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RESUMO

A emocgao no design ainda é um campo a ser explorado. Um produto que cumpre
apenas sua funcao pratica de uso nao é mais suficiente na sociedade de consumo
atual. Buscamos por produtos que além de cumprir com suas funcdes basicas
despertem em nos, sentimentos, sensagbes e emogdes. Na pesquisa bibliografica
foram abordados autores nos quais se destacam Jordan (2000), Norman (2008) e
Mont’Alvdo e Damazio (2008), na busca de técnicas e pesquisas na area do design
emocional e como alguns produtos podem despertar emog¢des nos usuarios. A linha
Tramontina Design Collection tornou-se objeto desse estudo justamente por apresentar
em seus produtos caracteristicas unicas, primando pelo design, inovagao, beleza
e exclusividade. A influéncia da emoc¢ao nas escolhas do individuo em relagdo aos
produtos da linha Tramontina Design Collection motivaram a busca de resultados por
meio de pesquisa exploratéria quantitativa, que foram avaliados por meio de graficos
e relagdes estabelecidas entre os dados. Os resultados mostraram que muito ainda
pode ser explorado na area do design emocional e que o publico pesquisado tém
a necessidade como principal fator de consumo em relagdo as cagarolas da linha
Tramontina Design Collection, porém considera outros aspectos de design como
funcionalidade, qualidade e beleza.

Palavras-chave: Design Emocional, Tramontina, Design Collection, emogéo, produto.
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1 INTRODUCAO

1.1 Problema de pesquisa

O que influencia consumidores de ambos 0s sexos na aquisicdo de panelas da
linha Tramontina Design Collection.

1.2. Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo identificar quais aspectos, funcionais ou
emocionais, influenciam nas escolhas de consumidores do sexo feminino e masculino
em relacdo as panelas da linha Design Collection da empresa Tramontina.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Analisar como se constrdi a relagao de identidade do usuario com o produto.

- Avaliar como as experiéncias, valores simbodlicos e emog¢des interferem nesse
processo de escolha das panelas.

- Comparar as diferengas entre géneros nas escolhas das panelas da linha
Tramontina Design Collection.



1.3 Contextualizagao

O processo de Industrializagao se iniciou no final do século XVIII e se estendeu
por todo o século XIX, causando diversas mudangas no universo material e espiritual
da Europa e da América do Norte. A producgao industrial crescia rapidamente e causou
varias mudangas na vida da populagdo. Em meio a esse processo, a evolugao
tecnolégica foi a mola propulsora do desenvolvimento do design. O desenvolvimento
Industrial foi o responsavel pelo crescimento da sociedade e valorizagdo do consumo
(SCHNEIDER, 2010).

A cultura material nos induz a consumir, seja por necessidade ou para satisfazer
nossos desejos. Mas o que determina nossas escolhas? Como a estética dos produtos
influencia na decisdo de compra? Mais do que apenas exercer suas fung¢des praticas
os objetos ao longo do tempo criaram uma relagao afetiva com os usuarios. Cada
individuo interage de forma diferente com os objetos, isso ocorre de acordo com suas
experiéncias, valores e emocdes.

Este trabalho possui como ambiente de pesquisa a cozinha. Ao longo dos anos
elas se tornaram mais do que apenas um lugar de cozinhar, se tornaram também um
espaco da familia ou de receber os amigos, enfim tornou-se um espaco que traduz o
estilo de vida e a personalidade do morador. Como produto de estudo definiu-se as
cacarolas da linha Tramontina Design Collection que serdo estudadas e avaliadas
em pesquisa realizada com homens e mulheres adeptas ao consumo desse tipo de
produto.

A pesquisa se justifica pelo fato de o design emocional ser uma area em
expansao e as empresas estarem utilizando dos fatores simbdlicos e emocionais para
agregar valor aos seus produtos. A empresa Tramontina possui a linha Tramontina
Design Collection que é focada em design e inovagdao com o objetivo de atrair os
consumidores com produtos que contemplam tecnologia e beleza, por isso € objeto
de estudo desse trabalho.

1.4 Estrutura do trabalho

No capitulo 1 apresenta-se o problema de pesquisa, 0 objetivo geral e os
especificos e a justificativa do trabalho. O capitulo 2 compreende a metodologia que
sera aplicada no decorrer da pesquisa bem como a definigdo da amostra, definicao
do objeto e método de analise dos dados. O capitulo 3 destina-se a apresentar toda
a fundamentacgao teorica do trabalho com o objetivo de aprofundar o conhecimento
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na area do design emocional. O objeto de pesquisa € detalhado no capitulo 4. No
capitulo 5 sédo descritos os resultados obtidos com a pesquisa. Por fim, no capitulo 6
sdo apresentadas as consideragdes finais feitas a partir do conhecimento adquirido e
resultados obtidos. Nos apéndices, encontram-se o0 modelo do questionario aplicado
bem como os graficos com os resultados da pesquisa.
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2 METODOLOGIA

Nesta etapa procura-se descrever a metodologia utilizada no trabalho,
descrevendo os processos e métodos utilizados para atingir os resultados da pesquisa.

A pesquisa € de carater exploratéria, cujo objetivo € proporcionar maior
familiaridade com o assunto pesquisado (GIL, 2012). A primeira etapa da pesquisa
constituiu-se de um levantamento bibliografico, a fim de fundamentar o conteudo
pesquisado buscando referéncia de conteudo em livros e artigos cientificos para uma
melhor compreensao do assunto estudado.

A segunda etapa da pesquisa delimita-se na abordagem quantitativa. O método
quantitativo utiliza-se de recursos e técnicas estatisticas, traduzindo numericamente
opinides e informacdes a respeito de um problema de pesquisa para depois classifica-
las e analisa-las (MENEZES e SILVA, 2005).

2.1 Procedimentos adotados
2.1.1 Coleta de dados

Para a coleta de dados foi utilizado o inquérito por questionario enviado por
meio da Internet, constituido de questdes abertas, dicotdmicas, de multipla escolha
e escala de Likert com 7 niveis de avaliagdo, 3 positivos, um neutro e 3 negativos.
Segundo Gil (2012) a escala de Likert permite indicar o nivel de concordancia ou
discordancia para uma determinada questao, variando de uma resposta mais negativa
para uma mais positiva.

Ja o questionario na abordagem de Diehl e Tatim (2004), € um instrumento
de coleta de dados constituido de perguntas distribuidas de forma ordenada e que
devem estar de acordo com tema e objetivos da pesquisa. E eficiente para se obter
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um grande numero de dados e para um alcance de um maior numero de pessoas
simultaneamente.

Segundo Gil (2012), as perguntas podem ser classificadas da seguinte forma:

Perguntas abertas: permitem ao informante responder emitindo opinibes,
usando linguagem propria.

Perguntas fechadas ou dicotomicas: o informante escolhe a resposta entre
duas opgdes, sim ou nao.

Perguntas de multipla escolha: sdo perguntas fechadas mas com mais opgoes
de escolha de resposta.

2.1.2 Aplicagao do questionario

O questionario foi elaborado por meio do formulario de pesquisa do Google,
conforme Apéndice A. O envio para os entrevistados foi feito através da rede social
Facebook, o link do questionario foi encaminhado através de mensagens para grupos
de amigos que somam 32 pessoas, mais publicacdo no grupo de formandos do Centro
de Ciéncias Humanas e Sociais — CCHS e no grupo de alunos do Curso de Design da
Univates, além de publicagao no perfil pessoal desta pesquisadora.

Contamos também com dois colaboradores no envio dos questionarios, o
colaborador | enviou pelo Facebook para um grupo de 20 pessoas e o colaborador
Il encaminou por e-mail para 39 pessoas, somando um total de envio direto para 91
pessoas, aléem daqueles que tiveram acesso ao quetionario por meio das publicagdes
nos grupos e no perfil pessoal desta pesquisadora no Facebook.

O questionario € composto de 12 questdes de multipla escolha, uma dicotémica,
uma aberta e quatro utilizando a escala de Likert. Nele sdo abordadas questdes objetivas
e pessoais, de interesse, valores e perguntas relacionadas ao produto estudado.

O questionario foi aplicado no periodo de 20 de agosto a 05 de setembro de 2014.

2.2 Definicdao da amostra

A amostra compreende pessoas com idade entre 30 e 50 anos, mulheres e
homens, donas de casa, estudantes e pessoas que trabalham fora de casa ou ndo. O
numero de respondentes do questionario soma 83 pessoas.
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2.3 Definigao do objeto

Utilizou-se como objeto de pesquisa trés cagarolas da linha Tramontina Design
Collection. A cagarola rasa Solar Intense do estilo Dolce Vita (FIGURA 1); a cagarola
rasa Trix Cobre do estilo Luxo Rustico (FIGURA 2) e a cagarola Lyon Siliconada do
estilo Cool (FIGURA 3).

Figura 1 — Cacarola rasa Solar Intense

Fonte: Estilo (2014)

Figura 2 — Cacarola rasa Trix Cobre

Fonte: Casa (2008)
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Figura 3 — Cacarola Lyon Siliconada

= ==
) } ’}; | %
v

Fonte: Design Collection (2014)

2.3 Analise dos dados

Apos a finalizagao da aplicagao do questionario foi iniciada a analise dos dados.
Com a utilizagao do formulario de pesquisa do Google os dados sao disponibilizados
em forma de planilha de dados. No software Libre Office Calc foi utilizado o modo de
tabela dindmica (FIGURA 4) que consiste em uma tabela interativa onde é possivel
resumir e analisar os dados de uma lista, tornando mais facil filtra-los e relaciona-los.

Os dados obtidos foram transcritos na forma de graficos para facilitar a
visualizagao e analise dos resultados, conforme sera visto no capitulo 5.

Figura 4 — Tabela dindmica Libre Office Calc

Arquivo  Editar Exibir Inserir Formatar Ferramentas Dados Janela Ajuda
Bre-E0[@SEa @ wo-ale-c - =i dE OBE |G
L@ [Adal Mo aaga s=s=s= Do W Ev-i-
c1 v & Z =
A B
Filtro

2 |Sexo - todas - ~

3 [Qual a sua idade? - todas - =

4 |Vocé se interessa pela compra de panelas? |- todas - -

5

6 |Cidade em gue reside: ~|Grau de instrucdo: = |Ocupacdo ou profissdo: E
7 |Arroio do Meio Ensino Médio Completo do lar

8 Superior Completo Representante comercial
a (vazio)

10

11_|Bom Retiro do Sul Curso Técnico balconista

12_|Cruzeiro do Sul Especializacéo, Mestrado ou Doutorado |Coordenadora

13 Superior Incompleto comerciante

14 |Estrela Especializacao, Mestrado ou Doutorado |Professora

15

16 Superior Completo Farmacéutica

17 Superior Incompleto costureira

18 Empreséaria

9 professor educacéo fisica
20 |Lajeado Ensino Médio Incompleto Diarista

7 A Tar

Fonte: da autora, adaptado de screenshot Libre Office Calc (2014)
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Design e Emogao

Conforme Damasio (1996), as emogdes séo resultado de alteragdes fisioldgicas
induzidas por células nervosas. As emocdes sao divididas em primarias e secundarias.
As primarias surgem durante a infancia e sdo comuns a todos os individuos como alegria,
tristeza, medo, etc., independentemente de fatores sociais ou socioculturais. As emogdes
secundarias sao as que resultam de uma aprendizagem e, portanto de interagbes sociais;
sdo emocdes que variam com a cultura, com a experiéncia prévia e com a época em que
o individuo esta inserido.

O estudo da relagéo design e emocgao é recente. Emogéo, prazer, afeto e satisfagéo
eram termos até ha pouco tempo, ausentes no campo do Design e comegaram a ganhar
espaco em eventos e publicacdes cientificas, reforcando a ideia de que é possivel
projetar visando proporcionar experiéncias prazerosas e despertar sentimentos positivos
nos usuarios. O design centrado no objeto passou a dar lugar ao design centrado no ser
humano, afirmam Damazio e Mont’Alvao e (2008).

Os designers comegaram a perceber que seus produtos ndo eram apenas
“coisas”, mas “praticas sociais, simbolos e preferéncias”, e que as pessoas para
as quais projetavam ndo eram apenas “usuarios racionais” (KRIPPENDORFF,
2001, p. 89 apud DAMAZIO e MONT’ALVAO e, 2008, p.7).

Segundo Barros, lida e Sarmet (2008) o movimento do design emocional comegou
a surgir no final da década de 1990. Os fatores emocionais estao envolvidos no processo
de design ha muito tempo, porém nao existiam meios de operacionalizar esses fatores no
projeto de design. Novas exigéncias foram surgindo no mercado e obrigando as empresas
a criarem produtos diferenciados que chamassem a ateng¢ao do consumidor. Os produtos
que tinham um diferencial se destacavam dos demais, pois em relagdo as qualidades
técnicas e funcionais eles eram muito semelhantes. Foi entdo que percebeu-se que os
consumidores esperavam algo além da funcionalidade, e inserir isso nos produtos € parte
fundamental do design.
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No ano de 1999, um grupo de designers e pesquisadores se reuniu na Universidade
de Delft na Holanda com o objetivo de trocar ideias sobre ferramentas e métodos para o
desenvolvimento de experiéncias emocionais no campo do design, o resultado foi a primeira
edicao do Design and Emotion Conference e da criagéo da fundagao Design & Emotion
Society, cujo objetivo é facilitar a troca de informacdes entre profissionais, pesquisadores e
industria, a fim de integrar os temas mais importantes da experiéncia emocional no design
(DAMAZIO e MONT'ALVAO e, 2008).

Para Petroski (2007), a evolugéo dos objetos é impulsionada pela percepgao das
falhas e pelo desejo de melhoria.

[...] a forma dos artefatos esta sempre sujeita a mudancas em resposta as suas
deficiéncias reais ou imaginadas, a incapacidade de funcionar de modo adequado.
Esse principio impulsiona invengdes, inovagbes e engenho. E isso que move
todos os inventores, inovadores e engenheiros, e segue um corolario: uma vez
que nada é perfeito e que, na verdade, nossas ideias sobre perfeicdo também
sao estaticas, tudo esta sujeito a mudangas ao longo do tempo. (PETROSKY,
2007, p. 33).

As formas decorativas e supérfluas de um artefato sao influenciadas pelo contexto
social em que o objeto é utilizado, entretanto sua evolugao funcional ainda é impulsionada
pelas limitacdes e falhas em objetos mais simples até os mais rebuscados (PETROSKI,
2007).

Nos ultimos anos pesquisadores da area comegaram a criar métodos e técnicas
visando a associar certas caracteristicas do produto com determinadas emog¢des. Entre
eles Patrick Jordan (2000) e Donald Norman (2004).

3.2 Matrizes da emocgao relativa aos produtos
3.2.1 Design e Prazer — Jordan (2000)

Patrick Jordan é especialista em Ergonomia da Philips e autor de “Putting the
pleasure into products” (1997), “The four pleasures: Human Factor for body, mind and soul”
(1999) e “Designing pleasurable products” (2000). Jordan estabelece uma relagao entre
“prazer” e o uso do produto, buscando identificar a satisfagdo que o usuario pode ter na
relacao estabelecida com um objeto (BUCICH e FIGUEIREDO, 2005).

Segundo Jordan (2000 apud Bucich e Figueiredo 2005) os produtos podem trazer
quatro tipos de prazer ao usuario, os quais seriam: fisioldgico, relacionado ao corpo e aos
sentidos; o social, se refere as relagdes sociais e interpessoais; 0 psicoldgico, relativo a
mente e o ideoldgico, que compreende os valores da pessoa. O prazer com produtos
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pode ser entendido como o resultado dos beneficios emocionais, hedbnicos e praticos
associados ao produto. O autor ndo sugere que todos os produtos devam oferecer todos
os tipos de prazer ao usuario, seu objetivo € esclarecer os designers sobre essa nova forma
projetual. Jordan também foi o responsavel pelo desenvolvimento da técnica chamada
de Atribuicdo de Personalidade ao Produto — APP, na qual tragcos de personalidade sao
associados a determinadas qualidades estéticas de um produto, projetando caracteristicas
humanas em produtos.

A técnica Atribuicao de Personalidade ao Produto — APP proposta por Jordan (2002
apud Okimoto et al. 2008) tem como objetivo auxiliar a compreensdo do processo de
escolhas de produtos pelos usuarios. Jordan criou uma classificagao das personalidades,
utilizando caracteristicas positivas e negativas das pessoas, chegando a 209 descritores
de personalidades, apoés isso fez uma sintese relacionando 17 pares de personalidades
opostas, como, por exemplo, Autoritario/Liberal. O modelo proposto por Jordan € muito
eficiente para verificar o nivel de identificagdo existente entre usuario e produto.

Sua técnica foi muito importante para a estruturacao do Design emocional bem
como para a compreensao de como o design desperta prazer nas pessoas e também no
desenvolvimento de técnicas de trabalho para os profissionais da area.

Jordan (2000 apud Bucich e Figueiredo e 2005) propés um modelo denominado
hierarquia das necessidades (FIGURA 5), que considera o processo de interagcéo entre o
consumidor e o produto em trés niveis: funcionalidade, usabilidade e prazer.

Figura 5 — Hierarquia das necessidades do usuario

Prazer/Satisfagao

Usabilidade

Funcionalidade

I_}I_}I

Fonte: adaptado de Jordan (2000 apud figueiredo e Bucich 2005)

O primeiro nivel corresponde a funcionalidade, o produto deve ser capaz de
desempenhar as tarefas para as quais foi produzido, se ele ndo atender a esse primeiro
nivel causara frustagéo e insatisfagao no usuario. Para que isso nao ocorra € fundamental
que os profissionais envolvidos no processo de criagao do produto entendam sua finalidade,
contexto e ambiente de uso. O segundo nivel corresponde a usabilidade, o produto além
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de ser funcional precisa passar uma imagem de facilidade de uso, e as vezes requerem
algum tipo de aprendizado, técnica ou pratica para que o uso ocorra de forma adequada.

O terceiro nivel corresponde ao prazer relacionado aos aspectos emocionais
evocados pelo produto. E o nivel mais complexo de interacdo e envolve diversos fatores
relacionados ao produto e a sua relagdo com o usuario.

3.2.2 Design Emocional — Norman (2008)

Donald Norman é graduado em engenharia elétrica e Ph.D em psicologia. E um dos
pioneiros a trabalhar na area das ciéncias cognitivas e também é sdcio fundador da Nielsen
Norman Group empresa de consultoria de desenvolvimento de produtos € membro do
conselho da Evolution Robotics, empresa de desenvolvimento de robds domésticos. Em
sua trajetoria foi ainda vice-presidente da Apple e executivo em importantes empresas com
referéncia em tecnologia como a Hewlett Packard (NORMAN, 2008 apud DAMAZIO e
MONT'ALVAO, 2008).

Segundo Norman (2008), as emogdes sao inseparaveis da cognicédo. Ele afirma
gue o afeto e a emocao fazem parte do nosso dia-a-dia na tomada de decisao; tudo o que
fazemos é mediado pela emogao, muitas vezes inconscientemente.

Aemocao e a cognicao estao integradas quando se faz uma escolha. O ser humano
nao escolhe objetos apenas pela forma ou fungdo, mas também pelo significado que o
objeto Ihe transmite. Reflete ainda que objetos com uma estética agradavel funcionam
melhor pois ao interagir com o objeto o individuo se sente bem e é mais flexivel a novas
experiéncias ou menos tenso e ansioso ao encontrar obstaculos durante o uso do produto.

Norman (2008) difere trés diferentes niveis de estruturas do cérebro: o nivel visceral,
o nivel comportamental e o nivel reflexivo, conforme Figura 6.

Figura 6 — Trés niveis de Processamento: Visceral, Comportamental e Reflexivo
SENSORIAL MOTOR

REFLEXIVO
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Fonte: adaptado de Norman (2008, p. 42)
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O nivel visceral faz julgamentos rapidos como o que € bom ou ruim, seguro ou
perigoso, é praticamente automatico. Em relagéo ao design seria o nivel responsavel pelo
aspecto fisico e primeiro impacto causado pelo produto. “No nivel visceral, aspectos fisicos
— aparéncia, toque e som — dominam” (NORMAN, 2008, p. 89).

O nivel comportamental é responsavel por controlar a maior parte de nossas agoes,
como andar de bicicleta, tocar um instrumento musical, dirigir um carro, etc. Ele pode
aperfeicoar ou inibir o nivel visceral e ter suas agbes aperfeicoadas ou inibidas pelo nivel
superior, o reflexivo; refere-se a fungdo que o produto desempenha, esta relacionado a
como o produto “se comporta” junto ao usuario.

O design comportamental diz respeito ao uso. A aparéncia realmente nao
importa. O raciocinio légico ndo importa. O desempenho importa. [...] As coisas
que importam aqui sdo os quatro componentes do bom design comportamental:
fungéo, compreensibilidade, usabilidade e a sensacao fisica (NORMAN, 2008, p.
92).

O nivel reflexivo se refere & interpretacdo, compreensado e raciocinio. E a parte
contemplativa do cérebro. Em relacao ao design, o nivel reflexivo diz respeito ao significado
de um produto ou de seu uso, a cultura e a mensagem que aquele produto quer transmitir.

E somente no nivel reflexivo que a consciéncia e os mais altos niveis de
sentimento, emogodes e cognigéo residem. E somente nele que o pleno impacto
tanto do pensamento quanto da emocédo sado experimentados. Nos niveis
inferiores, visceral e comportamental, existe apenas afeto, mas sem interpretagao
ou consciéncia. Interpretacao, compreensao e raciocinio sé ocorrem no nivel
reflexivo. (NORMAN, 2008, p. 89).

Em relagédo ao design, Norman (2008) resume os trés niveis da seguinte maneira:
Design visceral: aparéncia;

Design comportamental: prazer e efetividade de uso;

Design reflexivo: auto-imagem, satisfacao pessoal e lembrancas.

Conclui-se, segundo a teoria de Donald Norman, que o Design Emocional €, em um
primeiro momento, a percepg¢ao visual que o individuo tem do objeto que esta inserida no
contexto do nivel visceral e, apds isso, o individuo procura encontrar uma resposta ou um
motivo que justifique ter gostado daquele objeto. “Objetos atraentes, de fato, funcionam
melhor — sua atratividade produz emogbes positivas, fazendo com que 0s processos
mentais sejam mais criativos, mais tolerantes diante de pequenas dificuldades” (NORMAN,
2008, p.82).

Norman (2008) enfatiza que junto com as emogdes temos a impressao estética,
a atracdo e a beleza, o autor reforca que produtos atraentes funcionam melhor porque
conseguem satisfazer as pessoas e as fazer sentir bem, provocando emogdes positivas.
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Ja Jordan (2000) relaciona os sentimentos associados ao produto com o sentimento de
prazer, que pode estar relacionado nao somente a estética dos produtos, como também a
usabilidade, funcionalidade, desempenho, entre outras.

A relagdo emocional dos objetos com os usuarios vem ganhando espago no
campo do design, assim como a ideia de que os produtos proporcionam experiéncias
prazerosas e estabelecem relagées emocionais com 0s seus usuarios, bem como evocam
sentimentos positivos ou negativos, e que esses sentimentos sao pessoais. As pessoas
podem apresentar diferentes tipos de respostas a um mesmo produto, isso depende de
suas vivéncias e experiéncias.

Os aspectos cognitivos do design, seja pela usabilidade, pela estética ou pela
praticidade estao associados aos aspectos da emogao. Um individuo ndo escolhe objetos
apenas pela forma ou fungéo, mas também pelo significado que o objeto proporciona.

3.3 Estética

A forma é onde reside o conceito central da estética dos objetos, determinada pela
estrutura configurativa do produto que provoca um efeito emocional no usuario. Esse efeito
provoca uma reagao que pode ser de aceitagao, rejeicao ou neutralidade diante do produto
(LOBACH, 2001)

A dificuldade dos designers, e um dos parametros de estudo do design emocional,
esta em identificar quais elementos configuracionais provocam determinadas emocgodes
nos usuarios € como inserir esses elementos no processo projetual a fim de se conseguir
causar determinado sentimento pelo usuario do produto.

Em relagao a estética do produto, Norman (2008, p.75) faz o seguinte comentario:
“quer vocé admita ou ndo, aprove ou desaprove, os produtos que vocé compra e seu estilo
de vida ao mesmo tempo refletem e determinam sua auto-imagem, bem como as imagens
que os outros tém de vocé”.

O processo de Design gera um produto que se relaciona diretamente com o
consumidor. Lébach (2001) define essa relagdo com trés fungdes basicas dos produtos,
funcao pratica, estética e simbdlica.

Para o autor, a fungéo principal € a pratica (FIGURA 7), pois € a partir dela que
podemos determinar a qualidade do produto. Afuncao pratica esta relacionada a adequacao
do produto as necessidades fisioldgicas do usuario. “As fungdes praticas dos produtos
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preenchem as condi¢des fundamentais para a sobrevivéncia do homem e mantém a sua
saude fisica” (LOBACH, 2001, p. 58).

Figura 7 — Funcao principalmente pratica. Cadeira de jantar das comunidades Shaker.
New Lebanon (EUA) em 1890.

FUNGAO
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FUNGAO FUNGAO
ESTETICA SIMBOLICA

Fonte: adaptado de Ldbach (2001, p. 68)

O autor cita como exemplo a cadeira, que, por meio das suas fung¢des praticas,
satisfaz as necessidades fisiologicas do usuario, facilitando que o corpo assuma uma
posicao que previne o cansaco fisico.

Para atrair o consumidor, o produto deve agregar a sua fungdo pratica outros
aspectos que mantenham relagcdo com sua percepcéo, seus valores e suas preferéncias.
Este aspectos s&o atendidos através das fungdes estética (FIGURA 8) e simbdlica (FIGURA
9).

Figura 8 — Funcgao principalmente estética. Cadeira Red and Blue. Design e
producdo: G.T. Rietveld em 1917.
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Fonte: adaptado de Lobach (2001, p. 68)
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Figura 9 — Funcgao principalmente simbdlica. Cadeira Barcelona. Designer: Ludwig
Mies van der Rohe em 1928.
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Fonte: adaptado de Lébach (2001, p. 68)

A funcado estética é a relacao entre produto e usuario no que diz respeito aos
processos sensoriais: “é um aspecto psicoldgico da percepgéo sensorial durante seu uso”
(LOBACH, 2001, p. 60)

“‘Afungéo estética é percebida imediatamente e, muitas vezes, € o fator que deflagra
a compra. A configuragdo consciente de produtos estimula a percep¢ao do comprador e
aumenta as chances de venda” (LOBACH, 2001, p. 63).

A funcao simbdlica “[...] € determinada por aspectos espirituais, psiquicos e sociais
do uso” (LOBACH, 2001, p. 64). Ela deriva da fungéo estética, e se manifesta por meio
de elementos como cor, forma e tratamento de superficie, e possibilita, por exemplo, que
sejam feitas associagdes com experiéncias e sensagdes anteriores.

O carro também pode ser utilizado como exemplo. Sua funcdo pratica é
locomover o usuario de forma confortavel e segura, satisfazendo uma necessidade
fisiologica. A preferéncia do usuario em relagao a sua aparéncia (linhas, curvas, cores,
complementos, etc.) diz respeito a fungédo estética do carro. Além da sua fungéo
pratica e estética, ele pode ainda satisfazer uma necessidade simbodlica do usuario,
conferindo-lhe algum tipo de status ou prestigio (LOBACH, 2001).

Numa avaliagdo detalhada de um objeto de uso, é preciso ter em mente que
a grande maioria de suas fungdes nao é constituida pelas pratico-técnicas,
mas pelas estéticas e simbdlicas. Na histéria do design, até a década de
1980, quando se falava da "funcdo" de um objeto de uso, pensava-se
quase exclusivamente em praticidade, viabilidade econbémica, seguranga e
funcionalidade técnica. Nas décadas de 1960 e de 1970, esse "funcionalismo"
unilateral, que quase ndo se preocupava com a fungdo simbdlica, foi
questionado de forma radical (SCHENEIDER, 2010, p.199).

A busca pela satisfagdo do consumidor esta vinculada a uma série de fatores,
além de satisfazer as necessidades de uso, a escolha do produto envolve significados
e valores que variam de acordo com as experiéncias e vivéncias do individuo,
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transformando a emogao em um elemento importante na decisdo de compra.

3.4 Materiais

Os materiais sao dotados de variadas propriedades e caracteristicas e isso
Ihes permite que transmitam diferentes sensacdes e percepg¢des. Os materiais sao
essenciais para a concretizagao de ideias e conceitos do produto, os "materiais sao
a matéria de que é feito o design de produto” (ASHBY e JOHNSON, 2011, p. 55), e
“interagimos com materiais por intermédio de produtos” (ASHBY e JOHNSON, 2011,
p. 81).

Conforme Alvares (2009), os materiais se relacionam com varias areas. Os
aspectos técnicos, de resisténcia e desempenho contemplam a area da Engenharia.
Comrelagao ao meio ambiente os materiais tem relagao com a sustentabilidade, energia
incorporada, emissao de poluentes, preservagao das fontes de insumo, reciclagem e
toxicidade. Na pratica do uso, os requisitos se relacionam a usabilidade, ergonomia,
conforto e seguranca. A expressividade e linguagem dos materiais se relacionam
com a estética e com relagdo aos aspectos simbolicos os materiais evocam valores
culturais, da memoaria, da tradicéo e das associagoes.

Doordan (2003 apud Alvares 2009) propde um modelo de dominio de
conhecimento dos materiais, a triade "fabricagdo, aplicagcdo e apreciacao". A
"fabricacao" compreende o ciclo de vida dos materiais — extracao, refino e preparagao
— ou seja o material fica pronto para a fase seguinte a "aplicagao", que consiste na
transformacao dos materiais em produtos. A fase da "apreciagcdo" diz respeito a
aceitacao dos materiais pelos usuarios, ou seja a sua interagao e identificagdo com o
produto.

A fase de aplicagcao é muito importante para o resultado final do produto, pois é
nela que se define o material utilizado no produto, o qual vai determinar varios aspectos
como forma, estética, caracteristicas expressivas e sensoriais, funcionalidade,
desempenho e questdes sociais e ambientais.

No processo interativo de contato com o material, cada 6rgdo dos sentidos
é capaz de proporcionar diferentes sensacdes. A modalidade tatil € um
importante sistema na interagdo usuario-produto em funcao de fatores
como conforto, satisfacdo e preferéncias, uma vez que cada material, por
suas propriedades, induz a uma percepgao que € Unica e particular para
cada usuario. Portanto, a utilizac&do estratégica de materiais € um dos mais
influentes meios de que os designers podem se valer para comunicar e criar
conexdes emotivas entre os produtos e seus usuarios. (ALVARES, 2009, p.
02)
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Para Ashby e Johnson (2011) os materiais exercem duas fungdes principais no
design de produto: promover funcionalidade técnica e criar produtos com personalidade.
Os autores fazem uma distingdo entre Design Técnico, Design Industrial e Design de
Produto, segundo eles o Design Técnico esta relacionado aos atributos técnicos de um
produto, responsaveis pelo seu funcionamento e sua performance. O Design Industrial
inclui os aspectos de personalidade do produto, ou seja, os atributos visuais, tateis,
associacgoes e percepgoes. O Design de Produto seria a unido do Design Técnico e
Industrial a fim de criar produtos funcionais e com personalidade.

Vivemos em um mundo de materiais. Sdo os materiais que dao substancia a
tudo que vemos e tocamos. Nossa espécie — Homo sapiens — é diferente
das outras, talvez mais significativamente pela habilidade de projetar —
produzir "coisas" a partir de materiais — e pela capacidade de enxergar mais
em um objeto do que apenas a sua aparéncia. Objetos podem ter significado,
despertar associagdes ou ser signos de ideias mais abstratas. (ASHBY;
JOHNSON, 2011, p. 3)

O produto é constituido por formas e caractéristicas que resultam de uma
necessidade. A caracteristica € um importante aspecto do design que contribui para
a funcionalidade, usabilidade e personalidade do produto. A personalidade de um
produto depende muito de aspectos visuais e tateis como forma, cor e textura, o que
sdo muito influenciados pela escolha do material e criam associagdes e significados
para o usuario do produto (ASHBY e JOHNSON, 2011).

A configuragcado final do produto é influenciada diretamente pelo material
empregado em sua fabricagdo o que determina suas caracteristicas fisicas e aspectos
sensoriais, definidos pela propriedade do material empregado no produto.

As cacgarolas utllizadas na pesquisa sdo compostas basicamente de ligas de
metais, polimeros, ceramicos e vidro, conforme descritos no Quadro 1 e detalhados
no item 4.2.

Quadro 1 — Materiais das cacarolas

SOLAR INTENSE TRIX COBRE LYON SILICONADA
Aluminio Aluminio Aluminio forjado
Aco inox Aco inox Aco inox
Vidro temperado Aco inox fundido Revestimento Starflon Ceramic
Silicone vermelho Cobre Poliéster siliconado
Cor Cor cor

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

As trés panelas possuem o aluminio, ago inox e o elemento cor como materiais
em comum, porém possuem processos de fabricagdo diferentes. A cacgarola Solar



25

Intense possue o fundo difusor forjado que consiste em uma camada tripla composta
de ago inox + aluminio + aco inox. Ja a cacarola Trix Cobre é composta de uma camada
tripla de ago inox + aluminio + cobre em toda a sua composicao, fundo e corpo. E a
cacarola Lyon Siliconada é feita de aluminio forjado, através do impacto, corpo, fundo
e algas formam uma Unica pega com espessura de 8mm o que proporciona grande
resisténcia ao produto.

3.5Cor

As cores s&o um elemento essencial no design. Em relagdo ao design emocional
ela é muito importante pois esta diretamente relacionada a aparéncia do produto e aos
atributos estéticos inseridos no design visceral descrito por Norman (2008).

A cor é especialmente indicada para atingir a psique do usuario do produto.
Um dos principios da aplicagdo da cor no produto é o uso de cores fortes
e intensas. Isto pode ser realizado pelas empresas industriais em certas
ocasides, com o objetivo de provocar a compra, desviando a atengédo dos
possiveis compradores dos produtos com cores neutras dos concorrentes,
para as suas proprias (LOBACH, 2001, p.163).

Para Lébach (2001) e Arnheim (2002), as cores sdo sensagdes em resposta
a luz que incide nos nossos olhos, causando assim a percepgao visual, refletindo as
cores das superficies.

“A percepgao € um processo pelo qual uma aparéncia estética se transforma
em significado.” (LOBACH, 2001, p.171), assim a percepg¢éo € um processo subijetivo,
que é influenciado pela imagem atual da percepgao como também pela experiéncia de
cada pessoa, conceitos e valores culturais.

As cores influenciam diretamente os consumidores. Conforme a Figura 10,
estudos apontam que:

® 84,7% dos consumidores acreditam que as cores de um produto s&do muito
mais importantes do que outros fatores;

® 93% das pessoas avaliam as cores de um produto na hora de comprar;

= Mais da metade dos consumidores desistem de comprar um produto porque
ele ndo tem sua cor favorita.



26

Figura 10 — Infografico psicologia das cores

“Com tantos produtos disputando o dinheiro e aten¢do do consumidor,
o uso eficaz das cores é uma maneira de captar a sua atencdo”
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Fonte: Carvalho (2014)

As cores exercem influéncia decisiva na percep¢ao dos seres humanos, assim
como a forma do produto. As trés cacarolas utilizadas na pesquisa possuem o elemento
cor como atributo visual. A cacarola Solar Intense é feita em aluminio com detalhes
nas algas e pegas em silicone vermelho, ja a cagarola Trix Cobre tem o diferencial da
cor pelo elemento cobre utlizado em seu revestimento externo. E a cor € o elemento
fortemente usado nas cacgarolas da linha Lyon Siliconada, revestidas em poliéster
siliconado nas cores vermelho, azul, amarelo e esmeralda.
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4 O OBJETO DE PESQUISA

4.1 Tramontina Design Collection

Entre os produtos da Tramontina uma linha chama a atencgao a qual € o objeto
de estudo dessa pesquisa, a linha Design Collection. A linha Tramontina Design
Collection nos interessa enquanto pesquisa por ter um diferencial: ser focada em
design e inovacgao. A linha possui uma colegao diversificada de itens divididos em
categorias de estilo, Elegante, Dolce Vita, Luxo Rustico e Cool. Com design pensado
e elaborado em cada detalhe, os produtos surpreendem pela beleza, acabamento
e tecnologia empregada. E forma, beleza, textura que despertam e provocam os
nossos sentidos. Essa é a ideia da Tramontina Design Collection. Por ser uma linha
gue abrange muito mais do que somente funcgdes praticas foi escolhida como objeto
de estudo desse trabalho (ESTILO, 2014).

A seguir veremos um pouco mais sobre a linha Tramontina Design Collection e
seus produtos.

4.1.1 Estilo Elegante

O Estilo Elegante é composto de pecgas produzidas com materiais nobres como
prata, agco damasco, aco inox dourado além detalhes em ouro pintados a mao e cristais
Swarovski. Sousplat, argolas para guardanapo, bandejas, facas, travessas, pratos e
tagas sdo produtos que compdem esse estilo, produzidos para a produgao de jantares e
eventos formais. O Estilo Elegante compreende as linhas: Arabesco, Lace, Classic Prata,
Doratta, Evoluttion, Falstaff Prata, Oriente Crystal, Personalité, Renascenga, Sevilha e
Vicenza (FIGURA 11) (ESTILO, 2014).
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Figura 11 — Estilo Elegante

Fonte: Estilo (2014)

4.1.2 Estilo Dolce Vita

E o estilo mais diversificado da Tramontina Design Collection. O estilo Dolce Vita
compreende as linhas: Germany, Descansa-Talheres, Chaleiras, Escultura, Espagueteira,
Fondue, Marselha, Namoa, Presto, ProChef, Solar Intense, Tr3s, Tatil, Trix, Trix com
revestimento ceramico e Wind (FIGURA 12) (ESTILO, 2014).

Figura 12 — Estilo Dolce Vita

Fonte: Estilo (2014)
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4.1.3 Estilo Luxo Rustico

E o estilo que explora os materiais naturais, como a madeira. Bandejas, tabuas, kit
aperitivos, travessas, saladeiras, facas, frigideiras e panelas sao produtos que compdem
esse estilo. O estilo Luxo Rustico compreende as linhas: Travessas Ceramicas, Vega,
Bandejas, Gourmandise, Originale, Petit Gourmet, Poeme e Trix Cobre (FIGURA 13)
(ESTILO, 2014).

Figura 13 — Estilo Luxo Rustico

Fonte: Estilo (2014)

4.1.4 Estilo Cool

E o estilo descontraido da linha Design Collection, possui propostas de
acabamento inspiradas nas tendéncias da moda. O Estilo Cool compreende as linhas:
Accurato, bandejas Laqueadas, bandejas Tingidas, Be Trendy, Black Tie, Duetto, Glam,
Lyon, Saca-Rolhas, Skin, Sousplat e Doppia (FIGURA 14) (ESTILO, 2014).
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Figura 14 — Estilo Cool

Fonte: Estilo (2014)

4.2 Cacarolas Tramontina Design Collection

Varios fatores relacionados as cacarolas como o material, a forma, a espessura
das paredes e a vedagao do corpo com a tampa determinam a qualidade do cozimento,
além da fonte de energia (ALVARES, 2009).

Entre os quatro estilos da linha Tramontina Design Collection o unico que nao
possui panelas e cagarolas na sua linha de produtos € o Estilo Elegante, portanto
entre os outros estilos foram escolhidas uma panela de cada estilo para utilizagéo
nesta pesquisa, as quais sao descritas a seguir.

4.2.1 Solar Intense — Dolce Vita

A cacarola rasa Solar Intense (FIGURA 15) faz parte do estilo Dolce Vita da
linha Tramontina Design Collection e é assinada pela Design Unico'. A linha Solar
Intense foi desenvolvida em comemoragao ao centenario da Tramontina, como uma
releitura da panela Solar de 1978, porém com o reflexo de todo avango tecnoldgico e
de design que a empresa busca ao longo de sua historia.

" Estudio de design responsavel pela gestdo de marcas, embalagens e produtos de varios segmentos,
incluisive os produtos especiais da empresa Tramontina.
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Figura 15 — Cacarola rasa Solar Intense

Fonte: Estilo (2014)

A cacarola Solar Intense possui tampa de vidro plana e ainda conta com detalhes
em silicone vermelho, em suas tampas, algas, cabos e pegadores. A panela possui corpo
de aco inox e fundo triplo difusor (ago inox + aluminio + aco inox) (FIGURA 16), que
distribui o calor uniformemente, proporcionando um cozimento mais rapido e uniforme
economizando energia e deixando os alimentos aquecidos por mais tempo. A fixagao do
fundo triplo é feita através de uma pressao de impacto de até 3.000 toneladas. Este fundo
aumenta a durabilidade e a resisténcia a corrosao e permite importantes economias de
tempo e energia no cozimento dos alimentos. Esse mesmo sistema também é utilizado
na fabricagcao da panela Trix Cobre, descrita no item 4.2.2.

Este processo com encapsulamento permite que o aluminio do fundo térmico fique
totalmente envolvido pelo aco inoxidavel, eliminando o risco da sua deterioragao pelo uso
ou lavagem e impossibilita a acumulacdo de residuos entre a peca e o fundo térmico. E
permitido o uso nos seguintes fogdes: indugéo, gas, elétrico e vitroceramico (ESTILO,
2014).

Figura 16 — Fundo triplo Solar Intense
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4.2.2 Trix Cobre — Luxo Rustico

Acacarolarasa Trix Cobre estainserida no estilo Luxo Rusticodalinha Tramontina
Design Collection e conquistou o 1° lugar na categoria Utensilios Domésticos, no
Prémio Top XXI Mercado Design?, concedido pela revista ARC Design (FIGURA 17).

Figura 17 — Cagarola rasa Trix Cobre

Fonte: Casa (2008)

As panelas possuem desempenho superior com uma excelente condugéo do
calor em fungéo do corpo triplo: ago inox + aluminio + cobre (FIGURA 18). A tampa,
toda em aco inox, e as algas e cabos de ago inox fundido pintados de preto fosco,
formam um conjunto unico em um produto que une inovagéao e design (ESTILO, 2014).

Figura 18 — Fundo triplo Trix Cobre
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Fonte: Trix (2009)

4.2.3 Lyon Siliconada - Cool

Entre a cole¢ao de panelas do estilo Cool esta a linha Lyon Siliconada, disponivel
nas cores vermelha, azul, amarela e esmeralda (FIGURA 19).

2 Prémio concedido pela revista ARC Design, com o objetivo de reconhecer e valorizar os profissionais e
empresas do mercado brasileiro, fortalecendo o design nacional e ampliando sua visibilidade.
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Figura 19 — Lyon Siliconada
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Fonte: Design Collection (2014)

As panelas da linha Lyon permitem um cozimento rapido, pois tém espessura
maior que as panelas comuns, distribuindo o calor de maneira uniforme. A cagarola
e a tampa sao feitas de aluminio forjado de 8 e 4,5mm respectivamente, com
revestimento interno Antiaderente Starflon Ceramic em quatro camadas (FIGURA 20)
e revestimento externo em poliéster siliconado, o corpo e as algas formam uma Unica
peca, conforme Figura 21 e foram feitas para durar anos com grande resisténcia a
corrosao. O pegador da tampa é de aco inox.

Figura 20 — Aplicacao Starflon Ceramic

.

> Camada final de antiaderente
P Antiaderente com reforco cerdmico

P Camada para adesao reforcada
D Base ceramica

Base de Aluminio
Fonte: Lyon (2009)

Figura 21 — Fabricacao cacarola Lyon

Fonte: Lyon (2009)
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A espessura mais grossa do corpo e da tampa e uma vedacéao perfeita fazem
com que ela mantenha a temperatura interna sempre constante o que permite que
ela funcione como um forno: assa e ainda descongela alimentos. Pode ser usada no
preparo de paes, bolos, carnes e outras receitas incriveis e saborosas. Atampa possui
saliéncias na parte interna conforme Figura 22, que fazem com que o vapor gerado
seja condensado e retorne em gotas de maneira uniforme para o alimento.

Figura 22 — Saliéncias da tampa da panela Lyon

Saliéncias projetadas

Fonte: Lyon (2014)

Além disso, as panelas Lyon podem ser utilizadas em todos os tipos de fogoes,
inclusive o de inducéao, para utilizagao neste tipo de fogao é aplicada uma chapa de
aco inox (FIGURA 23) que permite a indugao eletromagnética (LYON, 2009).

Figura 23 — Chapa de inducao eletromagnética

Fonte: Lyon (2009)
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As panelas descritas anteriormente sdo produzidas com alta tecnologia,
pensando em produtos diferenciados, inovadores e de qualidade, assim como todos
os outros produtos da linha Tramontina Design Collection, seguindo o conceito de
viver melhor, com estilo e prazer.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Dados gerais

O questionario composto de 18 questdes, foi aplicado por meio do formulario
de pesquisa do Google. Para a selegdo do publico participante a aplicacédo do
questionario possuia duas restricoes, os participantes deveriam residir em cidades do
Vale do Taquari ou Rio Pardo e deveriam ter de 30 a 50 anos. A pesquisa teve um total
de 83 participantes, dos quais 64 eram do sexo feminino e 19 do sexo masculino. Era
importante para o resultado final que se filtrasse somente as pessoas interessadas
pela compra de panelas, por isso optou-se pelo uso da pergunta filtro para fazer a
selecdo dos participantes interessados. A pergunta filtro: “Vocé se interessa pela
compra de panelas?”, disposta como terceira questdo do questionario, € classificada
como uma pergunta de multipla escolha e possui como op¢des de respostas “sim”,
“nao” e “as vezes”. O participante que nao se interessa pela compra de panelas era
remetido ao final do questionario, encerrando a sua participagdo. Podemos chamar de
respostas validas aqueles que responderam “sim” ou “as vezes” para a pergunta filtro,
0 que soma um total de 74 respostas validas. Do total de participantes, 9 pessoas,
destes 7 mulheres e 2 homens, ndo tem interesse pela compra de panelas, ou seja,
responderam “ndo” para pergunta filtro.

Entre o sexo feminino tivemos 51 participantes com 30 a 40 anos e 13 com 40
a 50 anos. Ja entre participantes do sexo masculino, 18 tem idade de 30 a 40 anos e
um com idade de 40 a 50 anos. O grupo de idade com maior numero de participantes
foi de 30 a 40 anos.

Residentes na cidade de Lajeado correspondem a maior parte dos participantes,
além de moradores das cidades de Arroio do Meio, Bom Retiro do Sul, Cruzeiro do
Sul, Estrela, Santa Clara do Sul, Taquari, Teutdnia, Venancio Aires. As mulheres com
Especializagdo, Mestrado ou Doutorado correspondem ao maior grupo e entre os
homens o Superior Completo € o Grau de Instrucdo que prevalece.
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A grande maioria dos participantes sdo casados e residem com esposo(a) e
filhos e possuem renda familiar mensal de R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00. As profissdes
e ocupacgoes dos participantes sdo bem variadas mas a grande maioria trabalha na
area administrativa.

Os graficos com todas as respostas das questdes do publico feminino e do
publico masculino podem ser conferidos nos Apéndices B e C, respectivamente.

5.2 Analise das respostas do questionario

A avaliacdo das trés cacarolas da linha Tramontina Design Collection, Solar
Intense, Trix Cobre e Lyon Siliconada foi feita utilizando a escala de Likert na qual o
respondente mostra o grau de concordancia ou ndo com o item a ser avaliado. A escala
foi dividida em sete niveis, listados a seguir:

® concordo totalmente

® concordo

® concordo ligeiramente
® neutro

= discordo ligeiramente
m discordo

m discordo totalmente

Para se ter uma avaliagao geral e um comparativo das cagarolas, foram calculados
o numero de participantes do sexo feminino e do sexo masculino que concordaram com
o item avaliado, ou seja, foram somados os participantes que responderam concordo
ligeiramente, concordo e concordo totalmente em cada item avaliado e convertido em
percentual. Na Tabela 1 identifica-se qual cagarola teve a maior aceitagdo em cada um
dos itens avaliados, divididos por sexo feminino e masculino.
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Tabela 1 — Avaliagao/comparagao das cagarolas

SOLAR INTENSE TRIX COBRE LYON SILICONADA
or.
CARACTERISTICAS SEXO pm—C A
el
e ITE Feminino 82,45% 52,63% 94,73%
Masculino 76,47% 52,94% 88,23%
DIVERTIDA Feminino 77,19% 43,85% 96,49%
Masculino 64,70% 29,41% 88,23%
LIS Feminino 40,35% 29,82% 45,61%
Masculino 41,17% 23,52% 47,05%
INOVADORA Feminino 84,21% 52,63% 84,21%
Masculino 82,35% 47,05% 70,58%
T Feminino 70,17% 42,10% 70,17%
Masculino 64,70% 23,52% 70,58%

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

Percebe-se que a cagarola Lyon Siliconada teve grande aceitacdo em todos
atributos com mais destaque para o item “divertida” e “atraente” entre o publico feminino,
que obteve respectivamente, a concordancia de 96,49% e 94,73% das mulheres. A
cacarola Solar Intense também foi bem aceita entre o publico pesquisado, no item
“‘inovadora” teve a mesma porcentagem de concordancia da cagarola Lyon entre o publico
feminino, 84,21%, ja com publico masculino ela teve 82,35%. No item “imponente” a
cacgarola Solar Intense e Lyon Siliconada tiveram 70,17% de concordancia do publico
feminino e a Lyon Siliconada foi a escolhida do publico masculino com 70,58%. Os
graficos com os resultados detalhados dos atributos das cagarolas Solar Intense, Trix
Cobre e Lyon podem ser vistos nos Apéndices D, E e F, respectivamente.

A cacarola Solar Intense pertencente ao estilo Dolce Vita da linha Tramontina
Design Collection, chama atengado pelos detalhes em silicone vermelho nas algas e
pegas e pela tampa em vidro temperado que permite a visualizagdo do alimento o que
a diferencia das outras cacarolas pesquisadas. Em relagdo aos materiais a cacgarola
Solar Intense e a Trix Cobre sdo muito semelhantes, ambas possuem fundo triplo, o
que as difere € a camada externa, na Trix Cobre a ultima camada é feita de cobre
garantindo um acabamento em alto brilho e um design unico e diferenciado, apesar
do seu acabamento diferenciado ela nao teve tanto destaque em relacéo as cacarolas
Solar Intense e Lyon.

As cores intensas e vibrantes € o que chama atengao no primeiro momento
na cagarola Lyon e provocam estimulos sensoriais e emocionais. A cores e a forma
da cacgarola Lyon chamam atengéo visualmente porém agregado a isso estdo a sua
funcionalidade e tecnologia empregada.
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A escala de Likert também foi utilizada para avaliar o grau de concordancia em
relacdo a itens considerados para selecionar e comprar panelas (APENDICE G). Para
avaliar o grau de concordancia com item solicitado foi utilizado o mesmo sistema de
avaliacao das cacarolas, foram calculados o numero de participantes do sexo feminino
e do sexo masculino que concordaram com o item avaliado, ou seja, foram somados os
participantes que responderam concordo ligeiramente, concordo e concordo totalmente
em cada item avaliado e convertido em percentual. O dados obtidos entre ambos
0s sexos em todas as questdes foram bem semelhantes, porém o que obteve maior
concordancia entre os homens com 88,3% foi a questao n° 01 “A estética: a beleza, cor,
forma, a coeréncia com os moveis e outros utensilios de cozinha”, ja entre as mulheres,
com 87,7%, foi a questdo n° 03 “Me informo sobre os materiais das panelas antes de
decidir”.

Os escolha dos materiais das panelas foi um dos item mais importantes para as
mulheres do que para os homens, argumentamos que isso aconteca devido ao fato de
as mulheres estarem mais preocupadas com a durabilidade e os aspectos relacionados
a saude por estarem mais envolvidas diariamente com esse tipo de produto, ja a
importancia do publico masculino pela estética se da pela fato de que a grande maioria
dos homens sao cozinheiros de fim de semana e quando cozinham dispensam a
praticidade do dia-a-dia e utilizam todo o arsenal de que Ihes € disponivel. “Atras do
fogado, os homens sado cheios de manias e salamaleques. A escolha do cardapio, a
forma de executar os pratos e até os utensilios usados para prepara-los passam longe
do feijao-com-arroz.” (Rossi, 2004)

Foram avaliadas também a relagdo com o género feminino e masculino das
cacarolas (APENDICE H). A questao de multipla escolha "Vocé a considera:" tinha como
opcoes de resposta feminina, masculina e neutra. Considerando somente as opgoes
feminina e masculina, a cacarola Lyon Siliconada foi avaliada como mais feminina e a
mais masculina foi a Trix Cobre. Os materias empregados nas duas panelas podem ter
relacdo com a resposta obtida. A cagarola Lyon possui acabamento externo em poliéster
siliconado o que da a ela um aspecto acetinado e leve, além das cores intensas sendo
avaliada assim como mais feminina. Ja a cacgarola Trix Cobre, com o revestimento
externo em cobre e tampa em aco inox transmitem um aspecto mais rustico e um visual
mais agressivo em relacéo as outras cacgarolas, sendo portanto, avaliada como mais
masculina.

A questdo n° 4, "Aquela que me dara mais prazer € emogao ao usa-la" teve
resultados semelhantes em ambos os sexos, 49,1% das mulheres concordaram com a
afirmacgéao contra 47% dos homens. Esse resultado demosntra que o ato de cozinhar é um
momento valorizado pelo publico pesquisado e a emogao e o prazer estao relacionados
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a esse momento e aos utensilios utilizados. A compra da panela inicia a partir de uma
necessidade, porém nao é qualquer produto que ira satisfazer essa necessidade, o
produto tem que estar adequado aquilo que o usuario busca, neste caso como pode ser
visto no Apéndice G, os aspectos estéticos, a qualidade e também o prazer relacionado
ao uso sao fatores importantes.

5.3 Relagoes de dados obtidos

Das 74 respostas validas, apenas oito se consideram emocionalmente motivados
para a compra de panelas, enquanto 66 consideram a motivagao para compra de panelas
como um ato racional e planejado. Essa questao se reflete nas principais causas que
motivam a compra de panelas onde a necessidade apareceu como o item mais citado,
seguido da qualidade e da funcionalidade.

Viu-se a necessidade de comparar o grau de instrugdo com a motivagao para
a compra de panelas, a fim de avaliar se o nivel de instrugdo poderia influenciar sobre
0 aspecto da emogao e razao relacionado a compra de panelas (FIGURA 24), porém
percebeu-se que um nao exerce influéncia sobre o outro, pois o grau de instrugao
permanece em maior ou igual numero sempre no item “racional e planejada”, nao
havendo disparidade entre os dados.

Figura 24 — Motivagao para a compra de panelas x grau de instrugao

SUA MOTIVAGAO PARA A COMPRA DE PANELAS E:

Racional e planejada Emocional por impulso
30
27
25
20 19
15
15
Grau de Instrugao:
@ ensino Fundamental Incompleto
10 @ cnsino Médio Incompleto
@ Ensino Médio Completo
@ curso Técnico
05 .
iE Superior Incompleto
02 02 02 i
01 o1 01 01 . Superior Completo
| N | I [ | [ | I Especializagdo, Mestrado ou Doutorado

Fonte: Elaborado pela autora (2014)
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O mesmo acontece comparando a renda familiar com a motivagao para a compra
de panelas (FIGURA 25). A avaliagao foi feita para analisar se os respondentes com um
poder de aquisigao mais elevado poderiam ser mais suscetiveis a ter um comportamento
de compra por impulso, porém entre o publico pesquisado isso ndo se comprovou, o
numero maior de respondentes permanece no item “racional e planejada” em todos os
niveis de renda.

Figura 25 — Motivagao para a compra de panelas x renda mensal

SUA MOTIVAGAO PARA A COMPRA DE PANELAS E:

Racional e planejada Emocional por impulso

30
25
20
15

15

10
Renda:

[y
5]

@ WMenos de R$ 1.000,00
@ De RS 1.001,00 a R$ 3.000,00

03 03
02 I ﬁ I @ De R$ 3.001,00 a 6.000,00

@ Mais de RS 6.000,00

05

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

A resposta obtida com essas relagdes reflete muito na questao seguinte abordada
no questionario “Causas que motivam a compra de panelas”. A necessidade aparece
como principal causa para a compra de panelas, reforcando a questao anterior onde o
maior grupo do publico pesquisado respondeu que a motivagao para a compra de panelas
é racional e planejada.
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Figura 26 — Causas que motivam a compra de panelas
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Fonte: Elaborado pela autora (2014)

No grafico acima estao listados todas as causas para compra de panelas disponiveis
para marcagao no questionario (FIGURA 26). Durante a analise dos resultados na questao
"Causas que motivam a compra de panelas" percebeu-se que devido a muitas opg¢des de
escolha os dados ficaram bem divididos, para isso eles foram distribuidos em grupos de
atributos relacionados ao produto (QUADRO 2).

Quadro 2 — Atributos relacionados ao produto

Atributos Praticos Atributos Emocionais

Atributos Design

Funcionalidade

Prazer

Ergonomia Eficacia

Conforto Identificacdo
Beleza Necessidade
Tecnologia Orgulho
Inovagéo

Distinca
Qualidade Istingao

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

Atributos Praticos: A necessidade foi o item mais citado, 59 respondentes
citaram a necessidade como a principal causa para a compra de panelas. Como citado
anteriormente, segundo Ldbach (2001), a primeira fungdo do produto é atender as
necessidades fisioldgicas do usuario e sobre essa fungédo podem ser alicergadas as outras.

Atributos do Design relacionados a ergonomia: Neste quesito se encaixam
a funcionalidade citada por 40 respondentes, eficacia citada por 6 respondentes e
conforto, citado por 5 respondentes. Os trés atributos estao relacionados a ergonomia e
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se inserem no nivel comportamental descrito por Norman (2008), o qual diz respeito ao
modo como o produto “se comporta” junto ao usuario. Funcionalidade, eficacia e conforto
estao relacionados as fungdes praticas do produto e referem-se a fungdo que o produto
desempenha, a eficacia com que cumpre sua fungao, e a facilidade de uso. Percebe-se
gue a funcionalidade e o bem estar no manuseio do produto sao itens muito importantes
para o publico pesquisado.

Atributos do Design relacionados a percepc¢ao: Neste quesito se encaixam a
qualidade citada por 45 respondentes, a beleza citada por 17 respondentes, a tecnologia
citada por dois respondentes e a inovagao também citada por dois respondentes. Podemos
relacionar esses atributos ao nivel visceral descrito por Norman (2008) responsavel pela
aparéncia dos objetos. A qualidade aparece como o item mais citado entre os atributos
relacionados a percepgao.

Atributos Emocionais: Os atributos emocionais relacionados as causas que
motivam a compra de panelas foram os itens menos citados, o item identificagao foi citado
por dois respondentes, prazer e orgulho foram citados uma vez cada um e o item distingao
nao foi citado. Em relagao as causas que motivam a compra de panelas percebe-se que
os fatores emocionais nao sao relevantes para o publico pesquisado.

Podemos verificar no Quadro 3, que agrupando os atributos, percebe-se que a
percepcao relacionada ao design ao lado dos atributos praticos foram os mais relevantes
para os respondentes.

Quadro 3 — Total atributos relacionados ao produto

Atributos Design Atributos Praticos Atributos Emocionais

Funcionalidade 40
Prazer 01
Ergonomia Eficacia 06
Conforto 05
Identificagcao 02
TOTAL: 51
Necessidade 59
Beleza 17
Orgulho 01
Tecnologia 02
Percepcao
Inovagéo 02
Distingcao 00
Qualidade 45
TOTAL: 66 TOTAL: 59 TOTAL: 04

Fonte: Elaborado pela autora (2014)

Para o publico pesquisado a necessidade € um fator importante de consumo
desse tipo de produto, porém a partir do surgimento da necessidade outros aspectos
relacionados ao produto ganham relevancia, como os aspectos relacionados a sua
aparéncia e desempenho, como a beleza, qualidade e funcionalidade.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da pesquisa realizada no capitulo tedrico percebeu-se que muitas
estudos ja foram realizados na area do design emocional, e que o seu movimento
comecgou a ganhar destaque no final da década de 1990, quando os produtos estavam
muito semelhantes em relacédo as qualidades técnicas e funcionais e precisavam de
algo que os destacassem no mercado.

Os produtos podem evocar variadas emogdes nos usuarios e isso pode ser
determinado antecipadamente criando caracteristicas no produto que evoquem as
emogdes pré-estabelecidas no processo projetual. Os materiais, a forma, as cores,
sdo os atributos responsaveis pela configuragdo do produtos, sdo eles que ajudam
a determinar a personalidade do produto. E possivel projetar com enfoque no design
emocional para isso € preciso explorar todos os aspectos do produto, tanto usuais,
quanto estéticos, através da divisdo entre o pratico, estético e simbdlico.

Normam e Jordan s&o os principais pesquisadores no campo do design
emocional. Para Norman o design emocional esta relacionado diretamente ao nivel
visceral, que atrai o consumidor em relagao a estética; o nivel comportamental, que
diz respeito ao uso do objeto e esta ligado ao prazer; e o nivel refletivo, que esta ligado
a satisfagao pessoal que um objeto pode proporcionar, além de lembrancgas que ele
desperta. Jordan relaciona o uso do produto aos tipos de prazer proporcionados, 0s
quais seriam fisioldgico, social, psicoldgico e ideoldgico.

Os produtos podem evocar tanto emog¢des positivas quando negativas devido
aos elementos configurativos empregados no objeto. A presenga do designer contribui
para que o produto criado exerca todas as fung¢des para o qual foi projetado, com
uma visao de criatividade ampla abrangendo a emog¢ao como um fator importante no
projeto.

As cacarolas da linha Tramontina Design Collection foram escolhidas como
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objetos de estudo por serem produtos focados em design e inovacao e contemplarem
algo além de suas fungdes praticas.

Entre o publico pesquisado percebeu-se que o design € importante em alguns
aspectos. Entre os atributos estéticos a cor teve grande importancia, caracterizada
principalmente pelo comparativo das trés cacarolas e a escolha da cagarola Lyon
Siliconada em varios itens, como atraente, divertida, complexa e imponente.

Entre as causas que motivam a compra de panelas, o item necessidade
apareceu como principal causa, seguido da qualidade e da funcionadade. Percebe-se
que para o publico pesquisado a compra parte de uma necessidade porém ndo € uma
panela qualquer que a supre. Depois da necessidade, a qualidade, a funcionalidade e
a beleza sao os principais aspectos que o publico pesquisado considera no momento
da compra. Isso demonstra que o design de alguma forma esta presente nas escolhas
feitas por esse publico.

As restricoes para responder o questionario eram somente de idade e de cidade
de moradia, porém poderiam ser aplicadas outras restricbes. Se o publico pesquisado
fosse restrito a designers, arquitetos e publicitarios provavelmente o resultado da
pesquisa seria outro, pois esses profissionais estdo envolvidos diariamente com o
design, e tudo que envolve os aspectos estéticos cada um dentro de sua area. A
familiariadade com o assunto e o interesse pelo conteudo podem alterar o resultado
da pesquisa.

Essa pesquisa pode ter uma continuidade, com o aprofundamento em questdes
mais especificas relacionadas aos aspectos sensoriais do produto, com a utlizagao do
produto fisico na pesquisa, além da utilizacdo de outros produtos que contemplem o
design emocional como fator de valorizagao do produto.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

Design Emocional = Tramontina Design Collection

Este questionario é parte integrante do TCC - Um estudo dos produtos da Linha Tramontina Design

Collection no ambito do design emocional.

Aluna: Gabriele Scheffler

Orientadora: Prof?2 Raquel Barcelos de Souza

Obrigada pela sua participagao!

* Required

1.

3. Vocé se interessa pela compra de panelas? *

Sexo *
Mark only one oval.

Feminino

Mas culino

Qual a sua idade? *
Mark only one oval.

30 a 35 anos
35 a 40 anos
40 a 45 anos
45 a 50 anos

Mark only one oval.

Sim

Nao S top filling out this form.

As vezes

pagina2

4. Cidade em que reside: *

Mark only one oval.

Anta Gorda

Arroio do Meio

Arroio do Tigre

Arvorezinha

Barros Cassal
B om Retiro do Sul

B oqueirdao do Ledo

Candelaria

Capitao

Colinas

Cruzeiro do Sul
Dois Lageados
Doutor Ricardo

E ncantado

E ncruzilhada do S ul

E strela
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Fazenda Vila Nova
F ontoura Xavier
General Camara
Gramado Xavier
Herveiras

Ibarama

I16polis

Imigrante

Itapuca

Lagoao

Lajeado

Marques de Souza
Mato Leitao
Mugum

Nova Bréscia
Pantano Grande
Passa Sete

Passo do S obrado

Paverama

O P oco das Antas
Q Pouso Novo

0000000000000000000

5. Grau de instrucao: *
Mark only one oval.

O E nsino Fundamental Incompleto
O E nsino Fundamental Completo
O E nsino Médio Incompleto

O E nsino Médio Completo

Q Curso Técnico

O S uperior Incompleto

Q S uperior Completo
Q E s pecializacao, Mestrado ou Doutorado

O Other:

O
-

00000000000000000000

Progresso

P utinga

Relvado

Rio Pardo

Roca Sales

Santa Clara do Sul
Santa Cruz do Sul
Séao José do Herval
Segredo

S ério

Sinimbu

S obradinho

Tabai

Taquari

Teutbnia
Travesseiro
Tunas

Vale do Sol

Vale Verde
Venancio Aires
Vera Cruz

Vespasiano Corréa

6. Ocupacao ou profissao:
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7. Estado Civil: *
Mark only one oval.

Q S olteiro(a)
O Casado(a)
Q S eparado(a)
O Divorciado(a)

8. Vocé reside: *
Mark only one oval.

O S ozinho(a)

O Com meu esposo(a) e filhos

O Other:

9. Sua renda familiar mensal é: *
Mark only one oval.

Q menos de R$ 1.000,00

(") deR$1.001,00 a R$ 3.000,00
(") deR$3.001,00 a R$ 6.000,00
() mais de R$ 6.000,00

10. Sua motivacao para a compra de panelas é: *
Mark only one oval.

C) racional e planejada
Q emocional por impulso

Q Other:

11. Causas que motivam a compra de panelas: *
S e necessario marque até 3 opgoes.

Check all that apply.

D Necessidade |:| Beleza
I:' Identificacao I:] Qualidade
l:l Funcionalidade D Prazer
|:| Inovacao |:| Eficacia
I:' Conforto |:| Orgulho

|:| Tecnologia

|:| Distincao
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Panela 01 - Cacarola rasa Solar Intense

Corpo de ago inox e fundo triplo: Mais econdmica, pois cozinha Gas

aco inox 18/10 + aluminio + aco mais rapido economizando Vitroceramico
Tampa de vidro temperado, energia. Elétrico
cabos, alcas e pegadores em Inducéo
silicone.

12. Marque na escala a impressdo que vocé teve da Panela 01 - Cacarola rasa Solar Intense,
com relacao aos itens citados. *

Mark only one oval per row.

Dis cordo Dis cordo Dis cordo Neutro Concordo Concordo Concordo

Totalmente Ligeiramente Ligeiramente Totalmente
Atraente O O O O O O O
Diverida O OO OO OO
Complexa O O O O O O O
inovador OO OO O O O
imponente OO O OO O O

13. Vocé a considera: *
Mark only one oval.
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Panela 02 - Cacarola rasa Trix Cobre

Corpo triplo: aco inox + aluminio Distribui melhor o calor e o Gas

+ cobre. Tampa de ago inox. retém por mais tempo. Vitroceramico
Cabos, alcas e pegadores em Elétrico

aco fundido.

14. Marque na escala a impressdo que vocé teve da Panela 02 - Cacarola rasa Trix Cobre, com
relacdo aos itens citados. *

Mark only one oval per row.

Dis cordo Dis cordo Dis cordo Neutro Concordo Concordo Concordo

Totalmente Ligeiramente Ligeiramente Totalmente
Atraente O O O O O O O
Divertids OO OO OO
Complexa O OO OO OO
inovadora OO OO D OO
imponente OO O OO OO

15. Vocé a considera: *
Mark only one oval.



Panela 03 - Cacarola Lyon Siliconada

MATERIAIS PRINCIPAL VANTAGEM TIPO DE FOGAOQ
Aluminio forjado 8mm de Funciona como formo. Gas

espessura. Revestimento intermo Descongela alimentos. Vitroceramico
Antiaderente Starflon Ceramic. Resistente e de facil limpeza. Elétrico

Revestimento externo em poliéster
siliconado. Pegadores e cabos em
aco inoX. Tampas em aluminio.

Inducéo

16. Marque na escala a impressao que vocé teve da Panela 03 - Cacarola Lyon Siliconada, com
relacdo aos itens citados. *

Mark only one oval per row.

Dis cordo Dis cordo Dis cordo Neutro Concordo Concordo Concordo

Totalmente Ligeiramente Ligeiramente Totalmente
Atraerte O O O O O O O
Divertda DI D N G N Gb I b I GO NN 6D
Complexa DI D N G NN G N G NN b NN 6D
inovadors DI G N GO I G0 Il 60 N G0 BN @D
imponente O O O OO O O

17. Vocé a considera: *
Mark only one oval.
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18. Com relacao as frases descritas abaixo, assinale o item que melhor descreve a sua opiniao.
Itens considerados para selecionar e comprar panelas: *

Mark only one oval per row.

Discordo ; Discordo Concordo Concordo
Discordo .~ Neutro .=~ Concordo
Totalmente Ligeiramente Ligeiramente Totalmente
A estética: a
beleza, cor,
forma, a

coeréncia com O Q Q Q Q Q Q

0s moveis e
outro utensilios
da cozinha

A mais barata e
simples porque é
um produto que
estraga rapido
Me informo
sobre os
materiais das
panelas antes de
decidir

Aquela que me
dard mais prazer
e emo¢ao ao
usa-la

Busco aquela
que passa a
minha imagem (é
a minha cara)
Os aspectos de
status, como
luxo,
procedéncia e
marca

Os aspectos da
moda, novidades
e inovagoes

g0 0 0 0 0O
0/ 0 00 0 0
Jj 0 00 0]C
Jj 0 001010
Jj o 0 0 00
0/ 0 0 0 0 O
00 0 0 0 O



APENDICE B — GRAFICOS PUBLICO FEMININO

@)
=
=
=
m
w

VOCE SE INTERESSA PELA
COMPRA DE PANELAS?

IDADE

. 30a40anos
@ 202a50anos

N

VOCE SE INTERESSA PELA
COMPRA DE PANELAS?

®sn
@ nso
() Asvezes

CIDADE EM QUE RESIDE:
@ Arroio do Meio

@ cstrela

. Lajeado
@ Taquari
() Teuténia

GRAU DE INSTRUGAO:

() Ensino Fundamental Incompleto
@ ctnsino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

. Superior Incompleto

. Superior Completo

@ cspecializagdo, Mestrado
ou Doutorado

OCUPACAO/PROFISSAO

-Dolar[2]

- Professora [ 3]

- Farmacéutica

- Administradora

- Comerciaria

- Auxiliar de limpeza
- Aposentada

- Ndo respondeu [ 2]

TOTAL: 12

CIDADE EM QUE RESIDE:
@ Arroio do Meio

Cruzeiro do Sul

@ cstrela
@ Lajeado

@ santa Clara do Sul

() Teutdnia

@ Venancio Aires

NS

01
0\10\2 02

GRAU DE INSTRUCAO:

@ cnsino Médio Incompleto
. Superior Incompleto

. Superior Completo

. Especializagdo, Mestrado

ou Doutorado

HOHOH

OCUPAGCAO/PROFISSAO

- Coordenadora [ 2]

- Professora [ 2]

- Costureira

- Empresaria [ 3]

- Educadora fisica [ 2 ]

- Diarista

- Administradora [ 3]

- Advogada

- Assistente de projetos

- Auxiliar

- Contadora

- Engenheira Agrénoma

- Fisioterapeuta

-jornalista [ 2]

- Secretaria[ 2]

- Suporte ao usudriode TI [ 2]
- Analista Transporte e Logistica
- Auxiliar académico

- Marketing

- Bancaria

- Designer

- Recepcionista de Servicos

- Supervisora Administrativa de Servigos
- Assistente de departamento pessoal
- Ndo respondeu [ 11]

TOTAL: 45

N

ESTADO CIVIL:

@ casada
@ solteira

. Divorciada

. Separada

VOCE RESIDE:

@ com meu esposo e filhos
. Com meus pais

() Sozinha

. Outros

RENDA FAMILIAR MENSAL:

@ WMenos de RS 1.000,00

@ De R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
() De R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00
@ Vais de RS 6.000,00

N

SUA MOTIVAGAO PARA A
COMPRA DE PANELAS E:

@ Racional e planejada
@ cocional por impulso

ESTADO CIVIL:

@ casada
@ solteira
. Outros

——

VOCE RESIDE:

@ com meu esposo e filhos
. Com meus pais

() Sozinha

. Outros

NS

RENDA FAMILIAR MENSAL:

@ De RS 1.001,00 a RS 3.000,00
() De R$ 3.001,00 a R$ 6.000,00
@ iais de RS 6.000,00

N

57

@ Necessidade

. Qualidade

@ Bcleza
@ cEficicia
@ conforto

() Funcionalidade

CAUSAS QUE MOTIVAM A COMPRA DE PANELAS:

NS

SUA MOTIVAGAO PARA A
COMPRA DE PANELAS E:

@ Racional e planejada
@ crocional por impulso

@ Necessidade

@ Qualidade
@ scleza
. Eficacia

. Tecnologia

NS

. Prazer

() Funcionalidade . Conforto

. Inovagdo
. Identificagdo
Orgulho

CAUSAS QUE MOTIVAM A COMPRA DE PANELAS:

N

m(e)nlejn(e)n(e)nle

0101

o




APENDICE C — GRAFICOS PUBLICO MASCULINO

MASCULINO

Vocé se interessa pela compra de panelas?

Sim

Cidade em que reside

Cruzeiro do Sul

Grau de instrugao

Superior Incompleto

Ocupacdo ou profissdo

Comerciante

Estado Civil

Casado

Vocé reside

Com minha esposa e filhos

Sua renda familiar mensal é

de RS 1.001,00 a RS 3.000,00

Sua motivagdo para a compra de panelas é

Racional e planejada

Causas que motivam a compra de panelas

Necessidade, Funcionalidade, Qualidade

SEXO

IDADE

. 30a40anos
@ 202a50anos

VOCE SE INTERESSA PELA
COMPRA DE PANELAS?

@ sn
@ nso
() Asvezes

ESTADO CIVIL:

@ casado
@ solteiro
. Divorciado
. Separado
. Outros

VOCE RESIDE:

@ Com minha esposa e filhos
. Com meus pais

. Sozinho

CIDADE EM QUE RESIDE:

@ Arroio do Meio
@ Bom Retiro do Sul

@ Lsjeado

. Venancio Aires

0O

GRAU DE INSTRUGAO:

. Curso Técnico

. Superior Incompleto
. Superior Completo

@ Especializagio, Mestrado

——

NS

ou Doutorado

01
04
5 ‘
06

OCUPACAO/PROFISSAO

- Representante Comercial [ 2 ]
- Balconista

- Professor e Empresario

- Professor Universitario

- Publicitario [ 3]

- Supervisor

- Advogado

- Designer [ 2]

- Educador Fisico

- Servidor publico municipal
- Ndo respondeu [ 2]

TOTAL: 16

NS

RENDA FAMILIAR MENSAL:

@ De RS 1.001,00 a R$ 3.000,00
() DeR$3.001,00 a R$ 6.000,00
@ ais de RS 6.000,00

02
04
06
10 02
08

NS
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N

SUA MOTIVAGAO PARA A
COMPRA DE PANELAS E:

@ Racional e planejada
@ trocional por impulso

N

CAUSAS QUE MOTIVAM A COMPRA DE PANELAS:

@ Necessidade @ cficacia

(@ Funcionalidade (@ Conforto

@ Qualidade @ inovacio
@ Beleza @ dentificacio
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