para

aplicagdes em diversas situacdes.

Os pesquisadores tentaram desenvolver uma escala que contemplasse o0s

principais causadores da dissonancia a partir dos seguintes parametros:

Autoconfianga do consumidor;

e NuUmero de lojas visitadas;

e Expectativas de compra;

e Frequéncia de compra;

e Custo dos produtos;

¢ Influéncia do pessoal de vendas na decisdo do consumidor.

Montgomery & Barnes (1993) definiram o nivel de autoconfianca do
consumidor como sendo a causa mais importante da dissonancia e sua escala privilegia
este parametro. Essa escala de avaliacdo da dissonancia foi chamada pelos autores de

POSTDIS (uma sigla derivada da expressdo Post Dissonance).

A partir da aplicacdo e analise dos resultados, esta escala propde um modelo

com 2 fatores resultantes:

e Exatiddo da Decisdo — que significa o nivel de preocupac¢do que um individuo
apresenta em relacdo a sua decisdo (se a melhor decisdo foi tomada ou se foi

influenciada pelo vendedor);

e Apoio — o Esforco de um individuo em reforcar a sua decisdo de compra a partir da

busca por informagdes e agdes que a confirmem, afirmando assim, sua autoconfianga.

Apbs os estudos de Montgomery & Barnes (1993), o proximo passo no

desenvolvimento de uma escala de avaliacdo da dissonéncia foi dado por Sweeney,
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Hausknecht e Soutar (2000), que desenvolveram uma escala de medicéo de dissonéncia
cognitiva com 3 fatores e 22 itens, enfatizando o componente emocional (TABELA 2).
A escala final desenvolvida ap6s um estudo qualitativo dividido em 2 fases foi definida
como tendo trés dimensbes, ou nuances da dissonancia (Dimensdo Emocional,
Dimensdo Racional e Dimensdo do Arrependimento). Este modelo de avaliacdo foi
construido a partir de uma porcdo de mais de 100 itens identificados de dissonancia,
filtrados a partir do trabalho envolvendo quatro grupos focais de consumidores.
Segundo Brajesh, Jha e Jra (2016), é a escala mais completa disponivel atualmente para

a avaliacdo da dissonancia.

Tabela 2 — Avaliagdo Multi-Dimensional da Dissonancia Cognitiva.

Depois que eu escolhi este produto

Dimens3dao Emocional Situacao Descrever
intensidade
a) Eu me arrependi?
b) Eu me desapontei comigo mesmo?
c) Eu me senti frustrado?

° Eu fiquei desesperado?

° Eu senti medo?

° Eu me senti vazio?

° Senti raiva?

° Eu me senti desconfortavel?
° Eu senti que eu ia ficar

desanimado?

Eu me senti irritado?

Eu senti dor?

Eu me senti deprimido?

Eu me senti furiosa comigo
mesmo?

Eu me sinti enojado?

Eu figuei em estado de
agonia?

Dimensao Racional Fiz a escolha correta?
e Preciso deste produto?
e Deveria ter comprado qualquer
coisa?
e Fiz a coisa certa em comprar
esse produto?
Dimensao do e Depois que eu escolhi este
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Arrependimento produto, me senti
enganado?

e Depois que eu comprei este
produto, senti que fui
convencido?

e Depois que eu escolhi este
produto, eu me perguntei se
havia algo de errado com o
negdcio que fiz?

Fonte: Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000).

4.8.6 Escolha do método de avaliagdo

Para esta pesquisa optou-se por escolher um modelo que contemplasse os
aspectos definidos por Dean ET AL (2006). O modelo escolhido foi a Escala Semantica
para a Avaliagdo de Produtos Criativos, 0 modelo desenvolvido por Besemer &
O’Quin (2000). Para Baker (2005), o uso desta escala permite a construcdo de graficos
para analises comparativas entre varios modelos e tipos de produtos e possibilita uma
analise estatistica dos resultados, sendo assim um método de avaliacdo vantajoso para o

processo de analise.

Também utilizou-se a Avaliacdo Multi-Dimensional da Disson&ncia Cognitiva,
pois trata-se do modelo de avaliagdo da dissonancia mais moderno até o presente

momento, conforme destacado por Brajesh, Jha e Jra (2016).
4.8.7 Composicao do painel de avaliadores

O processo de analise dos projetos foi realizado por um grupo de trés
especialistas convidados cujo principal metié de trabalho inclui projetos da industria
moveleira. Para Osborn (1988), a avaliacdo de especialistas € um método rapido e de
custo acessivel para identificar problemas projetuais cujos cronogramas e orgcamentos
sdo limitados. Ainda segundo o autor, a filtragem e a selecéo de alternativas de projeto
ndo deve ser entregue a equipe criativa, mas a um grupo composto de pessoas com mais
competéncia para avaliar, geralmente individuos que estdo totalmente alheios aos

projetos e seus requisitos.

Os perfis dos especialistas escolhidos encontram-se descritos abaixo:
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1. Um profissional liberal formado em Arquitetura e Urbanismo pela Pontificia
Universidade de Porto Alegre PUC — RS, com poés-graduacdo em imagem
publicitaria e design estratégico no Politécnico de Mildo, Possui projetos de

moveis conceituais premiados em quase 40 paises. Reside em Porto Alegre.

2. Um consultor de estilo, formado em Design pela Universidade Federal do
Parana (UFPR), atuante no ramo de design de interiores. Fez mestrado na UFPR

e atualmente é docente da Universidade Tuiuti — UTP. Reside em Curitiba.

3. Um arquiteto formado pela Universidade Estadual Paulista — UNESP, gerente de

projetos de uma empresa de mdveis planejados. Reside em Jodo Pessoa.

Tanto o primeiro quanto o segundo especialistas ndo residem no estado da
Paraiba, e gentilmente contribuiram para este projeto a distancia.

4.9 Processo de avaliacdo — Construcdo da escala semantica

Por conterem adjetivos redundandes e de pouca diferenciacdo, dos 55 pares de
adjetivos propostos por Besemer & O’Quin (2000) em sua escala original, foram
selecionados aqueles que melhor descrevessem os construtos definidos por Dean ET AL
(2006) — novidade, relevancia, especificidade e viabilidade, e sdo eles (Em vermelho na
TABELA 3): Convencional vs Original; Obsoleto vs Tendéncia; Sem Importancia vs
Importante; Indtil vs Util; Inessencial vs Essencial; Sem Influéncia vs Influente;
Inadequado vs Adequado; Mal feito vs Bem feito; Desordenado vs Ordenado (TABELA
1). Desta forma, todos os cinco atributos do produto a serem avaliados foram atendidos.
Dos atributos presentes na escala, a “resolugdo” foi contemplado com um niimero maior

de adjetivos, pois estes sdo mais pertinentes ao desafio proposto pelo experimento.

Vale ressaltar que todos os adjetivos negativos foram posicionados do lado
esquerdo da tabela, e os positivos, do lado direito, para uniformizacdo da informacao e

melhor visualizagdo e compreensédo dos avaliadores.

Tabela 3 — Tabela final contendo os adjetivos selecionados para a aplicacdo da
avaliacdo dos produtos desenvolvidos.

Novidade
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Sem influéncia 1-2-3-4-5-6-7 Influente
Surpresa
Convencional 1-2-3-4-5-6-7 Original
Germinal
Obsoleto 1-2-3-4-5-6-7 Tendéncia
Resolugao
Sem importancia 1-2-3-4-5-6-7 Importante
Dispensavel 1-2-3-4-5-6-7 Essencial
Inadequado 1-2-3-4-5-6-7 Adequado
Inatili  1-2-3-4-5-6-7  Util
Elaboracao e sintese
Desordenado 1-2-3-4-5-6-7 Ordenado
Projetacgao
Mal feito 1-2-3-4-5-6-7 Bem feito

Fonte: Besemer & O’Quin (2000), adaptado pelo autor.

4.10 Processo de avaliagdo — Construcdo da avaliagdo multi-dimensional da dissonancia

cognitiva

A avaliacdo trata essencialmente da dissonancia causada na Fase Gama (segue a
compra, mas precede o uso do produto e representa a realidade da compra, ja que as
alternativas ndo compradas ja foram superadas), desta maneira uma adaptagdo da escala
(TABELA 4) foi necessaria para que atendesse as necessidades de avaliacdo da
dissonéncia presente nas fases Alfa e Beta, que sdo as fases de interesse de avaliacdo
nesta pesquisa. Desta forma, as Dimensfes Racionais e de Arrependimento foram
adaptadas para poderem refletir o sentimento provocado na fase Alfa e Beta.

Tabela 4 — Avaliacdo Multi-Dimensional da Dissonancia Cognitiva. Fonte: Sweeney,
Hausknecht e Soutar (2000).

Depois que eu escolhi este produto:

Descrever
intensidade

Dimens3do Emocional situacao

d) Eu me arrependi?

e) Eu me desapontei comigo
mesmo?

f) Eu me senti frustrado ?
Fiz a escolha correta?

Depois que eu escolhi este

Dimensao Racional
Dimensao do

Fonte: Adaptado pelo autor.
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Arrependimento produto, me senti enganado?

4.11 Resultados e avaliacdes

As Pranchas desenvolvidas pelos alunos foram apresentadas aos avaliadores
individualmente junto com o formulario de avaliagdo. Os resultados dos trabalhos, bem
como as avaliagbes de cada componente da banca avaliadora encontram-se nas
FIGURA 21 a 24 abaixo. As avaliacOes estdo demonstradas em forma de media entre 0s
valores atribuidos em a cada par de adjetivos bipolares. E importante ressaltar que o

valor méximo de pontos que cada grupo pode atingir na média é 63 pontos.
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Figura 21 — Resultados e avaliaces dos grupos Sem Dissonéancia (SD).

Fonte: Resultados da pesquisa.

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

42 | 40 | 30

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

48 | 50 | 51

Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média)

29 | 35

Avaliador 1
(média)

38

Avaliador 1 | Avaliador 2 || Avaliador 3
(média) (média) (média)

55 | 51 48

Avaliador 1§ Avaliador 2 § Avaliador 3
(média) (média) (média)

23 | 35 23
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Figura 22 — Resultados e avaliagdes dos grupos Com Dissonancia (CD).

T
< |

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

40 | 53 | 50

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

50 | 52 | 47

Avaliador 1
(média)

29

Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média)

57 | 49

Avaliador 1 | Avaliador 2 || Avaliador 3
(média) (média) (média)

56 | 48 36

Avaliador 1| Avaliador 2 § Avaliador 3

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Figura 23 — Resultados e avalia¢Ges dos grupos Dissonancia Aprendida (DA).

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

55 | 46 | 51

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

49 51 61

Avaliador 1
(média)

51

Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média)

56 | 48

Avaliador 1 | Avaliador 2 || Avaliador 3
(média) (média) (média)

55 | 47 51

Avaliador 1| Avaliador 2 § Avaliador 3

Fonte: Reaultados da pesquisa.



Figura 24 — Resultados e avalia¢fes dos grupos Sem Dissonancia 2 (SD2).

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

45 | 50 | 41

Avaliador 1 | Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média) (média)

42 | 47 44

Avaliador 1
(média)

33

Avaliador 2 || Avaliador 3
(média) (média)

49 15

Avaliador 1
(média)

Avaliador 2 | Avaliador 3
(média) (média)

38 | 38

Grupo 4

(SD2) - 24

Avaliador 1 §| Avaliador 2 | Avaliador 3

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Para uma melhor visualizagcdo do desempenho de cada grupo, a média geral dos

pontos obtidos por cada grupo encontra-se organizada no QUADRO 5 abaixo:

Quadro 5: Média Geral das avaliagdes por grupo e avaliador.

Grupo Média dos Avaliadores Média Geral SD
Grupo 1 SD 37,3

Grupo 2 SD 49,6

Grupo 3 SD 34 39,84
Grupo 4 SD 51,3

Grupo 5 SD 27

Grupo Média dos Avaliadores Média Geral CD
Grupo 1 CD 47,6

Grupo 2 CD 49,6

Grupo 3 CD 45 46,08
Grupo 4 CD 46,6

Grupo 5 CD 41,6

Grupo Média dos Avaliadores Média Geral CD
Grupo 1 DA 50,6

Grupo 2 DA 53,3

Grupo 3 DA 51,6 50,5
Grupo 4 DA 51

Grupo 5 DA 46

Grupo Média dos Avaliadores Média Geral CD
Grupo 1 SD2 45,3

Grupo 2 SD2 44,3

Grupo 3 SD2 32,3 40,36
Grupo 4 SD2 33,3

Grupo 5 SD2 46,6

Fonte: Autor.

Agrupando-se os resultados dos grupos controle (sem conhecimento sobre a

Dissonancia Cognitiva) e 0s grupos experimentais (com o conhecimento da Dissonancia

Cognitiva), chegamos ao seguinte resultado (QUADRO 6):
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Quadro 6 — Médias totais dos grupos controle e experimental.

Grupos Controle Média Total

SD SD2 40,10
39,84 40,36
| Grupos Experimentais ____________ MédiaTotal
CcD DA 48, 29
46,08 50,5

Fonte: Autor.
4.12 Tratamento e interpretacdo estatistica dos resultados

Para Andrade (2005), a maioria das pesquisas cientificas séo feitas a partir de amostras,
cujos resultados sao frequentemente generalizados a uma populagdo maior. Para tanto, é
preciso a aplicacdo de técnicas que consigam fazer a extrapolagcdo desses resultados.
Isto pode ser feito, desde que a generalizacdo esteja fundamentada em testes estatisticos
de hipoteses. De modo a aplicar um teste estatistico, 0 primeiro passo € transformar a
pergunta que motivou a pesquisa em um par de hipéteses que se contradizem. Neste

experimento, as hipoteses sdo as que se seguem:

e O conhecimento sobre Dissonancia Cognitiva ndo altera de forma significativa
um projeto de produto; (hipotese de Ho)
e O conhecimento sobre Dissonancia Cognitiva pode alterar de forma significativa

um projeto de produto. (hipotese de H;)

A primeira hipotese se refere em Estatistica como sendo a hipétese de nulidade
e a segunda como uma hipétese alternativa. Endente-se por hipdtese de nulidade aquela
que é apresentada sobre determinados fatos estatisticos e cuja falsidade se tenta provar
através d e um teste de hipoteses adequado. Uma hipotese nula geralmente afirma que
ndo existe relacdo entre dois fendmenos medidos. Ja a hipotese alternativa é a hipotese

rival que é utilizada para comparar com a hip6tese de nulidade (SILVA, 2004).

Andrade (2005) ensina que o teste de hipéteses ndo elimina a probabilidade de
erro, mas fornece o p-valor (valor de probabilidade) que permite decidir se existe
evidéncia suficiente para rejeitar a hipétese da nulidade. O p-valor era especificar quédo
provavel seria obter uma amostra tal qual a que foi obtida, quando a hipétese da

nulidade é verdadeira.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Falsidade
https://pt.wikipedia.org/wiki/Testes_de_hip%C3%B3teses
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Por convencao, se o p-valor for menor do que 0,05 (p < 0,05), conclui-se que a
hipdtese da nulidade deve ser rejeitada. E comum dizer, nos casos em que p < 0,05, que
os resultados sdo estatisticamente significantes (SILVA, 2005). Calcular o p-valor ¢

extremamente dificil e isso sé é feito, hoje em dia, usando softwares.

Como na presente pesquisa os dados ndo apresentaram as pressuposicoes para a
utilizacdo dos métodos paramétricos de estimacdo, entdo dois testes ndo-paramétricos
(Teste de Mann-Whitney e Teste dos Sinais) foram usados para confirmar se existe
diferencas estatisticamente significativas entre grupo sem o conhecimento da

Dissonéancia Cognitiva e grupo com conhecimento da Dissonancia Cognitiva.
Sendo assim, as seguintes hipoteses foram levantadas:

Ho: Pessoas que ndo tém o conhecimento da dissonancia cognitiva tém a mesma
capacidade de elaborar um projeto em relacdo com as que 0 tem, ou seja, nao existe

diferenca entre os grupos; Mdye = Mdy; ;

Hi: Pessoas que ndo tém o conhecimento da dissonancia cognitiva ndo tém a mesma
capacidade de elaborar um projeto em relagdo com as que o tem, ou seja, existe

diferenca entre os grupos; Mdyo # Mdy;.
onde,
Md = mediana dos grupos estudados.

Os dados da pesquisa foram analisados utilizando os softwares Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) versdo 18 — (Pacote Estatistico para as Ciéncias
Sociais) e o Microsoftware office Excel 2007. Primeiro foi calculada a média aritmética
no Excel das notas dos trés profissionais da area de design, que avaliaram os trabalhos.
As médias foram calculadas da seguinte forma: as notas dos grupos que ndo tinham
conhecimento da dissonancia cognitiva foram somadas e suas médias calculadas, logo
em seguida foram calculadas as médias dos grupos com o conhecimento da dissonancia
cognitiva. As médias obtidas foram inseridas no SPSS para 0 uso do método de
estatistico apropriado e obtencéo dos resultados das tabelas apresentadas no trabalho. Os

demais resultados seguiram os mesmos procedimentos de célculo.
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A TABELA 5 mostra os resultados das estatisticas descritivas para a
comparagdo dos grupos que detinham o conhecimento da Dissonancia e 0s grupos que
ndo o tinha. Como podemos observar, a média dos dois blocos de grupos foi igual a 4,8
com desvio padrdo de 1,11 e mediana 5,0. O valor maximo e minimo respectivamente
iguais a 7 e 2. A TABELA 6 mostra o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov e
o0 teste de Shapiro-Wilk, esses testes foram usados para confirmar se seria possivel a
analise dos dados utilizando do teste de T de Student, que é um teste paramétrico o qual
pressupde a normalidade das variaveis estudadas. Como os testes de normalidade
obtiveram p-valor abaixo de o = 0,05 foi concluido que ndo existem evidéncias
concretas para afirmar que as amostras tém distribuicdo normal, o que impossibilita a
utilizacdo do teste de T de Student. Entdo para as analises dos dados foi utilizado o teste

de Mann-Whitney, que € o teste alternativo ao teste T de Student.

Tabela 5 — Estatisticas descritivas, em relacdo aos grupos com e sem conhecimento de
dissonancia cognitiva.

Resultados Descritivos Estatisticas
Média 4,8
Intervalo de confianga para  Limite inferior 4,5
a média a 95% Limite superior 5,0
Mediana 5,0
Variancia 1,24
Desvio padrao 1,11
Minimo 2
Maximo 7
Assimetria -0,52
Fonte: Resultados da pesquisa.
Tabela 6 — Resultados do teste de normalidade.
Teste de normalidade P-valor
Kolmogorov-Smirnov 0,0001
Shapiro-Wilk 0,0001

Fonte: Resultados da pesquisa.

Como pode ser observado na TABELA 7, a média das ordens para a amostra dos
grupos sem dissonancia € menor do que a média das ordens para a amostra dos grupos
com dissonancia. Entdo, sendo o p-valor = 0,013 < o = 0,05 a hipbtese Hy é rejeitada,

concluindo-se que os scores dos grupos controle sdo inferiores aos scores dos grupos
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com conhecimento da dissonancia (ou seja, existe diferenca estatisticamente
significativa entre 0os que tem conhecimento e os que ndo tém conhecimento da

Dissonancia Cognitiva).

Tabela 7 — Resultados do teste de Mann-Whitney.

Média das
N -val
Grupo ordens p-valor
C Di anci 45 52,03
om '|ssonfmc_|a , 0,013
Sem Dissonancia 45 38,97

Total 90 - -

Fonte: Resultados da pesquisa.

Na TABELA 8 séo encontrados os resultados das estatisticas descritivas dos
grupos sem conhecimento de Dissonancia relacionando-os com eles mesmos apds
adquirir o conhecimento. Comparando as duas médias, podemos verificar que ap6s o
grupo aprender sobre a dissonéncia cognitiva ela passou de 4,4 para 5,5 um aumento de
1,1 pontos. Outro fato que pode ser observado € que o desvio padrdo diminuiu apés o
aprendizado do novo conhecimento, antes ele era de 1,36 e depois de 0,69, 0 que indica
que os resultados ficaram mais homogéneos, fato este que pode ser observado pelos
intervalos de confianga, que com um a = 0,05 passou de (4,0 — 4,8) para (5,3 — 5,7),
uma diminuicdo no intervalo de 0,4 em ralacdo ao primeiro momento. A mediana é
outro valor que melhorou apds os grupos aprenderem sobre a dissonancia cognitiva,
pois passou de 4,0 para 5,0; uma melhora de 1 ponto. Mas para confirmar o que as
estatisticas descritivas indicam é necessario fazer uma analise mais profunda nos dados.
Entdo, assim como para analise anterior, primeiro foi feito o teste de normalidade para
verificar se os dados tém distribuicdo normal com o intuito de usar o teste de T de

Student, que como ja mencionado é um teste paramétrico.

Na TABELA 9 sdo encontrados os resultados dos testes de Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk e pelos testes pode-se verificar que as variaveis do estudo néo
sdo normalmente distribuidas. Dai, partiu-se para o0 uso de um teste ndo-paramétrico
para amostras pareadas, o teste de Wilcoxon. Mas antes de podemos usar este teste

temos que verificar se os dados sdo simétricos. A assimetria de um conjunto de dados
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pode ser verificada pelo teste de assimetria, resultado este que também podemos
encontrar na TABELA 8. Para que exista simetria na distribuicdo estudada o seu
resultado deve ser igual a zero e como podemos notar na TABELA 8 a assimetria foi
igual a 0,17, o que indica que a distribuicdo € assimétrica a direita, ja que seu resultado
foi positivo. Partido do resultado deste teste, concluiu-se que o teste de Wilcoxon néo
pode ser usado, ja que o pressuposto de simetria ndo foi atendido, entdo para a analise
dos dados foi utilizado o teste dos Sinais onde os resultados podem ser encontrados na
TABELA 10.

Tabela 8 — Estatisticas descritivas, em relacdo ao grupo sem conhecimento de
dissonancia cognitiva e 0 mesmo grupo com dissonancia aprendida.

Resultados Descritivos Estatisticas
Média 4,4
Intervalo de confianga Limite inferior 4,0
para a média a 95% Limite superior 4,8
Mediana 4,0
Sem dissonancia Variancia 1,84
Desvio padrdo 1,36
Minimo 2
Maximo 7
Assimetria -0,08
Média 5,5
Intervalo de confianga Limite inferior 5,3
paraa médiaa95%  Limite superior 5,7
Dissonancia Mediana >0
. Variancia 0,48
aprendida ) N
Desvio padrdo 0,69
Minimo 4
Maximo 7
Assimetria 0,17

Fonte: Resultados da pesquisa.

Tabela 9 — Resultados do teste de normalidade.

p-valor
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Sem dissonancia 0,005 0,012
Dissonancia aprendida 0,001 0,001

Fonte: Resultados da pesquisa.
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Na TABELA 10, verifica-se que para 0s cinco grupos, os quais estdo divididos
em 9 escalas, totalizando 45 observacGes, 32 apresentaram 0 grau de conhecimento
superior depois que foi aprendida a dissonancia cognitiva, fato que também pode ser
observado pelo p-valor de 0,002 que foi inferior a a = 0,05, rejeitando a hipotese de que
existe igualdade na mediana dos grupos, ou seja, existe uma forte evidéncia de que
ap6s o grupo ter aprendido a dissondncia cognitiva a sua performance projetual

melhorou.

Tabela 10 — Resultados do teste dos Sinais.

N p-valor

Diferenca negativa® 11
DissonanciaAprendida Diferencga positivab 32 0,002
- SemDissonancia Iguais® 2

Total 45 -

a. DA<SD
b. DA >SD
c. DA=SD

Nota: DA = Dissonancia Aprendida; SD = Sem Dissonancia.
Fonte: Resultados da pesquisa.

A TABELA 11 mostra os resultados das estatisticas descritivas para 0s grupos
com Dissonancia Cognitiva aprendida em relagdo aos novos grupos que entraram no
estudo, ou seja, 0s grupos que foram incorporados ao estudo sem o conhecimento da
Dissonancia Cognitiva. A TABELA 12 mostra os resultados do teste de normalidade de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, que foram aplicados para verificar se os dados
tém distribuicdo normal. Como pode-se notar, pelos valores dos p-valor, em ambos 0s
teste a hipdtese Hy foi rejeitada, o que indica que os dados ndo estdo normalmente
distribuidos. A partir deste resultado foi optado o uso do teste de Mann-Whitney para as
duas amostras independentes com o intuito de verificar se existem diferencas
significativas entre as duas amostras. A TABELA 13 mostra o resultado do teste de
Mann-Whitney.

Tabela 11 — Estatisticas descritivas, em relacdo ao novo grupo sem conhecimento de
dissonancia cognitiva e o grupo com dissonancia aprendida.

Resultados Descritivos Estatisticas
Média 4,98
Intervalo de confianca para Limite inferior 4,77

a média a 95% Limite superior 5,18
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Mediana 5,00
Variancia 0,97
Desvio padrao 0,98
Minimo 3
Mdximo 7
Assimetria -0,391

Fonte: Resultados da pesquisa.

Tabela 12 — Resultados do teste de normalidade.

Teste de normalidade P-valor
Kolmogorov-Smirnov 0,0001
Shapiro-Wilk 0,0001

Fonte: Resultados da pesquisa.

Como € observado, na TABELA 13, a média das ordens para a amostra do novo
grupo sem dissonancia ¢ menor do que a média das ordens para a amostra do grupo com
dissonéncia aprendida. Entdo, sendo o p-valor = 0,001 < a = 0,05 rejeitamos Hy e
concluindo que os scores do grupo controle sdo inferiores aos scores do grupo com
conhecimento da dissonancia aprendida (ou seja, existe diferenca estatisticamente
significativa entre os que aprenderam a Dissonancia Cognitiva e 0s que ndo tém

conhecimento da dissonancia cognitiva).

Tabela 13 — Resultados do teste de Mann-Whitney.

Média das
Grupo N ordens p-valor
Dissonancia Aprendida 45 58,84 0.001
Sem Dissonancia Novo Grupo 45 32,16 ’

Total a0 - -

Fonte: Resultados da pesquisa.

De modo a avaliar os projetos desenvolvidos no experimento, os projetos foram
apresentados aos trés avaliadores mais uma vez em uma outra situacdo, desta vez
separados aos pares, cada par contendo um projeto dos blocos de grupos previamente
identificados: SD (sem dissonéncia) + CD (com dissonancia) e DA (dissonancia
aprendida) + SD2 (sem dissonéncia 2), conforme a metodologia proposta por Sweeney,
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Hausknecht e Soutar (2000), adaptada a este experimento. Aos avaliadores foi pedido
que escolhessem um dos dois trabalhos por vez baseados nos construtos de avaliagcdo
sugeridos por Dean ET AL (2006) — novidade e qualidade (subdividida em relevancia,

especificidade e viabilidade).

Depois que a escolha era feita par a par, os trabalhos eram recolhidos. Ap6s
todos os pares terem sido avaliados, os projetos foram novamente apresentados
conjuntamente, sendo identificados aqueles que o avaliador havia escolhido. Entdo cada

avaliador preencheu o questionario referente aos pares de trabalhos.

Este procedimento foi importante para que a insatisfacdo fosse avaliada, uma
vez que a escolha ja havia sido feita e ndo era possivel altera-la, e todos os trabalhos

estavam dispostos diante do avaliador.

Os dados obtidos nesta parte do experimento sdo subjetivos e ndo configuram
uma possibilidade de analise estatistica e podem ser observados no APENDICE X.
Porém, uma interpretacdo dos resultados é possivel e de extrema relevancia para a

identificacdo das reacGes emocionais causadas pelos projetos.

Conforme mencionado anteriormente, a Dissonancia Cognitiva € um fenémeno
expressivamente mais emocional que racional. Porém, medir, avaliar ou acessar as
emocOes tem sido o alvo de discussdes acaloradas na psicologia do consumo por
tratarem-se de manifestacGes subjetivas e pessoais (SWEENEY, HAUSKNECHT e
SOUTAR, 2000).

A resposta emocional aos produtos compreende o afeto e a cognigéo, que séo
seguidos pelo comportamento (CRILLY ET AL, 2004). Norman (2002) descreve tanto o
afeto quanto a cognicdo como sendo sistemas de processamento de informac@es, onde o
sistema afetivo é o que faz os julgamentos e o sistema cognitivo € o que traz sentido ao
mundo. Cada sistema influencia o outro, com o afeto influenciando a cognicédo e a
cognicdo levando ao afeto (CRILLY ET AL, 2004). A resposta psicologica do
consumidor (que compreende a cognigdo e o afeto) influencia a maneira como ele se
comporta frente ao produto (BLOCH, 1995). Marqueteiros frequentemente usam termos
reducionistas como ‘“‘aproximagdo” e “repulsa” para distinguir entre respostas
comportamentais e um consumidor interessado ou desinteressado. Assim, a resposta

cognitiva aos produtos influencia tanto a resposta afetiva como o subsequente
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comportamento. No entanto, resumir as respostas emocionais dos consumidores em
“atracdo” e “repulsa” ¢ uma maneira leviana de encarar o afeto, uma vez que a ha uma
vasta gama de possibilidades de emocdes provocadas por produtos. O design, em
parceria com a psicologia, tem tentado enxergar de maneira mais abrangente a questao

da emocao.

Para Desmet (2004), entender (e medir) como os tipos diferentes de emocao séo
provocados pelos produtos (ou pelo design de produtos) € relevante por que facilita as

tentativas dos designers de “projetar para as emogoes”.

Na arte, as “emocdes paradoxais” sdo aquelas que procuramos e gostamos
(FRIUDA & SCHRAM, 1995). Isso se deve ao fato da arte possuir um carater
provocativo. O artista tenta, por meio da potencializacdo dos sentimentos — de
estranheza, beleza, etc. — induzir o observador a uma determinada emocdo (ou a
auséncia dela). Produtos ndo sdo trabalhos puramente de arte. Estudos recentes
comprovam que, ao se projetar produtos, é possivel focar em tipos especificos de
emoc0Bes, ndo apenas em estados emocionais difusos. Tedricos modernos da emogédo
adotaram uma abordagem da emocdo mais categorizada, ao invés da tradicional
abordagem dimensional (DESMET, 2014), que é a abordagem da metodologia sugerida
por Sweeney, Hausknecht e Soutar (2000).

4.13 Resultados da avaliacdo multidimensional da dissonancia cognitiva

As respostas dos avaliadores foram analisadas e foi possivel identificar que,
quando um trabalho que ndo possuia 0 conhecimento da dissonancia cognitiva foi
escolhido em detrimento do outro, as respostas eram mais evasivas € vagas,
demonstrando uma possivel insatisfacdo. Quando um trabalho que havia sido
influenciado pelos conhecimentos da Dissonancia Cognitiva era escolhido, o grau de
arrependimento e insatisfacdo parecia menos acentuado. Mesmo sem a possibilidade de
tabulacdo das respostas de maneira sistematica e organizada, a Avaliacdo
Multidimensional da Dissonancia Cognitiva serviu para confirmar os resultados obtidos

durante as Etapas 1 e 2 do experimento, mesmo que de maneira mais subjetiva.
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5 CONSIDERACOES FINAIS.

A atividade de desenvolvimento de novos produtos, segundo Back ET AL
(2008), é um conceito amplo, que parte de todo o processo de transformacdo de
informacdes necessarias para a identificagdo da demanda e que culmina na producéo e
uso do produto. O termo produto, ainda conforme discorrido pelos autores, refere-se ao
objeto concebido, produzido industrialmente com caracteristicas e funcdes,
comercializado e utilizado pelos individuos e organizacGes de modo a atender os seus
desejos e necessidades. Por novos produtos entende-se ndo apenas aqueles originais, ou
seja, cujas propostas e solucBes sdo inéditas em um determinado contexto, mas podem
ser obtidos com melhorias e modificagdes de produtos existentes (BACK ET AL, 2008).
Tais melhorias e modificacBes sdo possiveis gracas ao adequamento do processo
projetivo as exigéncias de carater sempre continuo e em mutacdo. Essas exigéncias
podem partir da industria, do mercado, do usuério. Destes, 0 mais volatil e imprevisivel

é, sem sombra de davidas, o usuario.

Back ET AL (2008) define o usuario como sendo todas as pessoas e organizagdes
que de alguma forma tem interesse ou que sdo afetadas pelo produto ao longo de sua
existéncia. Tamanha é a sua importancia que a primeira atividade propriamente dita do
projeto do produto deveria ser a coleta das necessidades dos usuarios do produto.
Conforme foi apresentado no Capitulo 1 desta tese, nem sempre esta visdo centrada no
individuo foi a determinante na conducdo de um projeto de produto. Essa mudanca de
paradigma na elaboracdo projetual abriu novas portas para um universo bem mais
complexo e subjetivo do que aquele antes permeado pela objetividade da maquina.
Agradar o individuo, atender seus anseios e expectativas; e evitar suas frustracdes pode
vir a ser o maior desafio de projeto que o design ja enfrentou. E parte deste imenso e

multifacetado problema que esta tese se propds a analisar.

Em suas tentativas de alcancar o individuo, autores como Donald Norman,
Patrick Jordan e Peter Desmet buscaram entender o intimo do usuario, pisando em um
terreno antes somente explorado pela psicologia. Essa associagdo entre psicologia e
projeto deu margem a uma das abordagens projetivas mais discutidas atualmente: O
Design Emocional. Ainda no campo da psicologia, estudiosos do comportamento

identificaram padrdes comportamentais de individuos em situa¢fes de desconfirmacéo
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de expectativas e todas as consequéncias desta desconfirmagdo no &mbito psicoldgico e
de atitudes. Este fenémeno foi chamado de Dissonancia Cognitiva e pdde ser verificado
em todas as situacdes em que uma pessoa se depara com uma decisdo ou oportunidade
bipolar. A transposicdo desta teoria para 0 consumo de bens foi algo quase imediato,
pois, conforme apontado anteriormente, Cardoso (2008) ensina que o modelo
socioecondmico baseado na produgdo e consumo em massa é a forga motriz para a
reestruturacdo e expansdo continua da sociedade moderna. Desta maneira, favorecer o
consumo é uma questdo de primeira grandeza a ser atendida em um mundo movido pela

atividade comercial e produtiva.

E assim estava pavimentado o caminho para que a Dissonancia Cognitiva
encontrasse com o Design. Determinar quais caracteristicas de produto desencadeam a
dissonancia pode ser uma resposta para atingir a satisfacdo do usuério. Por isso o0 sub-

titulo desta tese: Antecipando a Satisfacao.

Conforme foi abordado no Capitulo 1, em seus estudos, Nolf (1998) identificou
os fatores causadores da Dissonancia Cognitiva nos consumidores como sendo a
inconsisténcia l6gica, os habitos culturais, as opinides divergentes e as experiéncias
passadas. Foi seguindo esta linha que esta pesquisa tentou, ao adentrar 0S
conhecimentos do Design Emocional e da Semiotia do Produto, apontar como essa
inconsisténcia é percebida pelo usuario. Tanto para Nolf (1998) quanto para Norman
(2004), a percepcdo do mundo exterior se da primeiramente através dos sentidos, sendo
a visdo o mais importante deles. Diante deste fato, é possivel inferir que os aspectos que
definem a forma de um produto sdo aqueles que terdo o papel primordial na aceitacéo

deste, e consequentemente poderdo ou nao provocar reagoes dissonantes.

Para Norman (2004), as caracteristicas que determinam os atributos formais de
um objeto sdo os responsaveis pelas reagdes viscerais no individuo, aquelas que
despertam 0s sentimentos mais primitivos e instintivos do ser humano. Caso estas
reacOes sejam negativas, o individuo ndo se sentird compelido a dar continuidade a sua
interacdo com o objeto e este serd descartado. Sob a perspectiva da Dissonancia
Cognitiva, a Dimensdo Emocional € aquela que lida com as caracteristicas afetivas do
construto, refletindo a ansiedade relacionada com a compra e 0s possiveis sentimentos

de insatisfacdo, frustracdo e desapontamento que podem surgir desta interacéo inicial.
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Ora, sdo exatamente estas manifestacGes emocionais que Norman (2004) se refere

quando este discorre sobre as “reagdes viscerais negativas”.

As caracteristicas formais introduzem os fundamentos da relacéo entre 0 homem
e 0 produto ao iniciar e determinar o curso da interagdo. Durante a interacdo, a
informacdo transmitida pelo produto é recebida pelos sujeitos que estdo expostos ao
produto — seja intencionalmente ou ndo — primeiramente pelo sentido da vis&o™®. Sendo
assim, a interacao visual é primaria quando a percepcao de um produto € considerada
(ASATEKIN, 1997).

Desta maneira, 0s rumos conclusivos desta pesquisa apontam para a forma do
objeto como sendo um dos principais determinantes no desenvolvimento de sentimentos
dissonantes e o principal foco do design, pois os outros fatores que provocam a

dissonancia fogem ao alcance do projeto de produtos.

De modo a identificar como (e se) estes conhecimentos tem sido explorados pelo
design, um amplo estudo do estado da arte relacionado ao tema foi conduzido no
Capitulo 2. Grande parte do esforco em fazer um levantamento teérico sobre a
dissonéncia é a filtragem que se faz necessaria dos diversos saberes que se valem deste
conceito nas suas analises. E possivel encontrar estudos sobre dissonancia desde as
ciéncias biomédicas até os habitos culturais. Deste amplo leque de possibilidades, o
Marketing e a Psicologia do Consumo séo os que dialogam com maior eloquéncia com
o design. Sendo assim, um levantamento sobre os estudos da dissonancia nessas areas
foi feito no intervalo que compreende os Ultimos vinte e cinco anos de pesquisas sobre 0
tema. J& os estudos da dissonancia no design sdo poucos e ainda configuram um campo

de amplas possibilidades de pesquisa.

Retomando as discussdes iniciais sobre projeto, foi identificada a oportunidade

de associar o estudo da dissonancia com a atividade projetiva de modo a verificar se, ao

% A primeira etapa fundamental da interacdo como o produto é através da percepcdo visual, que gera
experiéncias cognitivas e afetivas (ADANK & WARELL, 2008).

A percepgdo do produto por meio de feedback sensorial € um componente importante na avaliagdo do
produto usuario final que precede o elicitacdo de emocdo pelo produto. Avaliacdo sensorial esté ligada a
um conjunto de conceitos incluindo avaliagdo, interesse e objetivo orientado. A interacdo entre o estimulo
(neste caso, a partir de um feedback sensorial) e interesse pelo produto, o que constitui a base para a
avaliacdo do produto, € a chave para a compreensdo de como esforgo de design pode afetar a percepgao
do artefato pelo usuario final (ADANK & WARELL, 2008).
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estarem cientes das possiveis reacdes negativas que o consumidor pode experimentar ao
entrar em contato com o produto, a equipe de projetos pode tomar decisdes que

antecipem a génese dos sentimentos negativos em um produto, tentando evita-los.

Assim, foi desenvolvido um experimento que testasse essa possibilidade,
envolvendo grupos de projetistas, ora em situagdes de controle (sem conhecimento da
dissonéncia), ora em situacOes experimentais (com conhecimento da dissonancia),

conforme descrito em detalhes no Capitulo 3 desta tese.

Ao analisar os resultados obtidos, foi possivel identificar que existe uma
diferenca sutil entre o desempenho dos projetos que sofreram influéncia da dissonancia
e aqueles que ndo levaram em conta estas questdes. Seu resultado foi mais bem
avaliado pelos especialistas quando comparado aqueles projetos onde ndo houve uma

preocupacdo em evitar a dissonancia.

De modo a confirmar esta premissa, 0 resultado dos projetos do bloco de
projetistas denominado de SD (sem dissonéancia) foi confrontado consigo mesmo ap6s
ser alertado da possibilidade de dissonancia (DA — dissonancia aprendida) e este
confronto permitiu concluir que a sua performance projetual melhorou no que se refere

aos aspectos avaliados, baseada na evidéncia estatistica revelada pelas anélises.

Em um terceiro momento, o bloco de grupos denominado DA (dissonéncia
aprendida) foi comparado a um outro bloco de grupos (SD2 — Sem dissonéancia 2), para
uma terceira analise, desta vez envolvendo um outro tipo de produto. Foi observado que

houve uma diferenga de desempenho entre 0s grupos.

Diante destes resultados, é possivel observar que o esforco de evitar reagdes
negativas no usuario pode ser levado em consideracdo nas etapas iniciais do projeto,
permitindo assim que a equipe tome decisdes projetivas que favorecam a aceitacdo do
produto e que despertem reacfes positivas nos momentos iniciais da interacdo com o

individuo.

Para futuros estudos, pesquisas mais aprofundadas no assunto poderiam avaliar o
desempenho de projetos influenciados pela Dissonancia Cognitiva nas fases Gama

(segue a compra, mas precede o uso do produto e representa a realidade da compra) e
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Delta (que segue o uso de um produto), envolvendo os outros agentes atuantes no do

projeto de produtos: o mercado e o consumidor.

Neste momento, onde 0s primeiros passos sobre a pesquisa da dissonancia no
projeto de produtos sdo dados, é possivel apontar que os sentimentos dissonantes podem
ser evitados caso a equipe de projeto esteja ciente da possibilidade do seu aparecimento
durante as fases de escolha e que antecedem a compra. Ao evitar que estes sentimentos
perturbadores se cristalizem nas fases iniciais, talvez seja possivel interromper uma
evolucdo da dissonancia ou que esta ganhe forca a medida em que o processo de compra

é realizado.
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Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial
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Grupo 5
(Dissonancia aprendida)

Grupo 1
(Dissonancia aprendida)

Grupo 2
(Dissonancia aprendida)

Grupo 3
(Dissonancia aprendida)

Grupo 4
(Dissonancia aprendida)

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia
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Grupo 5
(Dissonancia aprendida)

Grupo 1
(Dissonancia aprendida)

Grupo 2
(Dissonancia aprendida)

Grupo 3
(Dissonancia aprendida)

Grupo 4
(Dissonancia aprendida)

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inutil - Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
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Grupo 5
(Dissonancia aprendida)

Fichas de avaliagdo SD2

Avaliador 1

Grupo 1
(sem Dissonancia 2)

Grupo 2
(sem Dissonancia 2)

Grupo 3
(sem Dissonancia 2)

Grupo 4
(sem Dissonancia 2)

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia
Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial
Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado

Par de Adjetivos

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
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Grupo 5
(sem Dissonancia 2)

Grupo 1
(sem Dissonancia 2)

Grupo 2
(sem Dissonancia 2)

Grupo 3
(sem Dissonancia 2)

Grupo 4

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inutil - Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inutil - Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
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(sem Dissonancia 2)

Grupo 5
(sem Dissonancia 2)

Grupo 1
(sem Dissonancia 2)

Grupo 2
(sem Dissonancia 2)

Grupo 3
(sem Dissonancia 2)

Grupo 4
(sem Dissonancia 2)

Inadequado — Adequado
Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia
Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial
Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado

Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inutil - Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia

Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial

Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
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Grupo 5
(sem Dissonancia 2)

Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
Convencional — Original
Obsoleto — Tendéncia
Sem Importancia— Importante
Inatil — Util

Inessencial — Essencial
Sem Influéncia — Influente
Inadequado — Adequado
Mal Feito— Bem feito
Desordenado — Ordenado
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