UFSC
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CAMPUS FLORIANOPOLIS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ENGENHARIA MECANICA

Valdeon Sozo

Metodologia para o planejamento de produtos

orientado por valores emocionais

Floriandpolis

2019.



Valdeon Sozo

Metodologia para o planejamento de produtos

orientado por valores emocionais

Tese submetida ao Programa de Pds-graduacgao
em Engenharia Mecéanica da Universidade Federal
de Santa Catarina para a obtengédo do Titulo de
Doutor em Engenharia Mecanica.

Orientador: Prof. André Ogliari, Dr. Eng.

Floriandpolis
2019.



Ficha de identificacdo da obra elaborada pelo autor,
através do Programa de Geragao Automatica da Biblioteca Universitaria da UFSC.

Sozo, Valdeon

Metodologia para o planejamento de produtos orientado
por valores emocionais / Valdeon Sozo ; orientador, André
Ogliari, 2019.

206 p.

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Santa
Catarina, Centro Tecnoldgico, Programa de Pds-Graduagao em
Engenharia Mecdnica, Floriandpolis, 2019.

Inclui referéncias.

1. Engenharia Mec&nica. 2. Projeto baseado em valores
emocicnais. 3. Criatividade. 4. Inovagaoc. 5. Emotrigger. I.
Ogliari, André. II. Universidade Federal de Santa
Catarina. Programa de Pds-Graduacdio em Engenharia Mecinica.
IIT. Titulo.




Valdeon Sozo

Metodologia para o planejamento de produtos

orientado por valores emocionais

O presente trabalho em nivel de doutorado foi avaliado e aprovado por banca exami-
nadora composta pelos seguintes membros:

Prof. Carlos Cziulik, Ph.D.

Universidade Tecnoldgica Federal do Parana

Prof. Célio Teodorico dos Santos, Dr. Eng.

Universidade Estadual de Santa Catarina

Prof. Acires Dias, Dr. Eng.

Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Rodrigo Bastos Fernandes, Dr. Eng.

Universidade Federal de Santa Catarina

Certificamos que esta € a versao original e final do trabalho de conclusédo que foi

julgado adequado para obtengéo do titulo de doutor em Engenharia Mecanica.

Prof. Jonny Silva, Dr. Eng.

Coordenador do Programa

Assinado de forma digital por
Andre Ogliari:36505099034

: Dados: 2019.09.09 16:06:03
-03'00'

Prof. André Ogliari, Dr. Eng.
Orientador

Floriandpolis, 30 de julho de 2019.



Aos meus filhos Julia e Jorge, com amor e gratidao.



AGRADECIMENTOS

A Deus, pela vida e por ter me proporcionado esta oportunidade.

Aos meus pais, Valdir e Vani pelo amparo incondicional e pela vida. A minha
esposa Thais e meus filhos, por entenderem minha auséncia em muitos momentos.
A toda minha familia, por me incentivar e apoiar durante esta caminhada.

Ao meu orientador, André Ogliari, por também acreditar neste projeto e pelas
contribuigdes ao longo do desenvolvimento deste trabalho.

A UFSC, ao Centro Universitario Catdlica de Santa Catarina e & empresa
Whirlpool Latin America, pela oportunidade de crescimento pessoal e profissional.

Aos colegas do NeDIP, pela amizade, ajuda, parceria e incentivo durante o
desenvolvimento deste trabalho.

Aos profissionais de engenharia e aos alunos de graduacgao e pés-graduacgao,
pela participagado nos experimentos e verificagdes realizados nesta tese.

Aos consumidores que colaboraram em diferentes momentos do desenvolvi-
mento da tese pela dedicagdo e comprometimento.



RESUMO

Criatividade é essencial para a geragéo de ideias originais que conduzem a inovagao
e, 0 processo de geracao de ideias pode ser aprimorado ao se fornecer estimulos a
uma equipe de projeto. Entretanto, a implementagcédo desses estimulos pode ser um
processo demorado e complexo, limitando sua praticidade. Por outro lado, diversas
abordagens tém sido propostas para tratar com as emog¢des dos consumidores e, em-
bora pesquisas substanciais tenham sido realizadas nessa area, nao foram encontra-
das na literatura trabalhos relacionadas a estimulos emocionais para a criatividade.
Em vista disso, alguns questionamentos sdo propostos e investigados: estimulos emo-
cionais faceis de usar e prescritos para a fomentar a criatividade aprimoram a geragao
de ideias quando comparados ao brainstorming tradicional? Estas ideias quando im-
plementadas aprimoram os valores emocionais dos produtos despertando as emo-
cOes planejadas nos clientes? Neste trabalho descreve um método desenvolvido para
encorajar uma equipe de projeto a se inspirar em emog¢des humanas, gerando ideias
para um portfolio de produtos. Para alcangar este objetivo, um conjunto de estimulos
emocionais para a criatividade, chamados "emotriggers", foram criados. O método
proposto foi aplicado em um conjunto de experimentos para validar a efetividade des-
tes estimulos emocionais para a criatividade, avaliando as ideias geradas a partir de
quatro critérios: quantidade, qualidade, variedade e novidade. Como resultado, os
emotriggers mostraram ajudar a gerar ideias, melhorando todas as quatro métricas e
recebendo avaliagdes positivas dos membros da equipe sobre sua praticidade. O mé-
todo também foi avaliado junto a consumidores potenciais, onde protétipos das ideias
geradas foram submetidos a avaliagdes visando capturar as emogdes sentidas por
estes consumidores, por meio de questionarios e reconhecimentos faciais. Os resul-
tados obtidos nas avaliagcbes com consumidores potenciais revelam que estatistica-
mente as avaliagcbes emocionais geradas condizem com a emog¢ao alvo pretendida
fornecendo evidéncias para o atendimento dos objetivos deste trabalho de pesquisa.

Palavras-chave: projeto baseado em valores emocionais; criatividade; inovagao; ge-
racao de ideias; portfélio de produtos; emotrigger.



ABSTRACT

Creativity is essential for the generation of original ideas ultimately leading to innova-
tion. The process of generating creative ideas can be enhanced by providing stimuli to
a design team. However, implementing these stimuli can be a time consuming and
complex process, limiting the practicality of this strategy. On the other hand, a large
number of approaches have been proposed to deal with the consumers' emotions and,
although substantial research has been carried out in this area, no academic refer-
ences related to emotional stimuli for creativity could be found in the literature. In view
of this, a question is raised: would easy-to-use and prescribed emotional stimuli for
creativity enhance the generation of ideas when compared to traditional brainstorm-
ing? This paper outlines a method developed to encourage a design team to be in-
spired by human emotions while generating ideas for a product portfolio. To reach this
goal, a set of emotional stimuli for creativity, named ‘emotriggers’, were created. The
proposed method was applied in a set of experiments to validate the effectiveness of
emotional stimuli for creativity, evaluating the ideas generated based on four criteria:
quantity, quality, variety and novelty. As a result, the emotriggers were shown to help
generate ideas, improving all of the four metrics, and the method received positive
feedback from team members on its practicality. The method was also verified with
potential consumers, where prototypes of the generated ideas were submitted to eval-
uations aimed at capturing the emotions felt by these consumers, through question-
naires and facial recognition. The results obtained reveal that felt emotion statistically
correspond to the intended target emotion, providing evidence to meet the objectives
of this research work.

Keywords: emotional design; creativity; innovation; idea generation; product portfolio;
emotrigger.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo é apresentada a motivagao da pesquisa desta tese com a fina-
lidade de destacar a importancia e o potencial de contribuicdo do desenvolvimento e
do uso de estimuladores emocionais no planejamento de produtos. S&o listados os
objetivos da pesquisa, assim como sua delimitagdo, contribui¢cdes, seguindo entao

com o conteudo da tese.

1.1 MOTIVACAO DA PESQUISA

Tem-se tornando amplamente aceito que a sobrevivéncia e prosperidade dos
negocios é fortemente atribuida a capacidade de inovar (HAMEL; PRAHALAD, 1995;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003; HOWARD; CULLEY; DEKONINCK, 2010). Para
atingir esse objetivo, muitas empresas constituem departamentos especificos de ino-
vacao e P&D que desenvolvem novos produtos por meio de seus processos de ino-
vagao. Entretanto, sem individuos criativos e equipes gerando ideias criativas ao longo
do processo, as saidas podem né&o ter o impacto desejado. Portanto, a geracéo de
ideias criativas € uma parte vital do desenvolvimento de novos produtos e do planeja-
mento do portfdlio.

Porém, ideias criativas terdo sucesso se atenderem as necessidades dos con-
sumidores e um dos fatores chaves para o sucesso da inovagao ao langar um novo
produto é capturar e entender as necessidades articuladas e nao articuladas' do pu-
blico alvo gerando valor ao cliente (HAMEL; PRAHALAD, 1995). Por melhor que uma
empresa atenda as necessidades articuladas de seus clientes atuais, corre um grande
risco se nao tiver visdo das necessidades que os clientes ndo conseguem articular,
mas que adorariam ver satisfeitas. Desta forma, a percepcao de valor ao cliente esta
presente nas necessidades articuladas e n&o articuladas.

Segundo De Toni e Mazzon (2013) o valor percebido pelo consumidor é for-

mado por um conjunto de representacdes mentais, impressdes, convicgdes e redes

"Necessidades articuladas s&o aquelas reconhecidas e verbalizadas pelo préprio cliente. Ja as neces-
sidades nao articuladas sao aquelas que o cliente por muitas vezes nao reconhece ter ou necessitar,
portanto, ndo as verbaliza, tornando dificil sua descoberta (HAMEL; PRAHALAD, 1995).
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de significados armazenados na memdria dos consumidores. Essa multidimensiona-
lidade esta refletida nas dimensdes funcional e emocional, como construtos antece-
dentes do valor percebido do produto e da consequente intengdo de compra.

Contudo, é recente o interesse pela “carga emocional” dos objetos. Normal-
mente, aos projetistas e produtos dedica-se um enfoque maior em encontrar solugdes
para os problemas levantados pelas fungdes técnicas. Ou seja, as capacidades funci-
onais e tecnologicas dos produtos, do que percepgdes emocionais que o produto po-
dera gerar. Os seres humanos nao apenas usam os objetos, como também, adquirem
sentimentos com relagdo a eles. O mundo é um quebra-cabega de objetos que en-
cantam, alegram, acalmam, frustram, aborrecem, facilitam ou dificultam o viver de
cada dia (BARLOW; MAUL, 2000).

Desta forma, gerar ideias criativas para elaborar um portfélio de novos produ-
tos que atenda a valores emocionais e funcionais dos consumidores podera maximizar
as chances de sucesso das organizagoes.

Muitas pesquisas tém sido realizadas visando estimular a criatividade no pro-
cesso de geracdo de ideias (SHAH; KULKARNI; VARGAS-HERNANDEZ, 2000;
HOWARD; CULLEY; DEKONINCK, 2010; 2011; VISWANATHAN; LINSEY, 2012;
WODEHOUSE; ION, 2012; LENAU et al., 2015; FERNANDES, 2016), mas elas nao
se concentraram em emog¢des humanas como estimuladores a criatividade. Outro as-
pecto a ser salientado refere-se a implementacao desses estimulos, sendo por vezes
um processo demorado e complexo, limitando sua aplicagdo (HOWARD; CULLEY;
DEKONINCK, 2011; FERNANDES, 2016; SOZO; OGLIARI, 2019)

Por outro lado, existem trabalhos de pesquisa que focam no entendimento das
emog¢des humanas e como incorpora-las em solugbes de projeto (DESMET;
OVERBEEKE; TAX, 2001; DESMET; HEKKERT, 2002; POSNER; RUSSEL,;
PETERSON, 2005; BOUCHARD, 2012; GUO et al., 2014; CORMIER; OLEWNIK;
LEWIS, 2014; LAI, 2014). No entanto, tais pesquisas nao se concentram em fornecer
orientagdes para a criagado de estimuladores a criatividade baseados em emocgdes
humanas. Por exemplo, uma abordagem que se concentra na traducao de sentimen-
tos e emogdes do consumidor € o Kansei Engineering (KE). Esta abordagem teve
origem no Japao no inicio da década de 1970 (NAGAMACHI, 1989; NAGASAWA,
2002) e seu foco reside em traduzir as emogdes capturadas pela observagédo com

consumidores em parametros de projeto e, embora ofereca meios para suportar uma



equipe de projeto na realizagdo dessa tarefa, ndo sdo estabelecidos direcionamentos
para criar estimuladores emocionais que possam ser usados em uma sessao de ge-
racao de ideias para fomentar a criatividade.

Portanto, considerando que a emocgé&o € central para a vida dos seres huma-
nos, que inclui também produtos e servigos aos quais interage-se e as lacunas apon-
tadas pela revisao da literatura, esta tese descreve uma pesquisa realizada para in-
vestigar: i) o papel da emog¢ao humana como estimulador a criatividade de uma equipe
de projeto para a geracao de ideias de produtos que irdo compor o futuro portfélio de
uma determinada organizagéo; e ii) se os produtos que foram criados a partir destas
ideias geradas nas fases iniciais do processo de desenvolvimento irdo despertar as
emocgoes pretendidas nos consumidores.

Neste sentido, a abordagem proposta neste trabalho € "de emocgdes para
emocgdes" (SOZO; OGLIARI, 2019), e nesse contexto se insere a presente tese com
as seguintes questdes de pesquisa:

a) Uma equipe de projeto recebendo estimulos emocionais ira gerar melho-

res ideias?

b) Essas ideias depois de implementadas provocardo a emocgéao pretendida

nos clientes despertando desejo de compra?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral da tese é desenvolver uma metodologia de apoio ao planeja-
mento de novos produtos, por meio de atividades e de ferramentas que desenvolvam
e integrem o uso de estimuladores emocionais para geragao de ideias de novos pro-
dutos, de forma que quando implementados aprimorem os valores emocionais dos

produtos e despertem as emogdes planejadas nos clientes.



1.2.2 Objetivos especificos

a. Organizar o conhecimento disponivel na literatura sobre abordagens e pra-
ticas atuais do processo de planejamento de produtos, sobre as aborda-
gens de projeto baseado em emogdes e sobre as técnicas de estimulo a
criatividade para ideacao de novos produtos;

b. Estabelecer a metodologia para geragédo de estimuladores a criatividade
baseados em emog¢des humanas e realizar uma aplicagao pratica para ava-
liar seu carater utilitario e sua contribuicao as fases criativas do processo
de desenvolvimento de produtos;

c. Desenvolver uma metodologia de apoio ao planejamento de produtos para
orientar a interacdo com estimuladores a criatividade baseados em emo-
¢des humanas;

d. Realizar a avaliagdo da metodologia proposta para o planejamento de pro-
dutos orientado por valores emocionais;

e. Avaliar se as ideias de novos produtos despertam as emogdes planejadas

em consumidores potenciais.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Como mencionado anteriormente, o valor percebido pelo consumidor é for-
mado por um conjunto de representacdes mentais, impressdes, convicgdes e redes
de significados armazenados na memoria dos consumidores. Essa multidimensiona-
lidade esta refletida nas dimensdes funcional e emocional, como construtos antece-
dentes do valor percebido do produto e da consequente intengdo de compra (DE
TONI; MAZZON, 2013).

Emocbes sao vivenciadas, sentidas, afeta e move os seres humanos. As me-
marias, os relacionamentos e as decisdes sao todas infundidas com emog¢ao. Emocao
€ central para a vida dos seres humanos, a qual inclui ndo somente familiares e ami-
gos, mas também nos servigos e produtos com os quais interage-se. Na industria e
comércio, o papel da emocgao do consumidor esta cada vez mais reconhecido como
um aspecto critico e decisivo na percepc¢ao do valor recebido pelo cliente. Ainda as-

sim, o interesse pelo tema é incipiente e, especialmente em areas de negécio, o tema



emocdes € pouco entendido e desta forma deixado fora de questdo. No entanto, cada
executivo de negocios concordaria que a satisfacdo emocional do cliente ¢é vital para
0 sucesso no mercado (BARLOW; MAUL, 2000).

Segundo Nagamachi e Lokman (2011) um bom produto refere-se a um pro-
duto que é projetado para atingir os valores emocionais, normalmente ocultos, do con-
sumidor. Quando consumidores encontram tal produto, eles ficam muito impressiona-
dos e sua reagao segundo os autores poderia ser descrita como: “Nossa, que produto
maravilhoso”.

Desta forma, o desenvolvimento de uma metodologia capaz de auxiliar na
identificacédo e traducéo de valores emocionais em estimuladores a criatividade, até
entado pouco explorados na fase de planejamento de produtos, além de contribuir com
a melhoria do processo de geracao de ideias de projetos futuros, favorecera a entrega
de valores emocionais ao cliente.

Outro aspecto importante que justifica a execugao desta pesquisa, refere-se
a praticidade e facilidade de aplicagdo dos estimuladores a criatividade. Analisando
as diversas pesquisas existentes na literatura, verifica-se que as abordagens propéem
estimuladores aos quais as equipes de projeto devem ler, entender e tentar associar
as informacgdes fornecidas para novas ideias, caracterizando-se como um processo
por vezes demorado e complexo, limitando a aplicacao dos estimuladores. Embora a
eficiéncia para estimulo a criatividade destas abordagens tenha sido demonstrada pe-
los pesquisadores, enquanto a equipe de projeto esta lendo e entendendo os estimu-
ladores eles n&o estardo gerando ideias. Desta forma, considerando esta limitagéo,
os estimuladores propostos nesta tese seguem uma abordagem alternativa: emogdes
sao utilizadas como estimuladores a criatividade, ndo havendo a necessidade de for-
necer informagdes direta ou indiretamente relacionadas ao problema em questao. As-
sim, a utilizagdo de estimuladores emocionais ndo demanda que a equipe de projeto,
leia, entenda e tente associar as informacdes ou conhecimento de uma area em par-
ticular a outra, eles irdo interagir com os estimuladores emocionais para gerar novas
ideias, reduzindo as limitagcdes de aplicacéao.

Pretende-se entao nesta tese aplicar a metodologia proposta para fomentar a
criatividade de equipes de projeto em processo de ideagao, para que valores emocio-
nais sejam considerados principalmente na fase de planejamento de produtos, de

forma que mais e melhores ideias para novos produtos sejam obtidas.



1.4 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa empregada na presente tese é definida como ex-
ploratéria (GIL, 2010; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2012), pois visa proporcionar
um entendimento sobre o processo de geragao de ideais inspirada em emogdes hu-
manas e posteriormente analisar se as solugdes geradas despertam a emogéao pre-
tendida nos clientes. Nesse sentido, é conduzida uma ampla revisao bibliografica so-
bre estimuladores a criatividade e sobre as abordagens de projeto baseadas em va-
lores emocionais.

Para analisar a contribuicdo dos estimuladores emocionais foram realizados
estudos quantitativos e qualitativos, por meio de pesquisas experimentais com equi-
pes de projeto (GIL, 2010; MOREIRA; CALEFFE, 2006). Para o caso quantitativo fo-
ram utilizados testes de hipétese para comparacao da performance entre equipes de
teste e equipes de controle, tendo-se realizados quatro experimentos com profissio-
nais e graduandos em Engenharia. Nesses experimentos o método brainstorming, tra-
dicionalmente aceito na industria e academia (FAURE, 2004), foi utilizado para supor-
tar as sessdes de ideacado de novos produtos de forma a permitir a comparacgao das
ideias geradas com e sem a presencga dos estimulos emocionais. As ideias foram ava-
liadas segundo quatro métricas: quantidade, qualidade, novidade e variedade e os
dados coletados foram analisados estatisticamente utilizando a técnica de testes de
hipbteses para diferenca entre duas médias (LARSON; FARBER, 2015) para um nivel
de confianga de 95%. No caso da anadlise qualitativa dos estimuladores emocionais,
questionarios foram aplicados aos integrantes das sessdes de geragao de ideias para
avaliar a percepcao sobre a utilidade e importancia destes estimulos no processo de
ideagao de novos produtos (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2012).

Visando avaliar a metodologia para o planejamento de produtos orientado por
valores emocionais foram realizadas verificacbes com facilitadores, que assumem a
funcao organizacional na aplicagado da metodologia e, também com equipes de projeto
que estardo expostas aos EEs para ideagao de novos produtos.

E por fim, para analisar se as solugdes geradas despertam a emocao preten-
dida nos clientes foram utilizados métodos combinados simultaneamente para apri-
morar a assertividade na deteccao de emocgdes sendo utilizados questionarios avalia-

tivos e o método para captura de expressoes faciais (MORTILLARO; MEHU, 2015).



1.5 DELIMITACAO DA PESQUISA

A definicao exata de emogao ainda é tépico de debate entre os pesquisadores
mas existem consensos quanto a sua universalidade? e sobre os principais compo-
nentes resultantes da ocorréncia de uma emoc¢ao (FRIJDA; SCHERER, 2009).

A metodologia proposta nessa pesquisa objetiva estimular a geragéo de ideias
de novos produtos utilizando emog¢des humanas e verificar os valores emocionais per-
cebidos pelos clientes sobre estes produtos. Desta forma, ndo é escopo dessa tese
conceituar emogdes humanas e propor novos métodos para mensura-las, mas sim
utilizar o consenso existente na literatura sobre suas caracteristicas, aplica-las na area
de projeto de engenharia e mensura-las posteriormente.

No que se refere aos estimuladores a criatividade, ao analisar-se as teorias
sobre estimulos a criatividade observa-se que n&o existe um consenso entre os pes-
quisadores e pdde-se observar a existéncia de diversos fatores influentes, como por
exemplo: o ambiente no qual o processo ocorre, a motivacao e o perfil dos integrantes
do processo de ideacgao, entre outros. Nesta tese, o foco para estimular a criatividade
reside em alterar o ambiente no qual o processo ocorre, ou seja, por meio de itens
inclusos no local de ideacéo.

A proposicao de métodos para selegéo e gestao do portfélio de produtos tam-
bém nao fazem parte do escopo dessa tese, uma vez que a pesquisa se destina a

ideacao de novos produtos para a composi¢cao de um portfélio.

1.6 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

A metodologia para o planejamento de produtos orientado por valores emoci-
onais apresenta como principais contribuicdes:
a) A apresentacdo de uma revisdo abrangente sobre estimuladores a criati-
vidade e sobre projeto baseado em valores emocionais contribuindo para
o maior entendimento desses e para o desenvolvimento de novas pesqui-

sas destinadas ao auxilio e estimulo a ideagao;

2 Universalidade das emogdes refere-se ao conjunto de emogdes humanas que resultam reagées simi-
lares mesmo em pessoas de diferentes culturas.



b) A sistematizacdo do desenvolvimento de estimuladores emocionais para
auxilio ao processo criativo, permitindo a futuras equipes de projeto repli-
carem sua utilizacao;

c) Direcionar equipes de projeto a gerarem ideias que supram valores emo-
cionais n&o atendidos de clientes;

d) Potencializar a geragao de produtos que satisfagam as emog¢des planeja-
das para os produtos;

e) Aumentar a probabilidade de obtencdo de mais e melhores ideias na fase

de planejamento de produto.

1.7 ESTRUTURA DA TESE

A presente proposta de tese esta estruturada em sete capitulos que apresen-
tam o conteudo necessario para compreensao deste trabalho, os quais foram desen-
volvidos e utilizados nesta pesquisa. No inicio de cada capitulo sdo apresentados de
forma sucinta os conteudos abordados no mesmo, de modo a informar e situar o leitor
na presente pesquisa. Da mesma forma, ao final de cada capitulo sdo apresentadas
algumas consideragdes sobre os conteudos abordados, servindo também para facili-
tar a compreensao da sequéncia da pesquisa.

O Capitulo 1 aborda a motivagao, o objetivo geral e os especificos, a justifica-
tiva, a metodologia, delimitagdo, contribuicées e a estrutura da presente proposta de
tese.

O Capitulo 2 apresenta uma revisao bibliografica sobre o processo de desen-
volvimento de produtos (PDP), com enfoque na fase de planejamento de produtos e
uma analise critica nos processos relacionados a geragcédo de ideias e estimulos a
criatividade.

No capitulo 3 sdo apresentados os conteudos sobre projeto baseado em emo-
¢Oes, as diversas abordagens, suas fortalezas e deficiéncias. Ao final desse capitulo,
sao elencadas as oportunidades de pesquisa, que guiam a elaboragado dos estimula-
dores emocionais.

No Capitulo 4 sdo apresentados os estimuladores emocionais, que consistem

em uma das principais contribuicbes dessa tese. Nesse capitulo descreve-se todo o



processo de desenvolvimento dos estimuladores e sdo apresentados os dados e re-
sultados estatisticos dos experimentos realizados com equipes de projeto para validar
os estimuladores emocionais na geragao de melhores ideias para novos produtos.
No capitulo 5 apresenta-se a metodologia para o planejamento de produtos
orientado por valores emocionais, englobando suas fases, atividades e ferramentas.
No Capitulo 6 sdo examinadas as aplicagdes realizadas com a metodologia
proposta, como forma de avaliagdo da mesma. Primeiramente, avalia-se se as ideias
de novos produtos despertam as emogdes planejadas nos clientes. E por fim, sdo
descritas as avaliagdes realizadas por especialistas em desenvolvimento de produtos
para validagdo da metodologia e sua integragdo ao planejamento de novos produtos.
As conclusdes da pesquisa e recomendacdes para trabalhos futuros sao apre-

sentadas no Capitulo 7.



2 O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Neste capitulo s&do abordados os conteudos do Processo de Desenvolvimento
de Produtos (PDP), suas fases e atividade. Enfase é dada a fase de Planejamento de
Produtos (PP) por estar diretamente relacionada ao objetivo da presente pesquisa
(geracao de ideias de novos produtos com base em estimuladores emocionais) e ao
conceito de criatividade. Essa revisao € de fundamental importancia para a contextu-
alizacao da presente pesquisa e ao final do capitulo sdo apresentadas algumas con-
sideragcbes que influenciardo no desenvolvimento da metodologia proposta nessa

tese.

2.1 VISAO GERAL DO PDP

Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP), segundo Back et al.
(2008), pode ser entendido como o processo de transformacao de informagdes obje-
tivando-se converter informagdes que caracterizam as necessidades e requisitos de
projeto em conhecimento sobre o produto. Ao longo deste processo de transformagao
reside o processo de geragéo de ideias, que ocorre principalmente nas fases onde a
criatividade € necessaria para a geragao de ideias de novos produtos ou de solugdes
conceituais para problemas de projeto.

Na literatura existem diversas propostas que abordam o processo de desen-
volvimento de produtos, dentre elas a de Pugh (1991), Baxter (2000), Back et al.
(2008), Ullman (2010), Rozenfeld et al. (2011), Ulrich e Eppinger (2011) e Pahl et al.
(2013). Esses modelos propéem a divisdo do PDP em fases, atividades e tarefas,
pelas quais uma equipe multidisciplinar desenvolve um produto, considerando simul-
taneamente ao longo do seu desenvolvimento, as necessidades e restrigdes ao longo
de todo o ciclo de vida. Nessa tese, adota-se o modelo de referéncia conhecido como
PRODIP (Processo de Desenvolvimento Integrado de Produtos) de Back et al. (2008)
o qual € mostrado na Figura 1.

A macrofase inicial, denominada Planejamento, consiste no nucleo dos pro-
cessos gerenciais e estratégicos das empresas. Pertencentes a essa macrofase, es-

tdo as fases de Planejamento de produtos e Planejamento de projetos. A primeira
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destina-se a geracéo, selegao e especificacado de ideias para produtos de acordo com
as estratégias da organizagéo. Consiste em caracterizar ideias de produtos promisso-
ras com base nas oportunidades identificadas pelos estudos estratégicos e competiti-
vos, buscando-se integrar as estratégias e as informacdes coletadas do ambiente in-
terno e externo a empresa, resultando no plano de produtos. Back et al. (2008) afir-
mam que essa fase pode determinar o sucesso ou fracasso do empreendimento,
sendo necessario o0 uso de metodologias e métodos de apoio a deciséo para orientar
o trabalho da equipe de desenvolvimento na geragao de solugao e na gestao de tec-
nologias. E nesta fase, que serdo realizados os estudos apresentados nesta tese,

tendo como foco o planejamento do produto orientado por valores emocionais.

Processo Desenvolvimento de Produtos \

Macrofases Planejamento \ Processo de projeto \ Implementagio \
F: Plansj. de Plansj. d2 Prajeta Prajeta Prajeta Prajeta Przparagio \ \ e \
ases pﬁﬁms\ ]1:;;?10\ In.ﬁmjm'una]\ Can:'éim]\ Mfmn;r\ Detai].had-.u\ produgia 7 LengEmento 7y Validagza

Figura 1. Macrofases e fases do PRODIP.
Fonte: adaptado de Back et al. (2008)

A segunda fase, Planejamento de projetos, é responsavel pela identificagao
de todos os agentes envolvidos no processo de desenvolvimento (e.g. clientes, equipe
de projeto), pela deciséo e definicdo do plano de projetos (e.g. fases, marcos de veri-
ficacdo do andamento do projeto), pela estrutura de desdobramento do trabalho (e.g.
atribuicoes de tarefas, definicdes de equipes de trabalho), enfim, pelas atividades ge-
renciais e organizacionais necessarias para o desenvolvimento da ideia do produto
(BACK et al., 2008).

A proxima macrofase refere-se ao Processo de Projeto, e como mostra a Fi-
gura 1 é subdividida em quatro fases. Na fase do ‘Projeto informacional’ o desenvol-
vimento do produto inicia com as informacdes de mercado. Incluem-se nesse escopo
os interesses ou as manifestacdes dos clientes de projeto, ou seja, daquelas pessoas
ou organizagdes que se relacionam direta ou indiretamente com o projeto em questao
(stakeholders). Tais informagdes, geralmente genéricas e qualitativas, sao transfor-

madas em especificagdes de projeto, ou seja, em requisitos quantificados que esta-
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belecem os principais problemas técnicos a serem resolvidos e as restricbes de solu-
cao. Esse processo, segundo Fonseca (2000), é denominado de projeto informacional
do produto. O resultado obtido ao final dessa fase sédo as especificagées de projeto,
que consiste numa lista de objetivos que o produto a ser projetado deve atender. No
processo de projeto as especificacdes terdo papeis importantes, tais como: direcionar
o processo de geracao de solugdes e fornecer as bases para os critérios de avaliagéo
(ROOZENBURG; EEKELS, 1995).

Na fase que se segue, desenvolve-se o projeto conceitual do produto, ou seja,
o estabelecimento da concepg¢ao que melhor satisfaz as especificagdes de projeto.
Essa concepcao, de natureza qualitativa, representa o produto em suas principais fun-
cionalidades e principios de solugdo sendo caracterizada através de esquemas ou
esbocos da solugcédo desenvolvida. Esta fase inicia por meio de um estudo compreen-
sivo do problema num plano abstrato, de forma a abrir caminho para solu¢des melho-
res. A formulacao do problema é realizada de forma ainda abstrata, por meio das fun-
¢bes que o produto deve realizar, independentemente de qualquer solugao particular.
O ponto de partida € a abstragao realizada na etapa anterior, que permite o estabele-
cimento criterioso da fungéo global do sistema, e o resultado, ao final da etapa, € a
estrutura de fungdes. A subdivisdo da fungéo global visa facilitar a busca por principios
de solucdo onde se passa do abstrato ao concreto, da funcéo a forma.

Sobre a melhor concepg¢ao desenvolvem-se processos para configurar o lei-
aute do produto. Essa é a fase do processo de projeto na qual, partindo da concepgéao
de um produto, o projeto é desenvolvido de acordo com critérios técnicos e econdmi-
cos e a luz de informagdes adicionais, até o ponto em que o projeto detalhado subse-
quente possa conduzir diretamente a produgcao. Nessa fase, denominada de projeto
preliminar, o modelo do produto evolui da concepgao ao leiaute definitivo. As ferra-
mentas empregadas nessa fase sdo aquelas comuns as areas de engenharia como:
CAD, programas de simulagao, construcao de modelos, programas de auxilio ao cal-
culo do dimensionamento das pecas, entre outros. Pahl et al. (2013) propdem o em-
prego de checklists e estabelecem principios a serem observados (principios de trans-
missao de forga, divisdo de tarefas, etc) e critérios para atender necessidades espe-
cificas (projeto para X - DFX). Porém, acima de tudo afirmam que se deve observar

as regras basicas de clareza, simplicidade e seguranca.
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Por ultimo, desenvolvem-se processos para transformar o leiaute do produto
em documentos que caracterizam detalhadamente as solugdes desenvolvidas e que
possibilitam a sua realizacao fisica. A forma, as dimensdes e as tolerancias de todos
os componentes devem ser finalmente fixadas. Da mesma forma, a especificacéo dos
materiais e a viabilidade técnica e econédmica devem ser reavaliadas. O modelo de
produto € expresso pela documentagdo completa necessaria a produgao do produto
projetado. Nessa fase, denominada de projeto detalhado, sdo empregadas uma série
de normas e procedimentos padronizados conforme as necessidades dos meios de
fabricagdo. Trata-se da documentacéo final do produto obtida sob o projeto detalhado
do mesmo.

ApOs esse processo, segue-se a macro fase final, Implementagédo, composta
pela preparacao da producéo, que envolve os passos para fabricar o produto, a esco-
Iha dos processos e equipamentos necessarios, questdes de montagem e ajuste da
linha de producéao; o langcamento do produto, onde é realizado um trabalho de promo-
¢ao, para que o produto possa ser comercializado e utilizado pelo consumidor; e a
validagao do produto, que leva entdo ao encerramento do projeto.

A seguir detalha-se a marco fase de ‘Planejamento de produtos’, objeto de

estudo dessa tese.

2.2 O PLANEJAMENTO DE PRODUTOS

As propostas para o desenvolvimento de novos projetos e produtos sao ela-
boradas na fase de Planejamento de Produtos (PP), situada na macrofase planeja-
mento conforme mostra a Figura 1.

Nessa fase, por meio de pesquisas de mercado qualitativas e quantitativas,
analise de concorrentes e pesquisas bibliograficas (BAXTER, 2000), normalmente re-
alizadas pelo departamento de marketing ou mesmo por meio de informagdes prove-
nientes dos servigos de vendas e assisténcia poés-venda, a organizagao é capaz de
identificar mudancas no mercado e/ou nas expectativas, necessidades e desejos dos
consumidores (PAHL; NEWNES; MCMAHON, 2007). Tais mudangas podem caracte-
rizar o surgimento de nichos de mercado, ou seja, o futuro portfélio de projetos da

empresa para exploragao econémica.
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Segundo PMI (2013) um portfélio € um conjunto de projetos, programas e ou-
tros trabalhos agrupados para facilitar o gerenciamento a fim de atender aos objetivos
de negocios estratégicos. Os projetos ou programas no portfélio podem nao ser ne-
cessariamente interdependentes ou diretamente relacionados. E possivel atribuir re-
cursos financeiros e suporte com base em categorias de risco/premiagao, linhas de
negocios especificas ou tipos de projetos genéricos, como infraestrutura e melhoria
dos processos internos.

As organizag¢des gerenciam seus portfélios com base em metas especificas.
Uma meta do gerenciamento de portfélios € maximizar o valor do portfélio através do
exame cuidadoso dos projetos e programas candidatos para inclusdo no portfolio e da
exclusdo oportuna de projetos que nao atendam aos objetivos estratégicos da em-
presa. Outras metas sao equilibrar o portfélio entre investimentos incrementais e radi-
cais e para o uso eficiente dos recursos. Os diretores e equipes de gerenciamento da
diretoria normalmente assumem a responsabilidade de gerenciar os portfélios para
uma organizagao.

Back et al. (2008) afirmam que essa fase pode determinar o sucesso ou fra-
casso do empreendimento, sendo necessario o uso de metodologias e métodos de
apoio a decisao para orientar o trabalho da equipe de desenvolvimento na geragéo de
solugdes e na gestao de tecnologias.

Baxter (2000) também enfatiza a importancia da fase de PP no PDP. Nessa
fase é prevista a identificacao e selecdo de diversas informagdes que servirdo para
justificar a oportunidade e o potencial financeiro do produto para definir sua qualidade,
o ciclo de vida e para a geracao de ideias de produto. Ndo raro nessa fase inicial do
PDP as informagdes disponiveis sao insuficientes e se encontram desconexas, além
de possuirem um carater principalmente qualitativo (BACK et al., 2008), caracteristi-
cas essas que atribuem incerteza as abstracdes realizadas nessa fase.

Leonel (2006), Geisler (2011), Reinert (2013) e Inthamoussu (2015) também
realizam revisdes da literatura sobre a fase de PP e enfatizam sua importancia para o
futuro sucesso das empresas.

Em suma, esta fase destina-se a geragao, selecao e especificagao de ideias
para produtos de acordo com as estratégias da organizagao. Consiste em caracterizar
ideias de produtos promissoras com base nas oportunidades identificadas pelos estu-
dos estratégicos e competitivos da organizagao e busca integrar as estratégias e as
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informacdes coletadas do ambiente interno e externo a empresa, resultando no plano
de produtos ou portfolio de projetos.

Diversos autores propdem abordagens e sistematicas para o PP (BAXTER,
2000; LEONEL, 2006; BACK et al., 2008; SILVEIRA, 2010; ULRICH; EPPINGER,
2011; REINERT, 2013; PAHL et al., 2013; IBARRA, 2015) e apresentam atividades
para auxiliar na identificacéo e selegcédo de informagdes que servirdo para justificar a
oportunidade e o potencial financeiro de novos produtos visando auxiliar e estimular a
equipe de planejamento no processo de ideagdo. Conforme Back et al. (2008) cinco
atividades para a fase de PP s&o descritas, conforme mostra a Figura 2.

A primeira atividade tem por objetivo identificar a situagdo atual do mercado
alvo e da empresa a qual pretende langar novos produtos, pois influenciam direta-
mente no processo de planejamento, na medida em que afetam a determinagao das
oportunidades de desenvolvimento e a relevancia das ideias de novos produtos gera-

das nessa fase.

Processo Desenvolvimento de Produtos >
Macrofases ~ Planejamento \ Processo de projeto \ Implementacio >
Fases Plansj. de \

produtos

=

Atividades Analisara situa;ik Identificar \ Gerar ideias \ Selecionar as ideié\ Especificar as \
presente oportunidades de produto de produto oportunidades

o

Figura 2. Atividades do Planejamento de Produtos.
Fonte: adaptado de Back et al. (2008)

A segunda atividade refere-se a identificar oportunidades, demandas e ten-
déncias. Para sua realizacdo devem ser avaliados os diversos fatores que tém influén-
cia na criagao/desenvolvimento de novos produtos, analisando-se as informagdes ex-
ternas e internas buscando-se definir campos de oportunidades. A identificacdo de
uma oportunidade de negdcio ocorre quando se caracteriza o que Baxter (2000) e
Back et al. (2008) denominam de beneficio do produto, ou seja, determinada vanta-

gem oferecida pelo produto e percebida pelo cliente, em relagdo aos demais produtos
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concorrentes. Nesse sentido, os problemas de projeto se caracterizam como oportu-
nidades, visto que sua resolugao resulta na entrega de vantagens e/ou beneficios para
O usuario e para a empresa.

Concluido as duas primeiras atividades, segue-se com a geracao de ideias,
que pode ocorrer de forma informal ou de maneira estruturada, guiada por métodos e
ferramentas. Independente da forma escolhida deve-se priorizar a criatividade acima
de tudo, pois posteriormente todas as ideias seréo criteriosamente analisadas e sele-
cionadas. Na geragao de ideias de maneira estruturada, gera-se o maior numero de
ideias possivel, que estejam alinh-as com as oportunidades previamente identificadas,
sendo utilizados métodos e ferramentas de criatividade visando explorar ao maximo a
criatividade dos envolvidos no processo. Ja na geragao informal e ao acaso de ideias
- que podem vir de clientes, fornecedores, distribuidores e outras fontes, estas inicial-
mente ndo necessitam estar diretamente relacionadas a cada um dos fatores citados
nas primeiras atividades.

A geracao de ideias para produtos pode ser estimulada por informagdes pro-
venientes de pesquisas de mercado e tecnologia, processo facilitado no caso da apli-
cacao do Mapeamento Tecnoldgico (MT). Com informagdes de mercado pode-se de-
terminar, por exemplo, o preco meta, o estilo e a qualidade do conceito do produto. Ja
com informacgdes de tecnologia pode-se detalhar a tecnologia embarcada no produto,
os desenvolvimentos tecnoldgicos necessarios para atender as fungdes ou principios
de funcionamento desejados (BACK et al., 2008). Além de informagdes, ideias podem
ser estimuladas por métodos de criatividade como analogias, painéis semanticos
(BACK et al., 2008), pela combinacédo entre estimulos internos/externos, guiados/ale-
atérios (HOWARD; CULLEY; DEKONINCK, 2011), por meio da utilizacdo e constru-
cao de modelos fisicos (VISWANATHAN; LINSEY, 2012), tendéncias de evolugao da
TRIZ (IBARRA, 2015), estimuladores biolégicos (LENAU, 2015; FERNANDES, 2016)
entre outros. Nesta etapa varias ideias de produtos serdao encontradas e necessitarao
ser discutidas para que sejam selecionadas as mais promissoras, tema da atividade
seguinte. Cabe ressaltar que nao sao encontradas na literatura referéncias a utilizagao
de emogdes humanas como estimulos a ideagao de produtos, objeto de estudo dessa
tese.

Na quarta atividade, a avaliacédo e selegcao de ideias, busca-se aquelas mais
promissoras € que melhor preenchem os atributos que foram explorados. Segundo
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Cooper (1985) as decisdes de selegdo devem se concentrar em fatores como vanta-
gem e superioridade dos novos produtos, a vantagem econémica para o usuario final
e o crescimento do mercado sendo almejado. Recomenda-se usar comités de julga-
mento contando com a participagcao da alta geréncia da empresa e especialistas in-
ternos e consultores externos. Segundo Ozer (2005) a diversidade de especialistas
envolvidos aumenta a chance de sucesso na avaliagao das ideias, mas deve haver
um consenso entre estes. Podem ser utilizados os mais variados critérios de selecao
como técnicos, financeiros e de mercado, de acordo com os elementos da fase de
exploracao em complemento aos aspectos utilizados atualmente pela empresa.

Por fim, as ideias de produtos que parecem promissoras sdo elaboradas em
maiores detalhes, na ultima atividade, onde especifica-se as oportunidades por meio
da caracterizagao dos produtos. Aqui, os departamentos de vendas, marketing, pes-
quisa e desenvolvimento e projeto trabalham ativamente juntos. Segundo Pahl et al.
(2013), nessa etapa descreve-se 0 escopo, o principio de funcionamento e os dados
caracteristicos do novo produto, que, de acordo com os resultados da avaliagao, deve
ser proposto a geréncia como ideia a ser implementada. Esta descricdo, que consiste
sobretudo dos requisitos técnicos do produto (além dos financeiros e de mercado), &€
o cerne da proposta de desenvolvimento do produto. O documento serve de referéncia
durante todo o desenvolvimento para sempre se ter em mente as informagdes que
geraram a proposta e para, principalmente, efeito de analise, caso haja a necessidade
de alteracao ou acréscimo de alguma caracteristica no decorrer das fases posteriores.

Encontram-se na literatura diversas abordagens e ferramentas para suportar
as atividades associadas ao PP. Leonel (2006) analisa as diversas ferramentas e as
classifica em quatro categorias: ferramentas para analise do ambiente interno a em-
presa, de planejamento de marketing, de planejamento tecnolégico e ferramentas
para analise econdmico-financeiras. Takeuchi e Nonaka (2008) recomendam o uso
de gestdo do conhecimento, Abreu et al. (2008) focam na gestao da inovagao de pro-
dutos e Ulrich e Eppinger (2011) sugerem ferramentas voltadas a inteligéncia compe-
titiva. Dentre as ferramentas apresentadas pelos autores 0 mapeamento tecnolégico,
cujo foco principal é o planejamento de produtos considerando aspectos de mercado,
negocio, produto e tecnologia, tem recebido destaque no PP por ser uma ferramenta
abrangente, pois sua construgao envolve as demais ferramentas aplicaveis a esta fase
do desenvolvimento de produtos (PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2004; IBARRA,
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2007; SILVEIRA, 2010; GEISLER, 2011; ARSHED; FINCH; RALU, 2012; IBARRA,
2015).
Visto a importancia do mapeamento tecnoldgico ao PP, este é considerado

como base nesta tese, sendo a seguir detalhado.

2.3 MAPEAMENTO TECNOLOGICO NO PP

O Mapeamento Tecnoldgico (MT) busca orientar equipes de empresas no pla-
nejamento de novos produtos de forma estratégica. Consiste em um processo de co-
leta, geragao e relacionamento de informac¢des que resulta em um mapa estratificado
em camadas ao longo do tempo (PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2004), conforme

mostrado pela Figura 3.

Camadas conectadas

Passado Presente Plano Futuro Visio
] (saber-quando)
Mercafl(f / | ® “proposito”
Negocio y § (saber-porque)
L
> oL
| L P
Produtos / | 7Yy “entrega”
Servicos | | (saber- o que)
. “recursos”
Tecnologias
saber-como
(sab )

Figura ‘3: Arquitetura genérica do Mapa Tecnoldgico.
Fonte: Ibarra (2015)

E usualmente formado por quatro camadas: mercado, negdcio, produto e tec-
nologia. As camadas superiores sao geralmente usadas para representar os direcio-
nadores de negocio e mercado, isto €, o “propdsito” (saber - porque) ou o que a em-
presa deseja alcancar. Ja, as camadas inferiores representam as tecnologias, isto €,
0s “recursos” (saber - como) complementada geralmente por uma camada de outros
recursos necessarios para desenvolvé-las. Por fim, as camadas intermediarias repre-

sentam os produtos ou servigos, isto € a “entrega” (saber - o que) ou o resultado da
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integracdo das camadas superiores e inferiores. Todas essas informagdes sdo posi-
cionadas no tempo (saber - quando) considerando o passado, presente, futuro e visao,
elemento diferencial do MT (IBARRA, 2015).

O MT permite também elaborar estratégias de novos produtos tanto pela de-
manda futura do mercado ou ambiente externo (estimulado pelo mercado — market
pull) quanto pelo desenvolvimento tecnoldgico interno das organizagdes (impulsio-
nado pela tecnologia — technology push), ou ainda pela combinagdo de ambas defi-
nido como estratégia hibrida.

Em sintese, é uma ferramenta que permite uma representacéo grafica do mo-
mento atual e a construgao do futuro, promovendo a comunicacéo entre equipes mul-
tidisciplinares, auxiliando os tomadores de decisdo nos caminhos e ocasionando ali-
nhamentos das agdes de desenvolvimento que irdo implementar o futuro plano de
produtos das empresas.

Ibarra (2007) apresenta de forma grafica os principais métodos, técnicas e
ferramentas que interagem com o MT, conforme mostrado pela Figura 4. Visando sis-
tematizar o processo de MT, orientando o usuario na identificacdo, geragao e posici-
onamento de informagdes no mapa, a autora propés um conjunto de atividades e pro-

cedimentos conforme mostrado na Figura 5.

Inteligéncia

Pesquisa Analise
o competitiva

Analise Usuarios
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Swor Negocio { i ; ! : | casa da
i 17 —— — ' qualidade (QFD)
Produto | i : ; ;
L Rz
Tecnologia “
r |
T

T T
+4A +5A  VISAO

Matriz da Gestao Planejamento
Inovacgéo de projeto de cenarios
Figura 4. Métodos que integram o Mapa Tecnoldgico.
Fonte: Ibarra (2007)

portfélio

Na sistematica proposta por Ibarra (2007) o processo de mapeamento tecno-
l6gico é dividido em trés macrofases: o planejamento para a construgdo do mapa, a

construcédo do mapa com informagdes e relacionamentos ao longo do tempo sobre
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mercado, negocio, produtos e tecnologias e, por fim, a geragéo de recomendagdes de

novos projetos de desenvolvimento.

PROCESSO DE MAPEAMENTO TECNOLOGICO DE PRODUTOS >
GERAGAO DE
PLANEJAMENTO PARA
CONSTRUGCAO DO MAPA CONSTRUGCAO DO MAPA > Ri%%g?:*%ﬁ%ﬁg DE
MERCADO NEGOCIO PRODUTO TECNOLOGIA
Plano para Identificacdo de || Definigao da || Planejamento || Planejamento :
e g oportunidades Direcéo da evolugdo | da evolugdo da de novos
hekrhokos futuras de inovagéo || Estratégica da linha de tecnologia projetos
do produto da empr produtos

Dportunidade:
de inovagao

S —

) | L
[ METODOS, TECNICAS E FERRAMENTAS DE APOIO |

Mapa de

I: stratégia de [Mapa de
ecnologi

Negocios produto

Figura 5. llustragado da sistematica para o processo de MT.
Fonte: Ibarra (2007)

Para a construcdo do mapa quatro fases sao estabelecidas, uma para cada
camada de informacdes: (i) Mercado: identificar oportunidades futuras de inovacgao do
produto; (ii) Negocio: definicdo da diregao estratégica da empresa; (iii) Produto: pla-
nejamento da evolugdo da linha de produtos; e (iv) Tecnologia: planejamento da evo-
lugdo da tecnologia. Sao previstas reunides de trabalho para a execugao de cada uma
das fases, porém, cabe salientar a iteratividade na construgdo do mapa, ou seja, trata-
se de um processo interativo que demanda continua comunicacdo entre as fases
(PHAAL; FARRUKH; PROBERT, 2004; IBARRA, 2007).

Ibarra (2007) menciona que para a constru¢cao da camada Mercado deve-se
abordar praticas relacionadas ao monitoramento do mercado e tecnologia tendo em
vista buscar e interpretar sinais do ambiente externo (tendéncias, lacunas, incertezas,
mudancgas e exigéncias) que representem potenciais ameagas ou oportunidades futu-
ras a empresa. Para tal, faz-se imprescindivel abrir o leque das possibilidades em
termos de fontes de informacao para as empresas e das formas de acessa-las. Esta-
belecer enlaces com as fontes mais uteis em informacao sobre tendéncias de mer-
cado e tecnologia, de facil acesso para as empresas e que se encontrem a vanguarda
da atividade inovadora. Desta camada resultam oportunidades e necessidades dos
clientes (direcionadores do mercado) que vao guiar o planejamento dos produtos na

camada de produto.
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A informacéo resultante desta camada ajuda a empresa determinar uma meta
futura na camada Negdcio, em que a partir de sua posi¢ao atual, é possivel identificar
as lacunas e mudancas necessarias que a empresa tem de fazer em termos estraté-
gicos (direcionadores do negdcio). As camadas de mercado e negocio representam o
porqué de a empresa inovar.

A meta desejada pela empresa guia a construgdo das camadas seguintes
para planejar os novos produtos (0 qué) e as novas tecnologias (0 como). Para a
camada Produto, em primeiro lugar devem-se traduzir as necessidades dos clientes
(direcionadores do mercado) e do negadcio (direcionadores do negdcio) em requisitos
técnicos do produto (direcionadores do produto) e se estabelecem seus respectivos
valores-meta. A seguir, planeja-se como seria a evolugao de desempenho funcional
do produto atual até o futuro desejado por meio de mapeamento grafico, visto que
desta forma permite estimular a criatividade da equipe na proposicdo de ideias de
novos produtos (IBARRA, 2007). Com base nesta evolugéao, finalmente se planeja em
um mapa a proxima geragao de linhas de produtos para satisfazer as necessidades
de cada grupo de clientes, analisando seus relacionamentos e implicagbées como re-
comendado por Albright e Kappel (2003).

Um fator importante ao mapeamento tecnolégico é o uso de métodos de cria-
tividade (IBARRA, 2015) e a presenca de estimulos em sessdes de ideagao (brains-
torming), de forma a auxiliar os usuarios no processo criativo. Nesse contexto de ma-
peamento de novos produtos, até o momento nao foi identificado método ou sistema-
tica que faga uso de estimulos ou informacdes emocionais para auxiliar no planeja-
mento de novos produtos.

Para a construgao da camada Tecnologia, os requisitos de projeto sao priori-
zados e relacionados aos subsistemas do produto a ser desenvolvido, de forma a
priorizar as tecnologias a serem empregadas ou desenvolvidas nos subsistemas pri-
oritarios (direcionadores tecnolégicos) (BEHRENDT et al., 2007). Em fungao da ana-
lise de tecnologias realizada durante a construgcdo da camada Mercado, aquelas de
maior potencial sao dispostas como opgdes para cada subsistema, em funcao de sua
disponibilidade (tempo presente ou futuro). Além dessas, outras tecnologias podem
ser idealizadas por meio de desenvolvimento interno, investimento em P&D ou tam-
bém prospectadas via licenga de exploragao, transferéncia de tecnologia e analise de
patentes e publicagdes cientificas.
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Assim, por meio da construcdo de cada camada, tem-se a consolidacao de
informacgdes estratégicas (estado da arte e as tendéncias futuras) para guiar as orga-
nizagdes nas tomadas de decisao, no planejamento de desenvolvimento e investimen-
tos. A finalizagdo do processo ocorre na macrofase “Geragcdo de recomendacgdes de
novos projetos” proposta por Ibarra (2007) e mostrado na Figura 5, que indica os prin-
cipais resultados obtidos durante o processo de mapeamento tecnolégico, na forma
de novos projetos que devem ser empreendidos para atingir os objetivos da empresa.
Nessa etapa é feita também a analise e validagao dos resultados do processo, além
de definir a frequéncia de revisao e atualizacdo do mapa.

Entretanto, segundo Kappel (2001), uma das principais barreiras do MT € es-
timular a criatividade e explorar cenarios e alternativas nao tecnoldgicas. Albright e
Nelson (2004) afirmam que ainda existem varias lacunas no processo de preenchi-
mento da camada de produto, e segundo Ibarra (2007) os produtos sdo descritos na
camada produto apenas segundo seus atributos técnicos e desempenho funcional.
Cabe salientar também que nao foram encontradas na literatura trabalhos que supor-
tem o uso de valores emocionais durante a elaboragao de um mapeamento tecnolo-
gico, motivando este trabalho de pesquisa.

Visto que a criatividade é de fundamental importancia e possui implicagao di-
reta no resultado das ideias e concepgdes de novos produtos, a proxima segéo obje-
tiva revisar os conceitos fundamentais para o entendimento da criatividade, além de

apresentar os métodos existentes para estimula-la.

2.4 CRIATIVIDADE

O objetivo geral desta tese é desenvolver uma metodologia para geragao de
ideias de novos produtos com base em valores emocionais e, planeja-se a concreti-
zagao deste objetivo por meio do desenvolvimento de estimuladores, os quais deverao
fomentar a criatividade de uma equipe de projeto. Desta forma, nesta se¢ao descreve-
se 0 processo criativo e os métodos de estimulo a criatividade para estabelecer fun-
damentacgao tedrica e servir de base no desenvolvimento deste trabalho.
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2.4.1 Conceitos e definigcoes

A criatividade, elemento indispensavel as equipes de projeto, € uma das ha-
bilidades humanas mais importantes de acordo com Baxter (2000). Possui papel fun-
damental em areas completamente distintas, que vao desde o artesanato as grandes
artes e ciéncias. O ato criativo é fruto de associa¢des, combinagdes, ampliagcéo e glo-
balidade visual a partir de ideias existentes sob novos angulos. Segundo Wheller
(2002) a criatividade esta associada a uma atividade mental que usa habilidades de
pensamento para estabelecer relagdes novas e uteis provendo solugdes criativas a
partir de informacgdes contidas no cérebro humano.

De Masi (2005) relata os muitos progressos no estudo das etapas em que se
articulam os processos criativos na visao de autores como:

- Helmholtz em 1884: — observou que um individuo criativo, quando procura a
solucdo de um problema, comega explorando tudo que existe em torno dele, depois
deixa a mente repousar até que Ilhe ocorra uma solugao subita e inesperada;

- Wallas em 1926: — enriqueceu a descrigao de Helmholtz, articulando-a em
quatro fases: preparacgéo, incubacao, iluminacéo e verificagao;

- Rossmann em 1931: — subdividiu o processo criativo em sete estagios: ob-
servacao de uma necessidade, analise dessa necessidade, resenha das informagdes
disponiveis, formulacdo das solucdes provaveis, sua analise critica, invengao propri-
amente dita e experimentagao para verificar-lhe a validade;

- Osborn em 1953: — descreveu sete etapas do processo criativo: orientagao,
preparacgao, analise, criagao, incubacao, nova sintese e avaliagao.

- Leontiev em 1960: — relatou a fase de preparacdo com: formulagao do pro-
blema, elaboracédo das hipéteses e método de investigacao; e fase de investigagao
com: teste de hipdtese e a solugédo do problema.

Alves, Campos e Neves (2007) salientam que a criatividade esta diretamente
relacionada ao raciocinio, sendo uma caracteristica exclusiva do ser humano, relaci-
onada aos sentidos e emogdes, que nos permitem adquirir e classificar dados.

Aplicada a um contexto de projeto, a criatividade pode ser concebida como
uma “habilidade dos membros de uma equipe de ter ideias novas e Uteis para resolver
0 problema proposto ou de sugerir solu¢des para a concepg¢ao de um produto”. Para

tanto, os produtos, processos e solugdes, para serem efetivamente criativos, devem
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apresentar novidade, unicidade, utilidade, capacidade de apreciacao e simplicidade
(BACK et al., 2008).

A criatividade, para que possa ser programada e fazer-se util no momento em
que se necessite dela, passa por um processo, composto de diferentes fases. Se-
gundo Back et al. (2008) este processo pode ser descrito pelas seguintes etapas:

a) Preparacgédo: parte da formulagdo do problema e da busca de informacgdes
de apoio em diferentes fontes, como revistas técnicas, livros, natureza,
banco de patentes, benchmarking, internet, feiras entre outros;

b) Esfor¢co concentrado: € um processo arduo, de busca de solugdes. Aqui
fazem- se necessarias as técnicas criativas;

c) Afastamento: é a necessidade de afastar-se temporariamente de uma so-
lugdo para suplantar a inércia psicolégica de uma solugao, que talvez es-
teja sendo focalizada sob a mesma ética ou método;

d) Viséo: o afastamento, embora curto, e que pode ser ocupado por uma ati-
vidade diferente, pode proporcionar novos pontos de vista para o problema
quando se volta a ele. Pode-se repetir esta etapa até que se encontre no-
vas solucdes, mas para tanto, € necessario que os resultados alcangcados
estejam registrados, analisados e organizados;

e) Selecgdo: considerar os pontos fortes e fracos das ideias geradas, gerando
combinagdes entre elas, e estabelecendo uma triagem para selecionar
ideias validas;

f) Revisdo: consiste na generalizagdo das solugdes, para que sejam avalia-

das mediante as restrigdes do problema.

Com base nesta revisao e no contexto de desenvolvimento de novos produtos
pode-se dizer que a criatividade esta relacionada ao potencial de gerar novas ideias
e € um elemento indispensavel as equipes de projeto. Porém, esta condi¢gdo nao é
suficiente para que as organizagdes tenham sucesso, ou seja, as ideias geradas de-
vem ser implementadas, momento este que se diferenciam as palavras “criatividade
e inovagao”.

Enquanto a criatividade esta limitada ao que a mente puder construir, a ino-
vagao exige paradmetros nos quais se adéquam as ideias criativas, dentro de uma

realidade e uma necessidade, restricbes estas comumente presentes no contexto de
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desenvolvimento de novos produtos. Inovagao € quando uma ideia atende as neces-
sidades e expectativas do mercado, € viavel do ponto de vista econémico e sustenta-
vel e oferece retorno financeiro as empresas. Ou seja, toda inovagao precisa gerar
resultados (GUNDLING, 2000; NICHOLSON, 2017).

Em outras palavras, a inovagéo esta ligada ao mundo real e a criatividade ao
mundo da imaginacé&o. Inovar é tornar viaveis as novas ideias, € quando a criatividade
gera valor. Desta forma, o sucesso da inovagao dependera das ideias geradas e da
sua efetiva implementagao.

Neste contexto, entende-se criatividade como matéria prima para inovacao,
sendo importante entender e estimular o pensamento criativo. Mesmo que a forma de
descrever a criatividade ainda ndo apresente unanimidade na literatura (DE BONO,
2000; RUNCO, 2004; GRUBER; BODEKER, 2005; HENNESSEY; AMABILE, 2010;
KOZBELT; BAGHETTO; RUNCO, 2010; MUMFORD, 2012, KAMEL et al., 2017),
existe consenso que 0s processos criativos no ser humano constituem um grande
diferencial, porém este fato sé pode ocorrer num clima de permanente e auténtica
liberdade, envolvendo de forma constante motivacao e estimulagao.

Desta forma, entendendo a importancia da criatividade no processo de inova-
¢ao e os objetivos da presente tese, parte-se para a identificagcado de fatores influentes

no processo criativo descritos nas seg¢des a seguir.
2.4.2 Teoria sobre estimulos a criatividade

Na literatura diversos autores buscam pesquisar e elaborar teorias para en-
tender os fatores influentes a criatividade.

Kozbelt, Baghetto e Runco (2010) avaliando as teorias ja existente propdem
seis parametros® chaves como influenciadores a criatividade: i) o processo criativo,
que refere-se ao estagio ou conjunto de atividades sendo realizadas; ii) o ambiente de
criagdo, como o espaco fisico por exemplo; iii) a personalidade do individuo que rea-
liza a agao criativa; iv) o potencial criativo, ou seja, os atributos que podem favorecer
a criatividade; v) a persuasao ou a capacidade de convencimento do individuo criativo,
em relagdo aos demais colaboradores a respeito de suas ideias; vi) o produto resul-

tante da acéo criativa.

3 6Ps: Process, person (or personality), place, persuasion, potential and product.
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Batey, Furnham e Safiullina (2010) ilustram pesquisas que examinaram a re-
lagdo entre criatividade e inteligéncia, mas estes estudos demonstram apenas corre-
lagdes modestas entre elas. Batey, Furnham e Safiullina (2010) também relata cres-
centes pesquisas que examinam a relagao entre personalidade e a criatividade, des-
tacando que a extroverséo e a abertura mostraram-se positivamente relacionadas a
criatividade quando avaliadas em experimentos de ideagao. Jensen et al. (2000) e Lee
e Min (2016) também registram o uso de perfis pessoais ou aspectos da personalidade
para selecionar integrantes para grupos de ideagao, enfatizando a presenca de inte-
grantes extrovertidos e intuitivos.

Fernandes (2016) realiza uma revisao bibliografica sobre as abordagens clas-
sicas a criatividade e relata quatro fatores influentes ao estimulo: i) flexibilidade cog-
nitiva que se refere a habilidade de enxergar diferentes perspectivas; ii) conhecimento
especifico sobre o dominio do problema; iii) motivagédo para a resolugao do problema;
iv) reducdo nos bloqueios a criatividade.

Bélanger, Veilleux e Tremblay (2016) propdem um modelo conceitual para a
criatividade no PDP visando promover e obter inovagdes em novos produtos. Em seu
modelo os autores dividem e analisam criatividade em individual, em grupo e criativi-
dade organizacional, relatando como fatores influentes aspectos gerenciais (visao ali-
nhada, papéis e responsabilidades, sistema de avaliagao e lideranga), de motivagao
(compartilhamento, flexibilidade no trabalho, atitude face a assumir riscos e sensagao
de pertencimento) e de recursos (orcamento, materiais, tempo e conhecimento)

Thoring et al. (2017) descrevem a influéncia dos ambientes fisicos na criativi-
dade e por meio de uma pesquisa com especialistas e suportados por uma revisdo da
literatura, propdem aspectos que se alterados no ambiente fomentariam a criatividade,
tais como: a presenca de objetos, o formato do local, a presenca de janelas com vistas
atrativas, permitir que os integrantes se movam e troca de posi¢des entre os integran-
tes.

Analisando as teorias sobre estimulos a criatividade observa-se que nao
existe um consenso entre os pesquisadores e péde-se observar a existéncia de diver-
sos fatores influentes, como por exemplo: o ambiente no qual o processo ocorre, a
motivacao e o perfil dos integrantes do processo de ideag¢ao. Nesta tese, o foco para
estimular a criatividade reside em alterar o ambiente no qual o processo ocorre, ou

seja, por meio de itens inclusos no local de ideacao.
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Visando melhor entender o estado da arte e as maneiras de estimular equipes
de projeto em processos de ideagao, descreve-se a seguir os trabalhos existentes na
literatura que estudam estimulos a criatividade num ambiente de geragao de ideias no

ramo de engenharia.
2.4.3 Estimuladores a criatividade

As ideias geradas pelos membros de um grupo de projeto podem ser influen-
ciadas por estimulos pré-preparados e prescritos (ALTSHULLER, 1999; NIJSTAD;
STROEBE; LODEWIJKX, 2002; LIIKKANEN; PERTTULA, 2006; HOWARD; CULLEY;
DEKONINCK, 2010) e segundo Nijstad, Stroebe e Lodewijkx (2002) e Howard, Culley
e Dekoninck (2010) técnicas para estimular a criatividade beneficiam tanto a quanti-
dade quanto a qualidade de ideias, suportam a manutengao da taxa de geragao de
ideias e auxiliam as equipes em termos motivacionais.

Benami e Jin (2002) desenvolveram um modelo cognitivo para a criatividade
no projeto conceitual de produtos visando capturar o relacionamento entre as ativida-
des de projeto e as propriedades que estimulam os processos cognitivos. O foco do
trabalho refere-se a criatividade individual e para validar sua abordagem, os autores
realizaram um experimento propondo quatro tipos de estimulos em termos de fungao,
comportamento, forma e entidades de conhecimento.

Nijstad, Stroebe e Lodewijkx (2002) examinaram os efeitos do compartilha-
mento de ideias no desempenho criativo. Na sua abordagem, as equipes de projeto
sao convidadas a gerar ideias ao serem expostas a estimulos que assumem o formato
de ideias pré-existentes, sugeridas de forma organizada ou aleatéria e sendo seman-
ticamente homogéneas ou distintas do escopo do problema em questdo. De forma
similar, Nijstad e Stroebe (2006) também investigaram estimulos no formato de ideias
semanticamente homogéneas ou distintas ao escopo do problema, mas adicional-
mente, os autores investigam a geracao de ideias de individuos versus grupos como
um fator de estimulo, comparando o desempenho individual versus o brainstorming
em grupo.

Goldschmidt e Sever (2009) usaram estimulos no formato de texto, contendo
ideias relacionadas ou nao relacionadas aos objetos que os participantes sao convi-

dados a projetar. Em seu estudo, os participantes resolveram pequenos problemas de
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projeto em trés condigbes: sem estimulos, com estimulos sob a forma de textos rela-
cionados ao problema em questdo e com textos nao relacionados ao problema. Neste
caso, os estimulos assumiram o formato textual descritos em uma unica folha.

Howard, Culley e Dekoninck (2010, 2011) propuseram estimuladores consi-
derando a fonte onde os estimulos sdo extraidos (internos ou externos a empresa em
que a tarefa é definida) e a estratégia de associagcédo (onde os estimulos podem ser
associados aleatoriamente ou orientados por uma estrutura para tornar o estimulo
mais aplicavel ao problema ou tarefa). Combinando-se as op¢des de fonte (interno ou
externo) e estratégias de associagéo (aleatério ou orientado) os autores classificam
os estimuladores nessas quatro categorias, ou seja, quatro possiveis fontes de infor-
magdes com a intencao de inspirar a equipe de projeto com novas ideias. Na aborda-
gem proposta pelos autores, essas informagdes assumiram a forma de um principio
inventivo, uma ideia, um conceito ou uma informacgao aleatéria. No estudo, um unico
slide do PowerPoint foi usado para transmitir cada estimulo.

Linsey et al. (2010) analisaram fixagdes funcionais* e para entendé-las, utili-
zaram estimuladores a criatividade na forma de solugdes predeterminadas que assu-
miram a forma de: descrigdes funcionais, palavras relatando possiveis analogias ao
problema em questdo e uma lista de fontes de energia disponiveis. No estudo, trés
condigdes foram comparadas: um grupo de controle, um grupo de fixagédo no qual
estimulos que induzem a fixagdes foram inseridos, e um grupo denominado de defi-
xacao, que também recebeu informagdes que induzem a fixagdes mas adicionalmente
recebeu um conjunto de materiais para mitigar ou reduzir fixagdes funcionais. As mé-
tricas do experimento constituiam-se de indicadores de fixagao funcional e percep-
¢Oes dos participantes, onde o estudo demonstrou que estimulos inadequados podem
levar a fixagao funcional inibindo a criatividade, mas também indicou que podem ser
mitigadas.

Liikkanen e Perttula (2010) trabalharam com dois tipos de estimuladores a
criatividade na forma de dicas contextuais contidas na descricdo do problema e por

meio de estimulos verbais na forma de palavras chave (minimalistas e abstratas), re-

4 Fixacdes funcionais sdo uma forma de bloqueio mental, ou seja, quando ocorre a incapacidade de se
pensar em algo diferente, mesmo quando as respostas usuais ndo funcionam mais. S&o obstaculos
que impedem de perceber corretamente o problema ou conceber uma solugdo. (LINSEY et al., 2010)
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lacionadas remotamente ao problema em questdo. Os autores propuseram uma me-
todologia para a geragéo de ideias dividida em duas fases: busca na memoria seguida
pela producgdo de ideias e utilizaram esta metodologia associada aos dois tipos de
estimulos para explicar o efeito das dicas contextuais na busca na memaéria humana
e o efeito dos estimulos verbais na producgao de ideias. Os autores demonstraram que
os estimulos proporcionaram um impacto evidente, apresentando resultados conver-
gentes para demonstragao de efeitos de estimulagédo contextual e verbal, semelhantes
aos encontrados em estudos anteriores.

Para Smith, Linsey e Kerne (2011) os estimulos assumiram a forma de ana-
logias previamente validadas, baseadas em banco de dados de patentes e um com-
péndio de formas de vida biolégicas (mecanismos bioldgicos que podem fornecer uma
fonte de solugdes baseadas na sobrevivéncia de espécies em condi¢gdes ambientais
adversas). Estes dois tipos de estimuladores previamente bem testados, foram pro-
postos como estimulos a criatividade e também como potenciais redutores para fixa-
cao criativa, provendo assim fontes ricas de analogias que podem desencadear ideias
para resolugao de problemas.

Daly et al. (2012) geraram heuristicas para estimulos criativos em solu¢des
de projeto de engenharia. O seu protocolo de estudo referente a equipes de projeto
forneceu uma cole¢ao de heuristicas observadas durante situacdes reais de ideagao
que oferece novos métodos para estudantes e profissionais explorarem novas areas
ao projetar. Tais heuristicas foram obtidas de esbogos e depoimentos gravados simul-
taneamente as atividades de ideagdo, quando estudantes e profissionais de engenha-
ria eram convidados a pensar em voz alta enquanto geravam ideias para uma tarefa
de projeto em condicdes laboratoriais. Esses dados, juntamente com entrevistas re-
trospectivas, foram analisados para as estratégias de ideagao evidentes nas solugdes
dos participantes e o estudo revelou evidéncias de mais de 60 estratégias para a ge-
racao de conceitos durante a fase de ideacdo. Neste caso, os estimulos assumiram
um formato de texto, por exemplo, a heuristica "Adicionar movimento" seria fornecida
a um projetista com uma descricdo "O produto ou um componente pode se mover por
si s¢".

Viswanathan e Linsey (2012) sugerem modelagem fisica como estimulo cria-
tivo. Os autores focam nos efeitos cognitivos dos modelos fisicos em projetistas no-

vatos e os resultados indicaram que ao usar modelos fisicos como ferramenta para
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geracgao de ideias obtém-se uma maior quantidade de ideias funcionais em compara-
¢ao com aqueles projetistas que apenas utilizaram desenhos e esbogos. Neste caso,
os estimulos assumiram a forma de uma acéo, ja que os projetistas tiveram que cons-
truir protétipos com arame de metal ao gerar solugdes alternativas para um clipe de
papel.

Wodehouse e lon (2012) usaram computadores portateis para encontrar e ge-
renciar informacéo digital como estimulo. O objetivo foi a transferéncia de informacoes
para ideais, onde projetistas realizaram tarefas de pesquisa de informagdes para usar
itens de informacgé&o especificos para o desenvolvimento de conceitos. Os resultados
indicam que, embora a quantidade de ideias seja menor, o uso da informagao teve um
efeito positivo em varias areas, principalmente a qualidade e variedade de resultados.

Lenau et al. (2015) baseou seus estimulos a criatividade em dominios biol6-
gicos, ou seja, um projeto bio-inspirado buscando analogias funcionais para um de-
terminado problema de projeto. Os autores propuseram estimuladores na forma de
cartdes, denominados “Biocards”, que sé&o descri¢des formais de fendbmenos biologi-
cos e seus principios funcionais fundamentais. Tais cartbes assumem a forma de uma
unica folha, com imagens e descri¢cdes de texto. Embora o uso destes cartdes de-
mande um longo processo para serem utilizados (formulagéo do problema de projeto,
encontrar as analogias biolégicas, compreenséo dos fendbmenos bioldgicos e abstra-
¢ao dos principios funcionais), os Biocards apresentaram resultados positivos ao su-
portar projetistas na obtencao de solucdes de projeto com maior qualidade.

Abdala et al. (2017) estudaram a resolugado criativa de problemas usando
como estimuladores os principios inventivos da TRIZ° (SAVRANSKY, 2000) e BioTRIZ
(VINCENT et al., 2006). Neste experimento, os autores comparam 0s principios in-
ventivos da TRIZ e da BioTRIZ e, de acordo com o estudo, € possivel obter uma con-
tribuicao criativa maior ao usar a BioTRIZ.

Conforme demonstrado por esta revisao existem diversas pesquisas visando
compreender o papel de estimuladores a criatividade para fomentar a geragéao de
ideias. Esta revisao da literatura nao se destina a ser exaustiva, pois observa-se que

independentemente da técnica descrita na literatura, o objetivo dos estimuladores a

5 TRIZ: método foi desenvolvido por G. S. Altshuller na ex-URSS, durante os anos 50. Em portugués,
traduz-se como Teoria da Solugao Inventiva de Problemas. O estudo da TRIZ é baseado na analise e
sistematizagdo de milhares de patentes de sucesso de forma a descobrir os padrdoes que determinam
a resolucédo bem-sucedida de problemas.
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criatividade esta relacionado a promogéao da criatividade de uma equipe de projeto,
fornecendo informacgdes (diretamente ou indiretamente) relacionadas ao problema
que esta sendo resolvido, atuando como um repositério de informagdes para inspirar
novas ideias. Esse tipo de abordagem exige que as equipes leiam, compreendam e
tentem transferir as informacdes fornecidas para as novas ideias, podendo apresen-
tar-se como um processo demorado, dificil de seguir e com limitagdes de aplicagéo.
Mesmo nesta abordagem os estimuladores promovam a criatividade, enquanto lendo
e entendendo, as equipes de projeto nao estdo gerando ideias.

O uso de estimuladores a criatividade baseados em emog¢des humanas pro-
postos nesta pesquisa seguem uma abordagem diferente: as emogdes sdo usadas
como estimulos criativos, nao existindo a necessidade de envio de informagdes adici-
onais relacionadas ou n&o relacionadas com o problema que esta sendo resolvido. Ao
usar estimulos emocionais para a criatividade, ndo havera necessidade de ler, enten-
der e tentar transferir informagdes ou significados de um assunto especifico para ou-
tro, uma vez que as equipes de projeto apenas deverao interagir com os estimuladores
a criatividade baseados em emocg¢des humanas para gerar novas ideias, mitigando
problemas de aplicabilidade.

Outra razao para o uso de estimulos emocionais para a criatividade deve-se
ao fato de os seres humanos serem altamente influenciados pela emocao. Nossas
memorias, relacionamentos e decisdes sao infundidas por emogdes (DESMET;
HEKKERT, 2002; NORMAN, 2004). A emocao é central para nossas vidas como seres
humanos, que inclui ndo apenas familiares e amigos, mas também os produtos e ser-
vicos com os quais interagimos (BARLOW; MAUL, 2000). Em areas de negdcios o
papel da emocgédo do consumidor esta ganhando reconhecimento como um aspecto
crucial e determinante da percepc¢éao de valor pelo consumidor, no entanto, a gestao

de emocdes neste contexto ainda € um tema incipiente na academia e na industria.

2.5 CONSIDERAGOES FINAIS DO CAPITULO 2

Nesse capitulo foi apresentado o PDP e o modelo de referéncia adotado, des-
tacando a importancia da fase de PP. As atividades desta fase foram detalhadas e o

MT é apresentado como processo suporte a esta fase, pois trata-se de um método de
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planejamento e gestdo que tem como objetivo central a sistematizagdo de informa-
¢cbes sobre o mercado, negocio, produto e tecnologia, de maneira integrada e ao longo
do tempo.

A fase de planejamento de produtos é importante para o futuro sucesso das
empresas e, desta forma, gerar ideias criativas para elaborar um portfélio de novos
produtos que atenda a valores emocionais e funcionais dos consumidores podera ma-
ximizar as chances de sucesso das organizag¢des. Neste sentido, diversas pesquisas
foram apresentadas as quais descrevem a aplicagdo de estimuladores a criatividade
para aprimorar o processo de ideagao.

Analisando as teorias sobre estimulos a criatividade péde-se observar a exis-
téncia de diversos fatores influentes, mas em especial o ambiente no qual o processo
ocorre, a motivagao e o perfil dos integrantes do processo de ideagao. Analisou-se
também os diversos estimuladores sendo utilizados na literatura para fomento a cria-
tividade no PDP, observando-se que nao existem relatos para estabelecimento de
estimuladores a criatividade inspirados em emog¢des humanas. Adicionalmente, ob-
serva-se também que os métodos existentes prescrevem processos para 0 uso de
estimuladores por vezes demorados e complexos, limitando sua aplicagéo.

Neste sentido, no préximo capitulo realiza-se uma revisao de literatura bus-
cando a compreensao mais detalhada sobre valores emocionais no PDP bem como
analises criticas para sua inclusdo na fase de PP como estimuladores a criatividade,

objeto de estudo desta tese.



3 PROJETO ORIENTADO POR VALORES EMOCIONAIS

Neste capitulo sera apresentada a revisao bibliografica sobre o projeto orien-
tado por valores emocionais. Os conceitos aqui estudados serdao usados na elabora-
¢ado dos estimuladores emocionais, na proposicdo da metodologia para o planeja-
mento de produtos orientado por valores emocionais e na avaliagdo da metodologia

proposta.

3.1 INTRODUGCAO

Segundo o neurologista Donald Calne os seres humanos sdo movidos pela
emocgao, nao pela razéo. Diversos estudos defendem que se o centro da emocéao, em
nosso cérebro, sofre um dano, ndo sé perdemos a capacidade de rir ou chorar, como
também perdemos a capacidade de tomar decisbes (CALNE, 1999; BROSCH,;
PATEL; SANDER, 2014; ROLLS, 2014). Em seu livro Calne (1999) descreve que: “a
diferenca essencial entre emocgao e razado € que a primeira leva a agao, enquanto a
segunda leva a conclusdes”.

O cérebro é mais complexo, mais densamente conectado e mais misterioso
do que se pode imaginar, entrelagando emocéao e razao, mas quando entram em con-
flito, a emocao predomina (ROBERTS, 2004).

Na industria e comércio, o papel da emogao do consumidor esta cada vez
mais reconhecido como um aspecto critico e decisivo na percepc¢éo do valor recebido
pelo cliente. Ainda assim, o interesse pelo tema € incipiente e, especialmente em
areas de negdcio, o tema emogdes € pouco entendido e desta forma deixado por ve-
zes fora de questao. No entanto, cada executivo de negdécios concordaria que a satis-
facdo emocional do cliente é vital para o sucesso dos negdécios (BARLOW; MAUL,
2000).

Diversas pesquisas encontradas na literatura relatam que um bom produto se
refere aquele que é projetado para atingir os valores funcionais e emocionais do con-
sumidor, (NAGAMACHI; LOKMAN, 2011; DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2012;
BOUCHARD, 2012; GUO et al., 2014; CORMIER; OLEWNIK; LEWIS, 2014; LAI,
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2014) porém, elaborar planos de produtos e projetar focando em emocgdes, nesse pe-
riodo em que reina o corte de custos, € muito dificil. As pessoas que tomam decisbes
estao tensas, sob pressao e a racionalidade é tranquilizadora. Mas as emogdes sao
mais gratificantes, tanto no curto como no longo prazo.

A busca por inspiragdes para inovar tem sido tema de diversos trabalhos de
pesquisa, como apresentado no Capitulo 2, na sec¢ao “Estimuladores a criatividade”,
mas sao carentes em explorar valores emocionais como estimulos ao pensamento
criativo. Desta forma, neste capitulo, serdo apresentados os conceitos relacionados
as emogdes humanas, como sédo geradas e como pode-se mensura-las, além de abor-
dar as diversas metodologias na literatura que buscam explorar valores emocionais
no PDP. Tais informagdes e conceitos serdo utilizadas para suportar o processo de

elaboragao dos estimuladores emocionais, foco do Capitulo 4 desta tese.

3.2 AS EMOCOES E SUAS CLASSIFICACOES
3.2.1 Defini¢goes e caracteristicas das emogoes

Definir o que sao as emogdes nao € uma tarefa simples. As dificuldades nas-
cem da diversidade dos tipos de manifestacées emocionais e da diversidade de teo-
rias divergentes nos varios dominios da pesquisa psicoldgica que, a partir de estudos
experimentais, relatam o tema das emogoes.

Um dos pioneiros nos estudos das emogodes foi Charles Darwin (DARWIN,
1872 apud MORTILLARO; MEHU, 2015) que, na obra The expression of the emotions
in man and animals, analisou as relagdes das expressodes faciais dos seres humanos
e dos animais em conjunto com a expressao funcional das emogdes durante a inten-
¢ao dos movimentos. A preocupacgao do autor estava voltada para as caracteristicas
bioldgicas e para os componentes inatos das expressoes faciais.

Pesquisas mais recentes, como a de Ekman e Davidson (1994) definem emo-
¢bes como involuntarias, acontecem, podem ser abortadas apds surgirem, mas nao
impedidas de ocorrer. Para que sejam evitadas € necessario impedir o estimulo que
as causam.

Damasio (1996) define emogdes como “a combinagdo de um processo avali-

atério mental, simples ou complexo, com respostas dispositivas a esse processo, em
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sua maioria dirigidas ao corpo propriamente dito, resultando num estado emocional”.
As emocdes diferem de sentimentos porque o termo sentimento deveria ser usado
para descrever o estado mental complexo que resulta do estado emocional
(DAMASIO, 1998). Spinelli (2017) corrobora com esta afirmacao, relatando que senti-
mentos sao mais simples, e que a complexidade reside nas emocgoes.

Damasio (1996) apresenta os passos para a ocorréncia das emogoes, inici-
ando-se com um estimulo, seu processamento e em seguida a reag¢ao, destacando
que determinadas reag¢des ocorrem com mais frequéncia associadas a certos tipos de
objetos ou eventos. O autor também salienta que as emog¢des podem inspirar e exci-
tar, assim como também podem amedrontar e ameacgar. Ou seja: as emog¢des dizem
o que é importante (DAMASIO, 2000).

Griffithis (1997) apds analisar abordagens que sustentam que as emocodes
sdo tipos de eventos psicoldgicos e também abordagens que dependem do contraste
entre pensamento e emocao, define que reagdes emocionais sdo complexas, coorde-
nadas e automaticas. Sdo complexas porque envolvem muitos elementos, tais como
mudancas faciais expressivas, reagées musculo-esqueléticas, mudancas vocais, etc.
S&o coordenadas porque varios elementos ocorrem conjuntamente em padrdes ou
sequéncias reconheciveis. E, por fim, as emoc¢des consistem em reagdes automaticas
aos estimulos.

Thayer (1989) e Russell (2003) defendem que emogdes sao definidas com
base nas reagdes que geram nos individuos e propéem um modelo bidimensional de
acordo com a valéncia e excitagdo que as emogdes geram. A valéncia refere-se a
positividade ou negatividade de uma emocéo e a excitagado refere-se ao nivel de ex-
citagdo ou relaxamento. Por exemplo: segundo os autores, a alegria apresenta uma
valéncia positiva enquanto que o medo uma valéncia negativa. Com relacéo a dimen-
sao excitagao a raiva apresenta alta excitacdo, enquanto a tristeza baixa excitagao.

Segundo Csikszentmihalyi (1999) as emog¢bes compartilham dois principios
basicos: podem ser positivas e atraentes ou negativas e repulsivas e, com esses prin-
cipios, consegue-se escolher o que € bom para si.

Plutchik (2001) estabelece que emogdes ndo sao simplesmente um estado de
sentimento. Emocdes sdo uma cadeia complexa de eventos espontaneos e conecta-
dos, que inicia com um estimulo e incluem sentimentos e alteragdes psicoldgicas,

sendo respostas a situagdes importantes e motivam acoes.
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Correia (2007) relata que as emogdes humanas se manifestam no individuo a
partir do nascimento e o acompanham ao longo de toda vida. Elas s&o interpretadas
e expressas por meio de expressoes faciais, tom de voz e gestos corporais, que faci-
litam as relagdes interpessoais e auxiliam na adaptagao do individuo com o meio no
qual esta inserido.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as experiéncias emo-
cionais apresentam em comum o fato de geralmente serem disparadas por estimulos
e elementos ambientais (embora possam também ser disparadas por processos inter-
nos), produzem alteragdes fisioldgicas como dilatagdo da pupila, transpiragdo, au-
mento de ritmo cardiaco e da pressédo sanguinea. Geralmente sdo acompanhadas do
pensamento cognitivo, ou seja, a avaliagao do significado, a associagdo de compor-
tamentos de resposta e a subjetividade dos sentimentos individuais.

Segundo Barrett (2006), emogdes sao definidas como “constru¢des” realiza-
das pelos individuos para dar significado aos sentimentos que eles experimentam.
Nesta perspectiva, que recebe na literatura a denominacao de CAT (da lingua inglesa,
Conceptual Act Theory), os elementos basicos que contribuem para as emogodes sdo
as reacgoes no interior do corpo, as reacdes fora do corpo e conhecimento de conceitos
utilizados pelo individuo para traduzir estimulo em emocdes.

Seth, Mittal e Newman (2008) definem emog¢des como “a consciéncia da ocor-
réncia de alguma excitacao fisioldgica seguida por uma resposta comportamental, jun-
tamente com a avaliagao do significado de ambas”. Os autores acrescentam que os
individuos tém uma experiéncia consciente das mudancas em seu corpo, percebem
as respostas produzidas, e essa consciéncia, essas percepg¢oes da excitacdo e da
resposta produzem sofrimento ou prazer, sentimentos denominados emocgoes.

Keltner e Lerner (2010), descrevem diversas pesquisas que buscam sintetizar
0 que s&o emocgdes e, em suas consideracdes os autores relatam que emocgdes en-
volvem sistemas altamente sofisticados: exposic¢ao, fisiologia, linguagem, representa-
cao e experiéncia, que permitem que as pessoas se adaptem as circunstancias sociais
e se envolvam em diferentes relacionamentos.

Mulligan e Scherer (2012) em um artigo de revisdo da literatura propdem a
definicdo de emocodes baseada em uma série de pré-requisitos que devem existir para
que a emogao ocorra, ou seja: um episodio qualquer somente sera considerado emo-

cao se este for um episddio que gere sentimentos, se provocar alteragdes corporais,
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ser for dirigido e desencadeado por um processo avaliativo. Os autores ainda menci-
onam que comparativamente a outros fendmenos afetivos, as emog¢des sdo focadas
em eventos concretos, objetos e situagdes e, duram relativamente pouco tempo.

Sander (2013) define que emogdes sdo eventos focados, de processamento
rapido e divididos em duas etapas, onde a primeira delas consiste de mecanismos
relevantes que desencadeiam emocgdes e que, posteriormente, formam respostas
emocionais multiplas.

Segundo Coppin e Sander (2016) as abordagens contemporaneas que abor-
dam emocgdes notavelmente diferem sobre o componente emocional em que se con-
centram: expressao, tendéncia de agdes, reacdo corporal, sensacao ou avaliacdo. No
entanto, elas se sobrepdem parcialmente, e ha uma clareza cada vez maior em rela-
¢cao a emocgao, considerada como um processo rapido focado em um evento rele-
vante. Durante um episédio emocional, mecanismos que atuam como estimulos mol-
dam uma resposta emocional que é composta por mudangas em varios componentes
no ser humano. Assim, a emocao € um fendmeno complexo e altamente interativo.

Mesmo que as definicdes de emogao assumam diversas descrigdes na litera-
tura, devido a diversidade de teorias sobre o tema, o conceito da universalidade das

emocgdes é sempre abordado e sera o topico discutido a seguir.
3.2.2 Universalidade das emog¢oes

Darwin, um dos pioneiros no estudo de emocgdes, defendia que as emocodes
conhecidas atualmente séo resultados das evolugdes adaptativas do ser humano ao
longo do desenvolvimento comunicativo, bem como da necessidade humana de lidar
com as tarefas fundamentais que sdo compartilhadas com outros e da necessidade
de se distinguir as emog¢des de outros fendbmenos afetivos. As expressdes faciais de-
rivadas das emocgdes seriam biologicamente inatas e universais entre os humanos e
os primatas. O pesquisador recolheu informacgdes das expressodes faciais de diferen-
tes continentes e analisou-as com o objetivo de fundamentar a teoria da universali-
dade das emogdes (CORREIA, 2007). As emogodes que foram consideradas primarias
ou universais foram: a alegria, a tristeza, a surpresa, a colera, o desgosto e o medo
(DARWIN, 1872 apud MORTILLARO; MEHU, 2015)



38

Na década de sessenta, o psicélogo Sylvan Tomkins e os pesquisadores Paul
Ekman e Carrol Izard se dedicaram na comprovacéao cientifica da teoria da universa-
lidade emotiva nas expressdes faciais (MATSUMOTO, 2006). A evidéncia da univer-
salidade nas expressodes faciais ndo so influenciou os estudos dos pesquisadores,
como também surtiu efeito nos métodos etoldgicos e nos estudos do comportamento
humano. O ressurgimento das ideias da universalidade a respeito das emogdes tam-
bém reacendeu o interesse da Psicologia e da Antropologia para os estudos emotivos
(EKMAN; OSTER, 1979).

Para além das expressoes faciais e da problematica da universalidade tocante
as emog¢des humanas, outro canal de expressao da emocéao é a fala. Assim sendo,
Scherer (2001) investigou a existéncia da universalidade também nas expressodes vo-
cais. O autor realizou uma pesquisa intercultural, utilizando vozes de atores alemaes
e ouvintes de nove cidades da Europa, da Asia e dos Estados Unidos. O estudo mos-
trou que ha uma similaridade de 66% entre as emocgdes estudadas, comprovando,
dessa maneira, evidéncias de similaridades emocionais entre as culturas estudadas.

E importante reconhecer a existéncia da universalidade das emocées nas di-
ferentes culturas, porém isso ndo significa que nao exista uma variabilidade inter e
intra-comunidades, nem que as expressdes faciais ocorram sempre quando a emogao
€ experimentada, ja4 que somos capazes de processos de inibicdo. Além disso, as
emogodes também podem surgir associadas a um conjunto imenso de pensamentos.
Em estudos recentes Crivelli et al. (2016) questionam a universalidade das emocgdes
baseadas em expressoes faciais. Suas pesquisas apontam que entre as populacdes
indigenas do pacifico e africanas encontrou-se niveis globais baixos de concordancia
entre emocgoes e expressoes faciais correspondentes aos grupos europeus ou norte-
americanos, bem como variagdes consideraveis no grau de concordancia entre as
emocdes. Porém, os questionamentos dos autores ainda sao discutidos na literatura,
especialmente por considerarem situagdes especificas e isoladas da grande popula-
¢ao mundial, e para situagdes majoritarias, ainda prevalece o conceito da universali-
dade das emogdes baseadas em expressdes faciais.

Mesmo com variagdes nesta relagao entre estimulo, processamento e emo-
cao, determinadas pelas diferengas entre individuos e culturas, é possivel estimular a

ocorréncia de classes de emocgdes através da geracio dos estimulos que as induzem



39

(PRESCOTT, 2017). Esta conclusdo sobre a universalidade das emog¢des & impor-
tante pois profissionais atuando no PDP podem entender as relagbes entre estimulos
e emogoes, trabalhar nos estimulos adequados para gerar emogdes desejadas ou

pretendidas nos clientes.
3.2.3 Emogoes primarias ou universais

Assim como ocorre com a definicdo, a classificacdo das emocgdes € um tema
que ainda nao esta bem estabelecido e, consequentemente, os autores divergem
quanto a sua classificagao (LAUKKA, 2004).

Ortony e Turner (1990) realizam uma analise de diversos pesquisadores
frente ao seu posicionamento sobre quais emogdes sao consideras como basicas.
Para os autores, algumas emogdes recebem um tratamento especial, sao privilegia-
das e chamadas por varios pesquisadores de emogdes primarias, universais ou basi-
cas. Além disso, os autores destacam que ndo existe um consenso significativo de
quantas emocgdes sao consideradas primarias e nem todos os pesquisadores consi-
deram a ideia da existéncia de emocgdes primarias.

Ekman (1992) em suas pesquisas incluindo experimentos com diferentes cul-
turas e com outros elementos da reacdo emocional também reforca a existéncia de
seis emogdes primarias: medo, raiva, alegria, aversao, tristeza e surpresa.

Damasio (1996) reforca e existéncia de seis emogdes primarias, em sintonia
com Ekman. Segundo o autor, as emogdes primarias, também denominadas emocgdes
basicas, sao aquelas tratadas pelos trabalhos de Darwin e de seus seguidores, séo
as que sentimos quando criangas, de carater natural, cognitivo e sinestésico, como
por exemplo a fuga de uma situacao de perigo.

Tais emogdes sao breves, intensas, ndao podem ser controladas e sao consi-
deradas universais nos aspectos da expressao facial e da possibilidade de reconhe-
cimento de sua manifestacdo, como mostraram os trabalhos realizados nos séculos
XIX e XX (DAMASIO, 2000). Sado consideradas inatas ou ndo-aprendidas, ou seja,
sao emocgdes comuns a todos os individuos da nossa espécie, independentemente de
fatores socioculturais.

Segundo Plutchik (2001) existem oito emog¢des humanas primarias, das quais

seis sdo idénticas as sugeridas por Ekman (1992) e Damasio (1996) e duas sao adi-
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cionais: expectativa e confianga. Plutchik (2001) ndo estabelece emogdes secunda-
rias, mas define uma analogia de emogdes com as cores, das quais podemos obter
as demais cores a partir das cores primarias. Desta forma, as demais emog¢des huma-
nas derivam da combinagao das emogdes primarias. Por exemplo: a combinagao de
alegria com confianga determina uma nova emocé&o: o amor. A partir destas combina-

¢bes o autor entédo define dezesseis emogdes, como mostra a Figura 6.

Figura 6. Emogdes humanas segundo Plutchik.
Fonte: Adaptado de Plutchik (2001).

Porém, as emogdes primarias ndo correspondem a toda a gama de compor-
tamentos emocionais verificados nos seres humanos. Além disso, na maior parte do
tempo, ndo se experimenta os sentimentos relacionados a essas emogdes primarias
e nao se permanece em um estado prolongado de alegria, tristeza, medo ou surpresa,
exceto em determinadas patologias psico-socio-comportametais. Os seres humanos
experimentam, normalmente, outros tipos de sentimentos como bem-estar, calma,
tensao e irritagdo (SANTOS, 2007). Damasio (1996, 2000) os denomina emogodes se-
cundarias ou emogdes de fundo. Sdo essas emogdes que ajudam a definir nosso es-

tado mental, muito mais do que as emogdes basicas. No entanto, ndo se deve ignorar
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que a existéncia recorrente de certas emogdes basicas num espaco interativo contri-
bui para definir esses sentimentos.

Damasio (2004) reforga e existéncia de seis emogdes primarias, mas discute
trés niveis de emogao: primario, secundario e de fundo. As emocgdes secundarias ou
sociais s6 poderao ser vivenciadas apos termos passado primeiro pelas emocgdes pri-
marias, manifestando-se em nossa fase adulta. Elas sao peculiares pelo fato de serem
sociais, ou seja, dependem de fatores socioculturais e para trazer a tona uma emogéao
secundaria vocé precisara do contato com outra pessoa. Elas constituem os elemen-
tos do conjunto volatil a partir do qual os relacionamentos humanos sao formados, o
que as torna extremamente fundamentais. Sao elas: vergonha, ciume, culpa e orgulho
(DAMASIO, 1996).

Parrot (2010) e Frijda e Parrott (2011) também suportam a existéncia de emo-
¢bes primarias ou universais mas argumentam que a melhor forma de as sintetizar
seja por meio da captagdo do modo de agir do ser humano apds ter recebido o esti-
mulo. Segundo os autores esta forma de expressar as emogdes primarias recebe a
nomenclatura de ur-emotions® e auxilia na redugcédo de redundancias de interpreta-
coes. Por exemplo: as emocdes seriam descritas como: “aceitagao: aceitar a presenca
ou interagao”; “rejeigdo: nao aceitagao de presenca ou interagao”.

Em sintese, a literatura revela inumeras emocdes distintas (ORTONY;
TURNER, 1990; LAROS; STEENKAMP, 2005; PRESCOTT, 2017) e destas, aquelas
com maior concordancia em diferentes estudos na literatura sdo as emogdes primarias
propostas por Ekman: medo, raiva, alegria, aversao, tristeza e surpresa
(PLUTCHIK, 1980; EKMAN, 1992; DAMASIO, 1996; BATTY; TAYLOR, 2003;
MATSUMOTO; EKMAN, 2009; ZHANG; ZHANG; HOSSAIN, 2015; CHANG; RYOO,
2017; PRESCOTT, 2017).

3.2.4 Consideragoes sobre as emogoes e suas classificagoes

O objeto de pesquisa desta tese néo esta relacionado com a conceituagéo ou
a determinacéo da quantidade de emog¢des humanas, mas sim em entender o estado
da arte para aplicar os conceitos aqui relatados no desenvolvimento de estimuladores

emocionais. Com base nesta revisao da literatura, constata-se que se maximiza a

6 Ur-Emotions: o termo “ur” tem origem na lingua alema, comumente usado para expressar algo original,
primitivo ou preliminar. A palavra emotions, é derivada da lingua inglesa e significa emocdes.
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chance de correlacionar um estimulo com a reag¢ao gerada por este, se a emog¢ao em
questao for uma das emocdes primarias. Desta forma, esta constatagao sera consi-
derada nos procedimentos metodoldgicos presentes no Capitulo 4 no desenvolvi-
mento dos estimuladores emocionais.

A seguir detalham-se os sentidos humanos, responsaveis pela detec¢ado dos

estimulos geradores das emogoes.

3.3 AS EMOCOES E OS SENTIDOS HUMANOS

O objetivo desta secéo é obter um entendimento sobre como os sentidos hu-
manos atuam para auxiliar no desenvolvimento dos estimuladores emocionais, pois
como mencionado anteriormente, as emog¢des sdo uma oportunidade séria de entrar
em contato com os consumidores e, elas sdo geradas por meio de cogni¢cdo e dos
cinco sentidos: visdo, audigdo, tato, olfato e paladar (LAI, 2014; ROUBY; FOURNEL;
BENSAFI, 2016).

Os sentidos alertam, provocam, advertem e tém protegido e enriquecido os
seres humanos ao logo da histéria evolucionaria. Por serem considerados a via ex-
pressa para se conectar com as emogdes humanas (ROBERTS 2005; PAWLE;
COOPER 2006) eles sao detalhados a seguir, bem como suas conexdes com emo-
¢des humanas e relacionamentos com o PDP.

Os seres humanos apresentam uma ampla variedade de sentidos e conven-
cionalmente classificam-se em cinco principais. Culturalmente e na literatura sao re-
conhecidos cinco sentidos, mas a lista pode se estender, com a divisdo de alguns
deles em subgrupos, por exemplo: senso de temperatura e senso de equilibrio
(CERRETANI, 2014). Porém, nao ha consenso na literatura sobre estas subdivisbdes
e, uma vez que estas derivam dos cinco sentidos, neste trabalho sera focado nos
sentidos convencionalmente reconhecidos pela literatura para buscar oportunidades

de entrar em contato com as emocgdes dos consumidores.
3.3.1 Avisao

A luz chega aos olhos humanos trazendo informagdes do que existe ao nosso

redor e € por meio deles que se consegue transformar e transmitir o estimulo luminoso
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ao cérebro, o qual cria uma imagem a partir das informacgdes retiradas do meio ex-
terno. Eles captam uma quantidade incrivel de informag¢des de maneira muito rapida
e o processamento destas informagdes ocupa cerca de dois tergcos de nosso cortex
cerebral (GLEITMAN; FRIDLUND; REISBERG, 2004).

Pela visdo observa-se formas, cores, espago e movimento. Mais especifica-
mente, ao se comparar, por exemplo, imagens e palavras reconhecidas pela visao,
percebe-se que os humanos preferem imagens. Se for mencionado o animal “zebra”
para uma pessoa e perguntar o que foi visualizado a resposta certamente ndo foram
as letras Z-E-B-R-A, mas sim a imagem do animal branco com listras pretas. Por este
motivo que em cursos de memorizagao usam-se imagens e histérias visuais para aju-
dar as pessoas aprimorarem sua memoria (MAYER, 1989).

Considerando a cor como uma informacao visual Farina, Perez e Bastos
(2011) descrevem que, sobre o individuo que recebe a comunicagao visual, a cor
exerce uma acao triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é
vista: impressiona a retina. E sentida: provoca sentimentos. Segundo Pilotto (1980) as
cores podem ser classificadas em dois grupos em fungao das reagcdes que provocam
nos individuos. As cores pertencentes ao primeiro grupo sdo as cores quentes, en-
quanto as do segundo grupo s&o as cores frias, conforme mostra a Figura 7. As cores
guentes sao psicologicamente dindmicas e estimulantes, sugerindo vitalidade, excita-
¢ao e movimento. As cores frias sdo calmantes, suaves e estaticas, dando a sensagao

de frescor, descanso e paz.

CORES FRIAS

Figura 7. Cores quentes e fores frias.
Fonte: Adaptado de Pilotto (1980)

Em pesquisa realizada por Medeiros (2006), foram aplicados testes combina-
dos visando confirmar a hipétese de que algumas configuragdes de formas de produ-
tos sdo mais efetivas que outras na transmissao de emocdes aos consumidores. Em
resumo, as formas organicas (formas 1, 2 e 3 na Figura 8) despertaram significados

principalmente associados a dimensao pragmatica; as formas geométricas (formas 4
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e 5) foram relacionadas a dimensdo emocional; e formas hibridas (formas 6 e 7) pro-

vocaram um excesso de diferentes significados, causando reag¢des hesitantes.

3 4 5 6 7

Figura 8. Formas organicas, geométricas e hibridas.
Fonte: Adaptado de Medeiros (2006)

Outra observacao importante esta relacionada com a importancia relativa en-
tre a visdo e os demais sentidos humanos, onde a visdo é percebida como tendo a
maior influéncia para despertar emogdes quando comparada aos demais sentidos hu-
manos (SCHIFFERSTEIN, 2006).

3.3.2 A audicao

A audicao é uma capacidade sofisticada do cérebro humano e pode ser defi-
nida como uma estrutura sensorial de captacdo do som (ACKERMAN, 1992).

Estudos comprovam que, através da audicdo, tomamos consciéncia do
mundo exterior ja na fase pré-natal. Pesquisas realizadas indicam que fetos expostos
a determinadas musicas durante as ultimas semanas de gestag¢ao, apds o nascimento
demonstram uma memoria extremamente especifica ao ouvi-las (WEINBERGER,
1998).

Segundo Berendt (1993) nosso sentido auditivo é de fato esplendido. Quando
trés cores diferentes sdo misturadas por um pintor, nosso olho percebe uma nova cor
Unica, ao passo que se forem ouvidos trés instrumentos musicais tocados juntos, o
som de cada um deles sera discriminado, explica o autor.

Em uma pesquisa Panksepp (1995) decidiu averiguar porque musica era im-
portante para as pessoas. Cerca de 70% das pessoas de ambos os sexos disseram
que a musica € importante para elas porque “desperta emogdes e sentimentos”. A
escolha seguinte, em segundo lugar e com pontuacdo bastante distante era a habili-
dade de “aliviar o tédio”. Segundo Lindstrom (2007) a musica além de provocar emo-

¢Oes, consegue nos transportar para outros lugares.
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Roberts (2004) relata que ouvir e falar sdo dois instrumentos poderosos para
criar conexdes emocionais. Falar sem ouvir atormenta e intimida. Ouvir sem falar
anula sua personalidade e extingue a conversagao.

Pelaez (2000) realizou um estudo exploratério com o objetivo de identificar os
processos cognitivos envolvidos no ato da percepgdo de um dado som. O autor de-
monstra que nog¢des musicais podem ser percebidas ndo como categorias musicais,
mas representadas por nogdes extra-musicais, através de sentimentos, imagens e
conceitos. Ou seja, ouvir gera sentimentos e dependendo do som podem transmitir
calma, tranquilidade, suavidade, leveza, harmonia, seguranga, constancia, mas tam-

bém por sentimentos de inquietacéo, suspense, desconforto e mesmo indiferenca.
3.3.3 O tato

O tato abrange trés tipos de sensibilidade: mecanica, térmica e dolorosa. Atra-
vés do tato, consegue-se pegar algo, sentir os objetos, perceber sensagdes de calor
ou frio e 6rgéo responsavel por esse sentido € a pele (ACKERMAN 1992).

As regides do corpo que estdo mais expostas ao contato com objetos do am-
biente externo contam com um numero maior de receptores tateis. Assim ocorre, por
exemplo, com a extremidade de nossos dedos, (que juntamente com lingua e labios)
possuem o maior numero de terminagdes nervosas. Com a ponta de nossos dedos
pode-se identificar instantaneamente superficies lisas, asperas, duras, macias, mo-
Ihadas, secas, quentes e frias. Combinando isto com musculos e articulacées que nos
dizem quanta forga aplicar ou nos esta sendo aplicada, podemos ter sensagdes inten-
sas a partir de tudo com o que entramos em contato (ACKERMAN 1992).

Segundo Montagu (1988) as sensagbes geralmente tém uma qualidade tatil.
Por meio do tato comunicamos aquilo que n&o pode ser pronunciado, pois o tato é a
verdadeira voz da sensacgao, ja que até mesmo as melhores palavras carecem da
honestidade do tato.

Para Ramos e Braga (2011) a sensibilidade provocada pelo tato esta direta-
mente ligada ao reconhecimento da qualidade de um produto. As experiéncias senso6-
rias tateis proporcionam um elo entre as pessoas, sendo a base das relagbes huma-
nas. O contato fisico entre os individuos € tao significativo, porque ao tocarmos algo

podemos exprimir uma vasta gama de emogdes: 6dio, amor, prazer, inseguranga,
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medo, ansiedade, alegria, etc. O afeto que sentimos, seja positivo ou negativo, pode
ser transmitido pelo tato (SCARDUA, 2011).

3.3.4 O olfato e o paladar

O olfato refere-se a capacidade de captar odores com o sistema olfativo hu-
mano e, apesar de ser 0 mais primitivo dos sentidos é provavelmente o menos conhe-
cido pela ciéncia (ACKERMAN, 1992; ROUBY; FOURNEL; BENSAFI, 2016). Segundo
Oliveira (1988) cheirar € também se emocionar, pois por meio do olfato pode-se des-
pertar fome, provocar atragcéo ou repulsa, ou até mesmo trazer de volta cenas do pas-
sado.

O paladar, por sua vez, refere-se ao conjunto das sensacgdes relacionadas ao
sabor dos alimentos. A nossa lingua, 6rgao responsavel pelo paladar, pode identificar
os diferentes sabores: amargo, azedo, doce e salgado’ (IKEDA, 2002).

Porém, o olfato e paladar s&o sentidos tdo intimamente ligados tornando-se
dificil experimentar um sem o outro. Por isso, quando se esta gripado e a camara
olfativa fica cheia de muco, impedindo que as moléculas entrem em contato com os
receptores, e ndo se sente direito o gosto dos alimentos (GIBSON, 1966 apud NWE,
2019).

Assim como os demais sentidos, olfato e paladar nos remetem a emogdes.
Roberts (2004) relata uma situagédo onde se pretendia vender um determinado imével,
mas sem sucesso. Acatando a sugestao de uma imobiliaria a proprietaria assou bis-
coitos minutos antes de receber os compradores e o efeito foi imediato: os primeiros
interessados concretizaram a compra. Ou seja, a associagdo do aroma caseiro, acon-
chegante e saboroso dos biscoitos transformou o imével em um lar, trazendo emocdes
aos compradores e os levando a agdo: a compra.

O olfato e paladar séo os pilares para as industrias de alimentos e fragrancias,
mas também podem ser oportunidades imensas para as demais industrias. Roberts

(2004) sugere perguntas provocativas como: qual o sabor deste carro? Qual o cheiro

7 Recentes pesquisas relatam um quinto sabor denominado umami, termo de origem japonesa. Este
sabor gera sensagao duradoura, de agua na boca e cobrir a lingua. O umami ndo possui uma tradugao
e frequentemente descrito como sabor “delicioso” (IKEDA, 2002).
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deste equipamento de DVD? Expandir os sentidos para as organizagdes, o desenvol-
vimento de produtos e o relacionamento com o consumidor, pode ser uma inspiragao

fantastica e uma potencial vantagem competitiva.
3.3.5 Consideragoes sobre os sentidos humanos

Os sentidos humanos ndo funcionam isoladamente: todos influenciam nossa
percepgao. E, porque n&o funcionam isoladamente, as vezes alguns precisam receber
“pistas” de outros para nos ajudar a entender o ambiente (GIBSON, 1966 apud NWE,
2019). Por exemplo, a visdo assim como a audi¢ao, por se tratarem de sentidos de
distancia sao incapazes de perceber com precisao aspectos relevantes aos sentidos
de proximidade como o tato ou o paladar, como por exemplo, as diferengas entre o
quente e o frio.

De Araujo et al. (2003), Small et al. (2004), Gottfried e Dolan (2003),
Osterbauer et al. (2005) e Rouby; Fournel e Bensafi (2016) afirmam também que as
experiéncias mais poderosas s&o aquelas que envolvem mais sentidos ao mesmo
tempo.

Desta forma, ao projetar-se para todos os sentidos maximiza-se a chance de
conectar o usuario ao objeto projetado, propiciando-lhe uma experiéncia emotiva sig-
nificativa. Cabe ressaltar também a constatacdo sobre a importancia relativa entre os
sentidos, onde visao é percebida como tendo maior influéncia.

Como mencionado anteriormente, as emog¢des sdo uma oportunidade séria
de entrar em contato com os consumidores e 0s sentidos sao a via expressa para as
emoc¢des humanas (ROBERTS, 2004). Desta forma, estes aprendizados aqui relata-
dos sobre os sentidos humanos, serdo posteriormente utilizados na criagdo dos esti-

muladores emocionais.

3.4 TECNICAS DE MODELAGEM DE EMOGOES

Modelar emogdes significar entender por meio de representagdes os relacio-
namentos entre estimulos especificos e emogdes associadas (HUDLICKA, 2008;
PEREZ-ESPINOSA; REYES-GARCIA; VILLASENOR-PINEDA, 2012). Apesar da ca-
réncia de terminologias claras e consistentes em termos de seus fundamentos teori-

cos, seus requisitos de modelagem e suas capacidades explicativas teoricas
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(HUDLICKA, 2008; BROPHY-HERSB et al., 2012; MARSELLA; GRATCH, 2014), diver-
sas pesquisas sugerem o uso de mapas cognitivos difusos como uma ferramenta util
e conveniente para a modelagem de emogdes (PACHECO, 2002; SALMERON, 2012;
AKINCI; YESIL, 2013), pois une as vantagens das redes neurais (paralelismo entre
informacgédo) e l6gica difusa (uso de variaveis imprecisas). Além disto, apresenta ca-
racteristicas graficas e de visualizagdo holistica entre as variaveis, facilitando a mo-
delagem de conceitos abstratos. Neste sentido, a seguir descrevem-se os mapas cog-

nitivos difusos para representagao dos relacionamentos entre estimulos e emocgdes.
3.4.1 Mapas cognitivos difusos

Os mapas cognitivos difusos - MCDs (em inglés, denominados de fuzzy cog-
nitive maps) sdo modelos de como um sistema opera com base em variaveis definidas
e as relagdes ou conexdes entre essas variaveis. De um modo geral, sdo uma meto-
dologia baseada na abstracdo do conhecimento para modelar a causalidade em sis-
temas complexos, originados a partir da combinacgao de logica difusa e mapas cogni-
tivos, sendo utilizados em diversas areas do conhecimento (KOSKO, 1992).

A Figura 9 descreve um MCD simples, que inclui cinco variaveis e nove cone-
xdes. Essas variaveis podem ser grandezas fisicas mensuraveis ou conceitos abstra-
tos, como as emogdes humanas. As conexdes por sua vez, representam as relagdes
causais entre as variaveis, tendo diferentes intensidades representadas por niumeros
que normalmente assumem valores entre -1 a 1, onde -1 significa que as variaveis
sao inversamente proporcionais, +1 diretamente proporcionais e 0 indicaria a ausén-
cia de relagdo (OZESMI; OZESMI, 2003, 2004; VASSLIDES; JENSEN, 2016; DAI et
al., 2017; ZHANG; ZHANG; SUN, 2017; KONTI; DAMIGOS, 2018).

A estrutura de um MCD também pode ser expressa de forma matematica, ou
seja, as variaveis do mapa e suas relagdes podem ser representadas de forma matri-
cial. A matriz que representa um MCD € comumente denominada de matriz de adja-
céncia (ZHANG; ZHANG; SUN, 2017) e também é mostrada na Figura 9.

3.4.2 Obtendo os mapas cognitivos difusos

Os mapas cognitivos podem ser obtidos de quatro maneiras: a partir de ques-

tionarios, por extracao de textos escritos, desenhando-os a partir de dados que mos-
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tram relagdes causais, ou através de entrevistas com pessoas que os descrevam di-
retamente (OZESMI; OZESMI, 2004). A escolha do método adequado ird depender

do objetivo da pesquisa e da disponibilidade dos dados.

0 Cy 0 0 Cgs
0 0 0 Cpy O
0 Cs 0 Cs O

Figura 9. Exemplo de MCD e sua matriz de adjacéncia.
Adaptado de Zhang, Zhang e Sun (2017)

Ao elaborar um mapa cognitivo, deve-se informar quais sdo as variaveis que
afetam um sistema e depois descrever as relacées entre estas variaveis, indicando a
forga relativa e o sinal das relagbes entre elas. Um exemplo de mapa cognitivo difuso
pode ser visualizado na Figura 10, onde busca-se descrever como o aprendizado de
um aluno ocorreria modelando este processo com mapas cognitivos difusos.

Neste exemplo, as variaveis presenca do aluno em aula, a vivéncia e didatica
do professor, as notas nas avaliacdes e a area da disciplina afetariam positivamente
o aprendizado. O cansaco do aluno por sua vez afetaria negativamente o aprendizado,
bem como sua presenga em sala. As condigdes de transito também afetariam negati-
vamente a presenca do aluno. Outra conexdo presente no mapa € a relagao entre
didatica e notas nas avaliagdes, pressupondo um relacionamento diretamente propor-
cional. Os valores descritos nas conexdes entre as variaveis expressam o nivel de

intensidade do relacionamento, como mencionado anteriormente.
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Figura 10. Exemplo de mapa cognitivo difuso.

N #0,5 “

A matriz de adjacéncia que representa o MCD mostrado na Figura 10 é des-

crita pela Tabela 1.

Tabela 1. Matriz de adjacéncia para o MCD da Figura 10.

o &) &
ey .
8 E e & 4
& 3 2° & & = t?b s?
& & e 5° & @&\ & &
= o ) ¥ Q¢ A v W
Motas nas avaliagbes 0 1] 0 0 1] 0 1] 1
Didatica professor 1 0 1] 0 0 1] 0 0,5
Vivéncia professor 0 0 0 0 0 0 0 0,5
Aluno cansado 0 0 0 0 -1 0 0 -1
Presenca 0,5 0 0 0 0 0 0 1
Transito 0 1] 1] 0 -0,5 1] 1] ]
Areada disciplina ] 0 o ] 0,3 o 0 0,5
Aprendizado 0 0 0 0 0 0 0

Outro aspecto importante na utilizacdo de MCDs é a possibilidade de verificar
se a tematica em estudo seja mapeada adequadamente e, neste sentido, a qualidade
do mapeamento € impactada pela quantidade de amostras ou de MCDs coletados. A
determinacdo da amostra necessaria baseia-se na analise de indices ou métricas que
expressam a estrutura dos mapas, comparando-se mapas individuais obtidos de um
determinado grupo. Estas métricas permitem a comparagdo de MCDs evidenciadas

por semelhancas na estrutura do mapa cognitivo e sdo utilizadas para medir o grau
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de concordancia conceitual, que pode detectar diferengcas em como os individuos vi-
sualizam a dindmica e os componentes em um determinado dominio (OZESMI;
OZESMI, 2003; TAN; OZESMI, 2006; GRAY et al., 2015; VASSLIDES; JENSEN,
2016; YOON; JETTER, 2016; MISTHOS et al., 2017). Estas métricas e seus significa-
dos sdo mostrados no Quadro 1 e as formulas necessarias para a determinacdo das

métricas s&o descritas (3.1) a (3.5).

Quadro 1. Métricas para mapas cognitivos difusos.

Adaptado de GRAY et al. (2015).

Vv Numero de Quanto maior o numero de variaveis mais componentes estardo impactando
variaveis o sistema.
Numero de co- . . e . . ~
~ Um maior o nimero de conexdes indica um maior grau de interagédo entre
Cnx | nexdes entre as P :
e as variaveis do sistema.
variaveis
T Variaveis Refere-se as variaveis que somente influenciam as demais, mas nao rece-
transmissoras bem nenhuma influencia
R Variaveis Refere-se as variaveis que somente recebem influéncia das demais e nao
receptoras influenciam nenhuma outra variavel.
o Variaveis Refere-se as variaveis que recebem e exercem influéncia nas demais vari-
ordinarias aveis.
~ Numero de conexodes dividido pelo numero de variaveis. Quanto mais baixo
Conexdes e . ) L : :
Cv P o valor desta métrica maior sera o grau de conectividade em um sistema. E
por variaveis
calculada por (3.1)
Refere-se a raz&o entre variaveis receptoras e transmissoras. As pontua-
¢bes de complexidade indicam se o sistema € visto como composto em
grande parte por componentes que influenciam ou s&o influenciados pelas
. variaveis. Altos indices de complexidade tém sido associados a individuos
Cplx | Complexidade : o o ~ .
considerados especialistas no dominio em questao, ou seja, mapas gerados
por individuos com profundo conhecimento terao pontuagbes de complexi-
dade mais alta em relagédo a outros individuos com menor compreensao
sobre o sistema. E calculada por (3.2)
Numero de conexodes dividido pelo nimero de todas as conexdes possiveis,
revelando quao conectado ou esparso € um sistema. Quanto maior a den-
sidade, mais alternativas poderiam existir para impactar o sistema. Os es-
D Densidade cores de densidade estdo associados ao numero percebido de opgdes que
sdo possiveis para influenciar a mudanga dentro de um sistema, pois o nu-
mero relativo de conexdes por no indica o potencial para alterar a forma
como um dado sistema funciona. E calculada® por (3.3)
Indice desenvolvido para indicar um sistema hierarquico ou democratico.
Em sistemas democraticos a influéncia seria distribuida uniformemente pe-
. ; las variaveis de uma forma mais democratica. Nos hierarquicos a influéncia
H Hierarquia . . o
seria concentrada em algumas variaveis. Em uma escala de 0-1, indica
como nota 1 se o sistema for predominantemente hierarquico e nota 0 se o
sistema for percebido como democratico. E calculada por (3.4)
Cnx
CV=—- (3.1)
vV

8 Para os sistemas nos quais as varidveis se relacionem consigo mesmas, ou seja, impactam a si proprio, a Densi-
dade é determinada por D = Cnx / V 2 (OZESMI; OZESMI, 2004).
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wng (3.2)

D= Cnx .,

VD 33)
12 LTy 2

TV -D+ 1)2 l Vo~ Ty l (3.4)

Onde IT de (3.4) refere-se ao indice de transmissdo (também chamado na
lingua inglesa de outdegree), ou seja, a soma dos valores absolutos da linha de uma
determinada variavel na matriz de adjacéncia, mostrando as forcas cumulativas das

conexdes saindo da variavel. IT é calculada por:

%4
Mgy =) ICul (3.5)
k=1

Visando exemplificar a utilizagdo destas métricas dois MCDs hipotéticos, mos-
trados pela Figura 11, sdo comparados e suas métricas podem ser visualizadas na
Tabela 2.

Mapa cognitivo difuso "A" Mapa cognitivo difuso "B"

Matriz de adjacéncia para o MCD "A" Matriz de adjacéncia para o MCD "B"

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8
1 o 0 0 0 0 0 0 1 1 o 0 1 0 0 1 1 1
2l 1 0 0 0 0 0 0 1 2l 1 0 0 0 0 0 0 1
3 o 0 0 0 0 0 0 1 3l o 0 0 1 0 0 0 1
a4 0 0 0 0 1 0 0 1 4 0 0 0 0 1 0 0 1
5| 1 0 0 0 0 0 0 1 5| 1 0 0 0 0 0 0 1
6 0 0 0 0 1 0 0 0 6 0 0 0 1 1 0 1 0
71 0 0 0 0 1 0 0 1 71 0 0 0 0 1 0 0 1
8 0 0 0 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0 0 0 0 0

Figura 11. Exemplo comparativo entre MCDs.
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A métrica V descreve que ambos os mapas contem oito variaveis, mantidas
iguais neste exemplo para mostrar o calculo comparativo das demais métricas. A mé-
trica Cnx mostra uma quantidade de onze conexdes para o mapa “A”, com cinco vari-
aveis transmissoras (T), uma receptora (R), duas variaveis ordinarias (O) e um indice
de conexdes por variavel CV = 1,38. O mapa “B” por sua vez apresenta Cnx = 17, ou
seja, uma quantidade de conexdes superior, uma variavel transmissora (T), uma re-
ceptora (R), seis variaveis ordinarias (O) e um indice de conexdes por variavel CV =
2,13, ou seja, “B” além de apresentar mais conexdes possui mais variaveis que trans-

mitem e recebem simultaneamente.

Tabela 2. Métricas para os MCDs da Figura 11.

Métrica Vv Cnx T R (0] cv Cplx D H
Exemplo A 8 11 5 1 2 1,38 0,20 0,20 0,09
Exemplo B 8 17 1 1 6 2,13 1,00 0,30 0,21

Com relagao as métricas Cplx, D e H, pode-se observar que todas elas reve-
lam maiores valores para o mapa “B”. A métrica Cplx refere-se a complexidade do
mapa (razao entre variaveis receptoras e transmissoras) revelando que “B” foi elabo-
rado por um especialista com maior nivel de conhecimento quando comparada a “A”.
A métrica D, densidade, demonstra que em “B” tem-se um maior numero possivel de
opc¢oes para influenciar a mudanca dentro do sistema, visivelmente percebido também
na Figura 11.

A métrica referente a hierarquia H, por sua vez, demonstra que a influéncia
das variaveis em “B” esta menos uniformemente distribuida quanto em “A”, assumindo
um maior valor para a métrica H e, portanto, mais hierarquica.

Como mencionado anteriormente estas métricas permitem verificar se a te-
matica em estudo foi mapeada adequadamente e, isto ocorrera quando existir um ali-
nhamento entre os valores obtidos. Uma maneira de realizar esta analise é compa-
rando-se as métricas com a quantidade de mapas coletados para um determinado
sistema (OZESMI; OZESMI, 2004; VASSLIDES; JENSEN, 2016; GUTIERREZ et al.,
2017) como mostra a Figura 12, onde pode-se observar que, apds uma determinada
quantidade de mapas coletados os valores permanecem estabilizados, evidenciando

que a concordancia conceitual foi atingida.
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Outro aspecto importante dos MCDs é entender o impacto no sistema quando

se altera uma ou mais variaveis, sendo este assunto abordado a seguir.

Comparacdo das métricas x Quantidade de mapas coletados

2,00

1,80

1,60

1,40

1,20 ~
1,00 -
0,80

0,60 o
0,40 H
0,20

0,00

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19

Meétricas

Mumero de mapas

Figura 12. Comparag&o das métricas para diversos MCDs.
Adaptado de (OZESMI; OZESMI, 2004)

3.4.3 Analise de mapas cognitivos difusos

Em sua grande maioria, os trabalhos de pesquisa ilustram os MCDs apresen-
tados de forma grafica ou matricial, porém, ambas as representagdes transmitem uma
percepcao estatica, com sua estrutura interna e os pesos de suas relagcbes. Apesar
desta representacio aparentemente estatica o comportamento dos MCDs é dinamico,
depende de sua estrutura relacional e do mecanismo de inferéncia que define o modo
de transi¢cao do estado no tempo “t” para o préximo estado no tempo “t + 17 (MLS et
al., 2017).

O objetivo da analise de sensibilidade em MCDs é entender seu comporta-
mento dindmico, o que ocorre se alguma perturbacao existir no sistema e quais vari-
aveis poderiam ser alteradas para se conseguir um determinado resultado desejado.

A inferéncia em um MCD, independentemente de sua representacao, € base-
ada na definicdo dos estados iniciais das variaveis presentes no sistema com seus
valores de estado Ai ) no tempo “t = 0” e na matriz de adjacéncia C. Desta forma, o
valor Ai de cada variavel Vi em um momento “t + 1” é calculado pela soma do valor
anterior de Ai em um momento precedente “t” com o produto do valor Aj e a variavel
Vj no momento precedente “t” e o valor da conexdo Cj (PAPAGEORGIOU;
KONTOGIANNI, 2012; YOON; JETTER, 2016; MISTHOS et al., 2017; MLS et al.,
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2017; KONTI; DAMIGOS, 2018). Se A ) = (A1), ... , An (1) € o vetor de estado® no

tempo “t”, entdo os novos estados no tempo “t + 1” sdo calculados por:

v
Ay =f Z Cij Aj ) (3.5)
=
V \
Aigsy =f|Aip t+ z Cij Aj 1 (3.6)
J=i
j=1

Enquanto (3.5) assume um calculo que considera apenas as influéncias ime-
diatas dos estados para o calculo dos novos valores de ativagcdo das variaveis, (3.6)
estende o modelo calculando-o de forma incremental e, ao fazé-lo, estabelece um
fator de memodria para as variaveis. Em pesquisas recentes, o calculo por (3.6) é pre-
ferido devido a melhor estabilidade no comportamento de MCDs (HELFGOTT et al.,
2015; MLS et al., 2017).

A funcgao f em (3.5) e (3.6) refere-se a uma fungao limiar ou fungao de ajuste
(em inglés threshold) que reduz o resultado da multiplicagdo em um determinado in-
tervalo. Em diversos trabalhos a fungéo de ajuste sigmoide é utilizada pois concentra
os valores em um intervalo de “0 e 1” (OZESMI; OZESMI, 2004; PAPAGEORGIOU;
KONTOGIANNI, 2012; KNIGHT; LLOYD; PENN, 2013; YOON; JETTER, 2016;
MISTHOS et al., 2017) permitindo comparagdes qualitativas entre as variaveis e, é

matematicamente representada por:

1

—— 3.7
1+e (3.7)

foo =

Onde A é um numero real positivo (geralmente L = 1) e x € o valor a ser trans-
formado. A Figura 13 mostra o comportamento desta fungdo de ajuste para alguns
valores de A.

Assim, utilizando (3.6) é possivel analisar um sistema por meio de seu MCD

para determinar seu comportamento dindmico. Neste sentido, deve-se inicialmente

9 Vetor de estado: composto por uma Unica linha e com o nimero de colunas igual ao nimero de
variaveis do sistema (YOON e JETTER, 2016).
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em encontrar o estado de equilibrio do sistema (em inglés steady state), ou seja, a
condigdo que o sistema atingiria sem nenhuma alteracdo em suas variaveis. A deter-
minagao do estado de equilibrio é importante pois atua como uma referéncia do sis-
tema e, ao realizar-se alteragdes planejadas como analises de cenarios possiveis, 0
impacto da variavel alterada sobre o sistema sera determinado pela comparacao do
novo estado versus o estado de equilibrio (OZESMI; OZESMI, 2004; ZHANG; ZHANG;
SUN, 2017; KONTI; DAMIGOS, 2018).

1,0
0,9
0,8 N
0,7

06 01

=

= 05 0,25
0,4 0,5
0,3

0,75

0,2
01 —e—1,0
0,0

Valor a ser transformado

Figura 13. Coeficientes A para a funcao de ajuste sigmoide.

Para obter-se o estado de equilibrio a matriz de adjacéncia do mapa cognitivo
que representa o sistema é multiplicada por um vetor de ativacao inicial, que assume
valores entre “0 e 17, onde 0 refere-se a auséncia do efeito de uma determinada vari-
avel e 1 sua maxima intensidade. Usualmente para a determinagao o estado de equi-
librio, todos as variaveis assuem o valor de “1”, igualmente (MISTHOS et al., 2017;
KONTI; DAMIGOS, 2018). O vetor resultante é entdo sujeito a transformacgao usando
a fungao de ajuste para manter os resultados no intervalo “0 a 1” e o valor desta itera-
¢ao assume o valor de novo vetor inicial. Este processo é repetido até que a: (i) o
sistema entre em equilibrio, ou seja, a diferenga entre o valor da iteragao anterior e a
iteracao atual atinja um erro admissivel; (ii) o limite maximo de iteragdes seja atingido;
(i) um comportamento cadtico seja constatado. Porém, em sua grande maioria as
iteracdes de MCDs atingem o equilibrio (PAPAGEORGIOU; KONTOGIANNI, 2012;
MLS et al., 2017).
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Retomando o exemplo mostrado na Figura 10 e aplicando (3.6) determina-se
o estado de equilibrio deste sistema como mostra a Tabela 3, onde assumindo-se um
erro ndo superior a 106 (OZESMI; OZESMI, 2004) entre a ultima iteragéo e sua pre-

cedente, apos 12 iteragbes atinge-se a convergéncia.

Tabela 3. Estado de equilibrio para o MCD da Figura 10.

) L X
& < 5 o S o
i & & ¥ & ® S
& o Cal & & o
» < N & 2 & %
el P ¥ & <0 > H
o o & & & & 2" &
< & S S Ea <& e &
D N D » o > A =
Vetor inicial 1 1 1 1 1 1 1 | 1
1 0924142 0731059  0,731059  0,731059  0,450166  0,731059  0,731059  0,970688

0,867644 0,675038 0,675038 0,675038 0,394818 0,675038 0,675038 0,937645
3 0,850699 0,662630 0,662630 0,662630 0,397659 0,662630 0,662630 0,926738
4 0,847116 0,659851 0,659851 0,659851 0,401914 0,659851 0,659851 0,924590
5 0,846567 0,659227 0,659227 0,659227 0,403740 0,659227 0,659227 0,924390
6 0,846533 0,659087 0,659087 0,659087 0,404360 0,659087 0,659087 0,924443
7
8
9

0,846551 0,659055 0,659055 0,659055 0,404549 0,659055 0,659055 0,924483
0,846561 0,659048 0,659048 0,659048 0,404604 0,659048 0,659048 0,924499
0,846565 0,659047 0,659047 0,659047 0,404620 0,659047 0,659047 0,924505

Iteragdes

10 0,846566 0,659046 0,659046 0,659046 0,404624 0,659046 0,659046 0,924506
11 0,846567 0,659046 0,659046 0,659046 0,404625 0,659046 0,659046 0,924507
12 0,846567 0,659046 0,659046 0,659046 0,404625 0,659046 0,659046 0,924507

Os valores de cada variavel do sistema no estado de equilibro atuam como
um referencial, ou seja, a partir deles comparag¢des podem ser efetuadas quando se
realiza perturbacdes planejadas no sistema. Uma analise prévia, porém, indica por
exemplo que no estado de equilibrio a variavel “presenga em aula” é relativamente
menor que as variaveis “notas nas avaliagdes” e “aprendizado, ou seja, segundo esta
condigado deste MCD as auséncias dos alunos nao afetariam severamente suas notas
e o0 aprendizado. As demais variaveis (2, 3, 4, 6 e 7) apresentam valores idénticos no
estado de equilibrio, pois suas respectivas colunas na matriz de adjacéncia apresen-
tam conexdes iguais e nulas.

Para completar a analise de sensibilidade e entender o comportamento dina-
mico do sistema em questao, realizam-se perturbagdes planejadas, também denomi-
nadas de analise de cenarios, que posteriormente serdo comparadas aos valores ob-
tidos no estado de equilibrio do sistema. O procedimento é equivalente aquele utili-
zado para obtencao do estado de equilibrio, com excecao do vetor de ativagao, meio
pelo qual as perturbagdes no sistema sao inferidas, pois para a variavel em analise,
seu valor de ativagao permanecera inalterado em todas as iteragdes. Os valores de

ativacdo assumem a mesma faixa de valores quando se obtém o estado de equilibro,
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entre “0 e 17, porém, neste caso pode-se gerenciar a ativagdo: se uma variavel apre-
sentar correlagao negativa pode-se suprimir seu efeito com uma ativagéo nivel “0”, ou
do contrario, se desejasse maximiza-la, a ativacao inicial assumiria o valor de “1”.

Retomando novamente o exemplo mostrado na Figura 10, e aplicando-se
(3.6) para a variavel “Didatica do professor” por exemplo, deseja-se mensurar como o
sistema se comportaria se a didatica do professor fosse maximizada, assumindo por-
tando um valor de ativagao fixo de “1” durante todas as iteracbes, como mostra a
Tabela 4. Comparando-se os valores apds a convergéncia obtidos na iteragdo 11
desta simulagdo com os valores de referéncia do estado de equilibrio, percebe-se que
segundo o MCD em questao, investir na “didatica do professor” permitiria um aumento
de 5,2% nas notas e 1,6% no aprendizado do aluno.

Replicando esta analise para todas as variaveis de um MCD, obtém-se por
fim um panorama do impacto que as alteracdes poderiam ocasionar no sistema. Um
exemplo desta analise € mostrado na Figura 14, onde foram calculados os impactos
das variaveis do MCD descrito na Figura 10. Neste exemplo, pode-se observar que
as variaveis “aluno cansado” e “presenga em aula”, se gerenciadas adequadamente,
apresentam os maiores impactos no aprendizado. As variaveis “didatica do professor”
e “presenca em aula”, por sua vez, apresentam os maiores impactos nas notas das
avaliagdes. Outra constatacdo que este exemplo revela é o fato de a didatica do pro-
fessor ter influéncia nas notas dos alunos, mas isto ndo necessariamente maximizaria

0 aprendizado.

Tabela 4. Exemplo de analise de sensibilidade para MCDs.

-
o 3 &
s @ <&
& o & 2° ® 5 o
3 © & & & 55 &
& & e & & o I~ &
= & S &
& & < 4 o > &
$ & + W < & 3 &
> D ) » ) 5 AN B
Vetor inicial 1 | 1 | 1 1 1 | 1 1 1
1 0924142 1000000 0,731059  0,731059 0450166  0,731059  0,731059  0,970688
2 0,895596  1,000000 0,675038  0,675038  0,394818  0,675038  0,675038  0,945059
3 0,890221 ~ 1,000000 0,662630 0,662630  0,397659  0,662630  0,662630  0,939088
4 0,889824  1,000000 0,659851 0659851  0,401914  0,659851  0,659851  0,938599
2 5 0,890005 ~ 1,000000  0,659227  0,659227 0403740  0,659227  0,659227  0,938794
) 6 0,890111 ~ 1,000000 0,650087 0659087  0,404350  0,650087  0,659087  0,928920
2 7 0,890152  1,000000  0,659055  0,659055 0,404549  0,659055  0,659055  0,938968
8 0,890165 ~ 1,000000 0,659048  0,659048  0,404604  0,650048  0,659048  0,938984
9 0,890169 ~ 1,000000  0,659047  0,659047 0404620  0,659047  0,650047  0,938989
10 0,890170 ~ 1,000000 0,659046  0,659046  0,404624  0,659046  0,659046  0,938991
11 0,890170 ~ 1,000000 0,653046 0,659046  0,404625  0,659046  0,659046  0,938991
[Estado de Equilibrio | 0,846567 | - | 0659046 | 0,659046 | 0,404625 | 0,659046 | 0,659046 | 0,924507 |

[Impacto % [ 523 ] - | o0%w [ o00% | o00% | 00% | 00% | 16% |
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Figura 14. Exemplo de analise de sensibilidade para MCDs.

Com a aplicagdo destes procedimentos pode-se entdo analisar a influéncia
entre as variaveis de um MCDs e, a aplicacdo destes mapas a modelagem de emo-
¢des, possibilita um entendimento da relagao entre itens estimuladores e a reacao

emocional resultante.
3.4.4 Consideragdes sobre mapas cognitivos difusos

Por meio da aplicagcao de MCDs pode-se modelar sistemas de diversas areas,
dentre os quais, a modelagem de emocgdes. As técnicas para modelagem de emogoes
nao tém por objetivo conceituar emogdes humanas e destinam-se a entender por meio
de representacdes os relacionamentos entre estimulos especificos e emogdes asso-
ciadas. Como mencionado anteriormente, diversas pesquisas sugerem o uso de ma-
pas cognitivos difusos para a modelagem de emocgdes e nesta tese, as técnicas aqui
descritas para a obtencao e analise de MCDs serao aplicadas.

Porém, além de entender o relacionamento entre estimulos e emocgdes, é de
suma importancia avaliar de fato a reacdo emocional gerada nos seres humanos,

tema da préxima secéo.
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3.5 TECNICAS DE AVALIACOES DAS EMOCOES

Da mesma forma que definir emogdes ndo é uma tarefa simples, definir a
forma de avalia-las apresenta similar complexidade. Diversos métodos desde questi-
onarios até analises faciais por meio de filmagens tém sido utilizados como formas de
capturar as emog¢des humanas.

Mesmo que a definicdo exata de emogao ainda seja tdpico de debate entre os
pesquisadores, existe um consenso sobre os principais componentes resultantes da
ocorréncia de uma emocéao (FRIJDA; SCHERER, 2009). Uma emocao € originada
pela avaliacdo de um evento provocado que causa mudancgas sincronizadas em qua-
tro dimensdes: geram sentimentos subjetivos, alteragdes de expressédo, mudangas fi-
siologicas e alteragbes motivacionais. As mudangas nestas quatro dimensées séao,
entao, informativas dos estados das pessoas e podem ser usadas como indicadores
de experiéncia emocional.

Portanto, os métodos de avaliagdo de emogdes podem ser agrupados com
base nestas dimensées (MORTILLARO; MEHU; SCHERER, 2013). Além disto, como
as mudancas provocadas pelas emogdes resultam em alteracdes nas quatro dimen-
sdes de forma simultédnea e sincronizada a deteccédo de qualquer uma das alteragdes
indicara a presenca de emocoes.

Mortillaro e Mehu (2015) revisam os diversos meétodos utilizados para avaliar
emoc¢des humanas em adultos de quadro clinico normal e os classificam conforme as
quatro categorias previamente mencionadas. Os autores salientam que dois tipos de
métodos no contexto de avaliacido de emocdes tém recebido atencéo diferenciada na
literatura, os métodos associados aos sentimentos subjetivos que utilizam questiona-
rios e relatorios de autoavaliagdo (em inglés self-report) e métodos para captura de
expressoes, utilizando padrdes faciais, variagdbes na voz e expressdes corporais.
Prescott (2017) em um recente artigo de revisdo sobre os métodos de avaliagdo tam-
bém corrobora com os autores Mortillaro e Mehu (2015), destacando que questiona-
rios avaliativos ndo sao perfeitos, mas apresentam boa acuracidade, sao faceis de
usar e de comunicar. Os métodos focados em mudancas fisioldgicas e alteracbes mo-
tivacionais ainda n&o apresentam consenso na literatura, limitam-se a algumas emo-
¢bes, funcionam melhor com emogdes negativas e sdo onerosos (MEISELMAN,
2017).
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3.5.1 Avaliag6es das emocgdes por meio de expressoes faciais

Um exemplo de aplicacdo dos métodos para captura de expressodes faciais
para avaliagdes de emogdes pode ser visualizado na Figura 15 (ZHANG; ZHANG,;
HOSSAIN, 2015). Os autores apresentam uma unidade de reconhecimento facial em
tempo real para a identificacdo de emogdes quando usuarios sao submetidos a situa-
¢des ou eventos que resultem em carga emocional. Em seu trabalho os autores utili-
zam as seis emogdes primarias propostas por Ekman (1992), mas adicionam duas

emogoes: desprezo e excitagdo em suas avaliagdes.

Raiva Aversdo Medo Alegria Tristeza Surpresa Desprezo Excitagdo

2aRaN88

Figura 15. Expressdes humanas frente as emogdes: exemplo .
Fonte: Zhang, Zhang e Hossain (2015)

Chang e Ryoo (2017) também avaliam emogodes utilizando as seis emogdes
primarias preconizadas por Ekman (1992) conforme mostra a Figura 16. Os autores
propéem um algoritmo de reconhecimento facial denominando Fisherface e segundo

suas pesquisas, apresenta melhorias frente aos algoritmos presentes na literatura.

Raiva Aversdo Medo

/i
TIALSA

Alegria Tristeza Surpresa

Figura 16. Expressdes humanas frente as emocodes: exemplo Il.
Fonte: em Chang e Ryoo (2017)
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Diversas ferramentas estao disponiveis para realizar reconhecimento de emo-
¢bes com base em expressdes faciais (ZHANG; ZHANG, 2010; BJORNSTEN;
SORENSEN, 2017; MEHTA; SIDDIQUI; JAVAID, 2018) e dentre elas destaca-se a
ferramenta disponibilizada gratuitamente pela empresa Microsoft, denominada Micro-
sot Azure, a qual tem sido utilizada em varios trabalhos de pesquisa (HOSSAIN et al.,
2016; BJORNSTEN; SORENSEN, 2017; LIN; ZHENGUO; XIANGZENG, 2018;
MEHTA,; SIDDIQUI; JAVAID, 2018; SONG et al., 2018). Para utilizacao desta ferra-
menta deve-se inserir na pagina da internet'® disponibilizada pela empresa Microsoft
a ilustragdo do rosto da pessoa na qual deseja-se averiguar a emoc¢éo (MICROSOFT
2018). A foto é analisada e retornada ao usuario com a adigdo de um quadro indicando
o resultado da avaliagcdo emocional realizada. Oito condigbes emocionais estao dis-
poniveis: raiva, desprezo, aversiao, medo, alegria, neutralidade, tristeza e surpresa,
sendo cada delas avaliada em uma escala de 0 a 1, onde 1 significa maxima presenca
da emocdo em questao e 0 auséncia da mesma. Um exemplo de aplicacdo desta

ferramenta é mostrada na Figura 17.

ANGER 0.00001
CONTEMPT 0.00012

FEAR 0.00059 |
HAPPINESS 0.06631
NEUTRAL 0.00555
SADNESS ~ 0.00001 |
SURPRISE 092739

DISGUST 0.00003 c

Figura 17. Detecgédo de emocgdes pela plataforma Microsoft Azure.
Fonte: Microsoft (2018)

10 https://azure.microsoft.com/en-us/services/cognitive-services/emotion/
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3.5.2 Avaliagoes das emocgoes por meio de questionarios

King et al. (2013), Meiselman (2015), Fonseca et al. (2016), Satpute (2016) e
Prescott (2017) também avaliam os métodos para avaliagdo de emogdes e citam
exemplos de questionarios avaliativos em suas pesquisas. Os autores descrevem que
avaliagcdes envolvendo questionarios apresentam uma lista de palavras (em inglés,
emotion words) as quais o avaliador devera escolher para caracterizar o estado emo-
cional. Nesta abordagem, as emog¢des normalmente ndo se limitam as emocgdes pri-
marias, apresentando uma quantidade de emog¢des muito superior. Os autores tam-
bém recomendam que na listagem das palavras disponiveis observe-se um balanco
adequado entre emogdes negativas e positivas. Alguns exemplos das palavras usa-
das sao: satisfeito, feliz, alegre, raiva, medo, nojo, curioso, triste, surpreso, insatisfeito,

desanimado, indiferente, entre outros, como mostra a Figura 18.

Satisfeito
Medo 500 __Feliz
Raiva | Desejo
400 —
Nojo . | \ ’ Realizado
: 300—\ '\.\
Culpado ’ \V\ Alegre
¢ 200 1 \ g
Curioso - 4 100 AL _ Amor
| TR, | .

Triste = ., N : Confortado
Surpreso N L3N . Relaxado
Decepcionado : . " Grato

Insatisfeito . : T . “Entusiasmado
Desanimado ,' | Calmo
Indiferenca Saudade

Figura 18. Questionario de avaliagdo de emogodes: exemplo I.
Fonte: Adaptado de Fonseca et al. (2016)

Satpute et al. (2016) também utilizam questionarios avaliativos para averiguar
percepgdes emocionais mas recomendam a utilizagdo de poucas emogdes nos ques-
tionarios. Os autores descrevem que a utilizacdo de questionarios categoricos com
poucas emocdes sendo avaliadas e dispostas de maneira diametralmente opostas
(exemplo: alegre e triste; medo e calma) podem conduzir a uma maior assertividade

na identificacdo de emocgdes. Um exemplo de aplicacdo é mostrado na Figura 19.
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—:_

Triste Neutro Alegre

Figura 19. Questionario de avaliagdo de emogdes: exemplo II.
Fonte: Adaptado de Satpute et al. (2016)

3.5.3 Consideragoes sobre as ferramentas de avaliagées das emogoes

Mortillaro e Mehu (2015) afirmam que, apesar de os métodos que utilizam
questionarios avaliativos e os métodos para captura de expressdes faciais terem re-
cebido atencao diferenciada na literatura, os pesquisadores devem buscar pelo mé-
todo que melhor Ihes permite testar suas hipoteses e o uso de métodos combinados
simultaneamente pode aprimorar a assertividade na detec¢céo de emocoes.

Assim, nos estudos para avaliar emocgdes, a recomendacao de usar métodos
combinados sera a abordagem utilizada realizando-se avaliagbes combinando ques-
tionarios avaliativos e analise de expressdes faciais. Os questionarios avaliativos uti-
lizados serao os sugeridos por Satpute et al. (2016) devido a qualidade de mensura-
cao e, com relacao a ferramenta para analise de emogdes por meio de expressoes
faciais, uma ferramenta de computacéo cognitiva da plataforma Azure sera adotada,

devido a assertividade e aceitacdo em diversos trabalhos de pesquisa.

3.6 EMOCOES E O PDP
3.6.1 Visao geral do PDP orientado por valores emocionais

A plena satisfagdo dos consumidores depende ndo somente da durabilidade,
seguranca, eficiéncia, estética e preco do produto, por exemplo. Os consumidores
também apresentam necessidades emocionais'’ que devem ser atendidas. Neste
contexto, a aplicagdo de metodologias que considerem de forma adequada tais emo-
¢Oes durante o PDP torna-se muito importante e, uma grande quantidade de aborda-
gens tem sido propostas na literatura (MCKAY; DE PENNINGTON; BAXTER, 2001;
ALCANTARA et al., 2005; JIAO; ZHANG; HELANDER, 2006; HUANG; CHEN; KHOO,
2012; LAI, 2014; MEISELMAN, 2015; SHIMAZAKI; NISHI; TSUBAKI, , 2017).

1 Neste trabalho, os termos necessidade emocional e valor emocional serdo usadas como sindnimos.
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Com origem na lingua inglesa a expressao Emotional Design (ED), ou projetar
para emogoes, tem sido utilizada na literatura para expressar as metodologias que
considerem valores emocionais no PDP. Trata-se de uma abordagem para projetar
compreendendo o relacionamento entre consumidores e produtos visando provocar
emocdes predeterminadas nos consumidores. Ela desempenha um papel importante
para prover solugdes com alto valor agregado, tanto nos aspectos funcionais quanto
emocionais (DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2012; ZHOU; JIAO, 2013).

Desmet e Schifferstein (2012) visando explicar ED relatam uma experiéncia
vivenciada por um dos autores ao adquirir uma nova chaleira elétrica. Eles mencionam
que o autor foi positivamente surpreendido ao ligar o produto e perceber, por meio de
uma area transparente no produto, a agua ainda fria ser iluminada por uma luz azul
clara, e ao torna-se aquecida, esta luz altera sua cor para azul, indicado que a agua
estava aquecida e pronta para o uso. O autor menciona que por causa da resposta
emocional que teve, aprecia mais a chaleira devido a esta surpresa positiva, manifes-
tando e compartilhando esta experiéncia com seus amigos e convidados.

Na literatura uma grande quantidade de abordagens e nomenclaturas tem
sido proposta para lidar com valores emocionais no PDP: Kansei engineering
(NAGAMACHI; LOKMAN, 2011; SCHUTTE et al., 2008; GUO et al., 2014), Semantic
differentiation method (PETIOT; YANNOU, 2004; ALCANTARA et al., 2005; HUANG;
CHEN; KHOO, 2012), Emotion-driven design (DESMET; HEKKERT, 2002; DESMET;
DIJKHUIS, 2003; BOUCHARD, 2012), Affective product design (KHALID;
HELANDER, 2006; SEVA; DUH; HELANDER, 2007; CHANG; LEE 2018), Emotional
Engineering (FUKUDA 2016; 2017), User-centered design (VREDENBURG et al.,
2002; SMITH; SMITH, 2012; DAAE; BOKS, 2015) e User satisfaction models
(WELLINGS; WILLIAMS; PITTS, 2008; GASPAR et al., 2014; NAZARI-SHIRKOUHI;
KERAMATI, 2017).

Chang e Lee (2018) divide os trabalhos em ED encontradas na literatura em
5 categorias: (i) identificagao e classificagdo das emog¢des dos consumidores; (ii) com-
preensao das caracteristicas do produto e sua relagdo com as emogdes geradas; (iii)
modelamento da relagao entre caracteristicas do produto e as emocgdes geradas; (iv)
avaliagao de projeto e tomada de decisao; (v) integragédo de ED com outras areas do
PDP.
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Embora as diferentes abordagens que lidam com as emogdes dos consumi-
dores possam variar, todas elas consideram que as emogdes oferecem uma oportu-
nidade importante para entrar em contato e entregar valor aos consumidores. Desta
forma, descreve-se a seguir os trabalhos encontrados na literatura visando entender
o estado da arte e servir como inspiracao para a criacao de estimuladores a criativi-
dade baseados em emog¢des humanas.

Para a descri¢ao dos trabalhos dividiu-se as abordagens em duas categorias:

= Abordagens para a identificagcdo de emocgdes geradas: referem-se as me-

todologias orientadas a identificacdo das emocgdes geradas pelos produ-
tos, suportando as decisdes de projeto.

= Abordagens para a geragao de solugdes emocionais: sao as metodologias

focadas em identificar o relacionamento entre necessidades emocionais e

o produto, para melhor projeta-lo;
3.6.2 Abordagens para a identificagao de emo¢oes geradas

Normalmente neste tipo de aplicacdo de ED, tem-se disponivel o produto e
deseja-se entender as reagdes por ele geradas, ou seja: a partir de conceitos de pro-
dutos ja existentes procura-se identificar as emogdes que estes provocam nos consu-
midores visando selecionar os mais adequados.

Um exemplo de aplicagdo de ED seguindo esta abordagem pode ser visto na
Figura 20, onde os autores Huang, Chen e Khoo (2012) procuram identificar as emo-
cOes geradas por diferentes frascos de perfume, visando orientar a escolha de forma-
tos adequados’?.

Neste sentido, inicialmente os pesquisadores Huang, Chen e Khoo (2012)
descrevem alguns adjetivos emocionais (classico, moderno, confortavel e suaves, por
exemplo) que foram utilizados em questionarios de avaliagdo com consumidores para
obter as percepcdes de cada opgao de frasco apresentada. Adicionalmente, avalia-
ram-se também com os consumidores as emocdes percebidas para cada um dos ad-

jetivos emocionais, e posteriormente foram calculados os valores obtidos para cada

2 Embora a principal consideragdo da compra de perfumes seja a fragrancia, os frascos também de-
sempenham um papel em atrair a atengdo dos consumidores potenciais (HUANG; CHEN; KHOO,
2012).
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formato de frasco. Apesar de analisar a percepgéo dos consumidores versus os adje-
tivos emocionais, Huang, Chen e Khoo (2012) ndo correlacionam as percepgdes dos
consumidores com as emogodes basicas, mas as utilizam para averiguar o grau de
uniformidade das percepgdes dos consumidores frente aos adjetivos emocionais. Os
autores entdo recomendam formatos de frascos para determinados adjetivos emocio-
nais, como por exemplo: os frascos “A, L e D” seriam percebidos como classicos, os
frascos “I, C e F” percebidos como modernos e os frascos “E, D e O” suaves, orien-

tando a escolha que dependera do posicionamento mercadoldgico pretendido.
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Figura 20. Exemplo de aplicagdo de ED por meio da identificacdo das emoc¢des dos consumidores.
Fonte: Adaptado de Huang, Chen e Khoo (2012)
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Nesta forma de aplicar ED utilizam-se métodos para comunicagdo com 0s
consumidores, tais como questionarios, entrevistas, grupos focais, analises conjuntas,
testes de campo ou etnografia em video'® (DAAE; BOKS, 2015) e métodos para ana-
lisar os dados coletados como diagramas de afinidade e método de diferenciacao se-
mantica (PETIOT; YANNOU, 2004; ALCANTARA et al., 2005; HUANG; CHEN; KHOO,
2012; WANG et al., 2018). Dentre estes métodos destacam-se pela sua ampla utiliza-
cao na literatura os questionarios para comunicagdo com consumidores e o0 método

de diferenciacao semantica para analise dos dados.

13 E um tipo de observacdo onde o comportamento do usudrio no contexto natural, & gravado em video.
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Outros exemplos de ED seguindo a abordagem de identificagdo de emocgdes
geradas sao relatados por Alcantara et al. (2005) avaliando sapatos masculinos, Wel-
lings, Williamns e Pitts (2008) avaliando interfaces veiculares e Yang (2011) avaliando

telefones celulares.
3.6.3 Abordagens para a geragao de solugdoes emocionais

Nesta forma de aplicacdo de ED normalmente o produto n&o esta disponivel
ou deseja-se gerar solugdes de produto que intencionalmente despertem emocgdes
pretendidas nos consumidores.

Nestes casos uma das principais abordagens para captura e tradugao de
emogodes dos consumidores em caracteristicas técnicas de projeto, € o método Kansei
Enginnering™ (JSKE, 2003; NAGAMACHI; LOKMAN, 2011; SCHUTTE et al., 2008;
GUO et al., 2014), que se refere a uma metodologia de desenvolvimento de produtos
que busca capturar e traduzir as impressoes, sentimentos e demandas dos consumi-
dores em solugdes e parametros de projeto (SCHUTTE, 2002).

Esta metodologia foi desenvolvida na década de 70, na Universidade de Hi-
roshima, pelo trabalho de Mitsuo Nagamachi, iniciando como uma abordagem ergo-
ndémica orientada ao consumidor para suportar o desenvolvimento de novos produtos
(NAGAMACHI, 1995). Atualmente tem como objetivo projetar e desenvolver produtos
que atendam necessidades e sentimentos emocionais dos usuarios (NAGAMACHI;
LOKMAN, 2011).

A premissa basica do KE é que existe uma relacédo de causa e efeito entre as
caracteristicas ou formas do produto e as respostas afetivas nos consumidores (HAN;
HONG, 2003; YANG, 2009; NAGAMACHI; LOKMAN, 2011). Segundo Nagamachi e
Lokman (2011) para a aplicacdo da metodologia as seguintes etapas devem ser rea-
lizadas:

i. Identificacdo do mercado e consumidor alvo;

ii. Determinagao do conceito do produto, realizado através de pesquisas e

observacodes do perfil consumidor;

iii. Desdobramento do conceito do produto;

14 Kansei € uma palavra japonesa que significa "sentimento psicoldgico e imagem do consumidor" e o
seu significado envolve conceitos, tais como sensagdo, emocgdo, impressdo e apreciagao
(NAGAMACHI, 1999).
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iv. Desdobramento do conceito do produto em caracteristicas fisicas de pro-
jeto

v. Tradugao do conceito em especificagdes técnicas

Um exemplo de aplicagado do KE € mostrado na Figura 21 e refere-se ao pro-
jeto do automovel MX5 da empresa Mazda (NAGAMACHI, 1997). No projeto desdo-
brou-se o conceito alvo de produto em conceitos mais detalhados e durante o pro-
cesso de projeto tais conceitos foram interpretados na forma de caracteristicas fisicas
do produto.

No exemplo da Figura 21 o objetivo era: (i) construir um carro esportivo com
preco acessivel destinado a motoristas jovens do sexo masculino. Além disto o carro
deveria atender ndo somente as necessidades do publico japonés, mas também do
publico Europeu e Americano. Neste sentido: (ii) pesquisas foram realizadas para ob-
servar o comportamento do consumidor alvo e, enquanto os consumidores dirigiam
em condi¢des reais de transito, dados eram registrados em filmes. As informagdes
coletadas foram analisadas e palavras chave ou expressdes foram utilizadas para
descrever as necessidades, emogdes e sentimentos dos usuarios, resultando em
aproximadamente seiscentas palavras (Kansei) registradas em cartdes, que revelam
os sentimentos dos consumidores. Posteriormente os cartdes similares sdo agrupa-
dos e organizados na forma de uma estrutura ou arvore hierarquica até se atingir o
topo ou nivel zero da estrutura, definindo-se o que Nagamachi (1997) denomina de
conceito de produto. Trata-se de uma abordagem bottom-up'®. No exemplo em ques-
téo, o nivel zero da estrutura é denominado de Unidade de Maquina Humana (UMH),
que significa que o motorista deve perceber o automével como uma extensao natural

do seu corpo e ele deve reagir conforme suas expectativas.

5 Abordagem bottom-up (em portugués, de baixo para cima) é uma estratégia de processamento de
informacao onde os elementos basicos séo inicialmente descritos em detalhes. Esses elementos s&o
associados para formar um subsistema maior, que entdo pode ser associado a outros elementos em
muitos outros niveis até completar o nivel mais alto do sistema objetivo.
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Kansei
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Figura 21. Exemplo de aplicacdo do KE.
Fonte: adaptado de Nagamachi (1997) apud Schiitte et al. (2008)

Como o objetivo do KE é criar um produto que satisfaga as emogdes humanas,
somente com o conceito do produto ndo é possivel determinar tamanho, tipo de fun-
¢ao e cor do produto, por exemplo. Desta forma, a partir do conceito no nivel zero ou
o topo da estrutura hierarquica, (iii) realiza-se o desdobramento do conceito do pro-
duto. No exemplo do automovel MX5 o conceito UMH é inicialmente desdobrado em
quatro sub conceitos, como mostra a Figura 21: sentimento de carro “pequeno”, sen-
timento “direto ou imediato”, sentimento de velocidade e comunicagao entre automo-
vel e motorista. Nesta etapa segue-se a abordagem top-down'®, até que caracteristi-
cas fisicas de projeto possam ser adequadamente atribuidas.

Com a estrutura hierarquica do conceito do produto definida, seguem-se as
etapas (iv) e (v), visando traduzir o conceito do produto em caracteristicas e especifi-
cacoOes técnicas. No caso do sentimento de carro “pequeno” a estrutura hierarquica
segundo Nagamachi (1997) foi desdobrada em dois niveis e um experimento com
usuarios foi realizado para decidir o comprimento do automével e a quantidades de

ocupantes. O resultado do experimento conduziu a um comprimento de aproximada-

16 Abordagem top down (em portugués, de cima para baixo) é o inverso da abordagem bottom up.
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mente 4 metros e somente dois assentos. No desdobramento e tradugao em caracte-
risticas técnicas do sentimento de velocidade, utilizou-se a relagdo entre o tempo no
qual o motorista pressiona o acelerador e a percepgao do carro acelerando, resultando
em alteragdes na caixa de cambio do veiculo e também a busca por respostas rapidas
do velocimetro as variagdes de velocidade.

Segundo Schiutte et al. (2008) seguindo os procedimentos como os ilustrados
no exemplo do automovel MX5 traduz-se os sentimentos e emog¢des dos usuarios em
parametros de projeto, concretizando a aplicagdo da metodologia KE.

Seguindo a mesma logica de aplicagéo, outros exemplos de utilizagdo do KE
sdo apresentados por Nagamachi e Lokman (2011), nas industrias: automotiva, de
cosmeéticos e projetos de residéncias. Nadia (2001) adota o KE para reduzir a incer-
teza e complexidade no mapeamento entre expressdes faciais e palavras emotivas
utilizadas para transmitir tais emogdes. Hajime (2002) aplica KE na industria de ali-
mentos, e as emogdes sdo medidas quando consumidores bebem ou ingerem alimen-
tos. O autor busca explicar como os humanos percebem o sabor para diversos ali-
mentos e bebidas disponiveis comercialmente.

Apesar das vantagens encontradas na literatura na aplicagado do KE & impor-
tante entender algumas limitacdes gerais, descritas pelo proprio autor Nagamachi em
Schutte et al. (2008). O KE é uma metodologia frequentemente utilizada para avaliar
produtos existentes. Ela pode determinar quais caracteristicas dos produtos sao im-
portantes para despertarem emogdes e sentimentos nos consumidores € o motivo
deve-se ao fato de consumidores conhecerem bem e ter experiéncia sobre produto
sendo avaliado para determinar quais emocdes estao sentindo, o que nio é o caso
de produtos completamente novos. Desta forma, o KE torna-se mais util para avaliar
produtos existentes e produtos ja com vida consolidada no mercado. Porém, mesmo
que KE n&o seja aplicado de forma central na geragdo de novas ideias e conceitos,
ele pode oferecer sugestdes, direcionamentos e criar bases para discussao que po-
dem ativar o processo criativo nos times de projeto atuando em produtos completa-

mente novos.
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3.6.4 Consideracoes sobre o PDP orientado por valores emocionais

Por meio desta revisdo pdde-se observar a profusdo de abordagens que bus-
cam identificar ou gerar solugdes de produto para atender a necessidades emocionais
de consumidores.

Embora as diferentes abordagens que lidam com as emogdes dos consumi-
dores possam variar, todas elas consideram que as emogdes oferecem uma oportu-
nidade importante para entrar em contato e entregar valor aos consumidores e, em-
bora adotem procedimentos diferentes para resolver tal questdo, os métodos buscam
resolver trés problemas: i) como capturar necessidades emocionais e identifica-las; ii)
como identificar o relacionamento entre produtos e necessidades emocionais; iii)
como aprimorar ou criar novos produtos de forma que atendam melhor aos valores
emocionais dos consumidores (HUANG; CHEN; KHOO, 2012).

Ao lidar com essas trés questdes importantes, seja capturando necessidades
emocionais, identificando relacionamentos entre produtos e emogdes ou projetando
novos produtos, nenhuma referéncia para o estabelecimento de estimuladores a cria-
tividade baseados em emocgdes humanas foi encontrada na literatura, sendo este um

dos objetivos desta tese.

3.7 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO 3

Neste capitulo foi apresentada a revisao bibliografica sobre o assunto principal
da presente proposta de tese: o projeto baseado em valores emocionais.

Juntamente com a definicdo de emocdes detalharam-se os sentidos huma-
nos, pois como mencionado anteriormente, as emocgdes sdo uma oportunidade séria
de entrar em contato com os consumidores e os sentidos s&o a via expressa para as
emocgdes humanas. Percebeu-se também a importancia da simultaneidade dos senti-
dos, ou seja, os sentidos humanos nao funcionam isoladamente: todos influenciam
nossa percepgao. Desta forma, € importante que os estimuladores emocionais a se-
rem desenvolvidos neste trabalho considerem tal fato.

Outro aspecto importante reside sobre o tema de universalidade das emocgodes
presente nas emocdes primarias. Apesar de ainda nao existir consenso na literatura

sobre a quantidade de emocgdes, ha concordancia sobre as emogdes primarias e as
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reagdes por elas geradas. Desta forma, visando maximizar a correlagao entre estimulo
e emogao gerada, neste trabalho o foco de atuagéo sera restrito as emogdes prima-
rias.

Também foram descritos os métodos para modelagem de emocgdes, visando
entender por meio de representagdes os relacionamentos entre estimulos especificos
e emogdes associadas. Para melhor representar as emocgodes foram descritos os ma-
pas cognitivos difusos como uma ferramenta util e conveniente para sua modelagem.

Visando avaliar as emogdes, descreveu-se diversos metodos para capturar
as emogdes humanas, onde destaca-se a importancia de usar métodos combinados
para maximizar a assertividade. Dentre os diversos métodos, os mais indicados para
0 escopo desta tese sdo os questionarios avaliativos e os métodos para captura de
expressodes corporais.

E por fim, um panorama sobre as abordagens de ED, ou projetar para emo-
¢Oes foi descrito, mostrando as diversas abordagens existentes, observando a lacuna
no que tange ao desenvolvimento de estimuladores a criatividade baseados em emo-
¢bes humanas.

Adicionalmente também se observou a importancia da conexao entre equipe
de projeto e consumidor. Norman (2004) menciona que projetar para emogdes é pro-
jetar as intengbes emocionais do projetista (inspiradas no consumidor) para os resul-
tados do projeto e, 0os usuarios percebem instantaneamente as inten¢des do projetista.
Lai (2014) corrobora com esta afirmagao, salientando que um produto tera sucesso
se a equipe que o desenvolveu apresente um modelo mental congruente com o mo-
delo mental dos consumidores. Desta forma, entende-se que projetar para emogdes
€ também imergir a equipe de projeto nas emocgdes pretendidas para maximizar as
chances de o produto final despertar as emocgdes planejadas nos consumidores.

No Capitulo 4 os conceitos aqui estudados serdo usados como base para o
planejamento da elaboracao dos estimuladores emocionais e do estudo de caso para
a proposi¢ao da metodologia para o planejamento de produtos orientado por valores

emocionais.



4 ESTIMULADORES EMOCIONAIS

As pesquisas apresentadas nos capitulos anteriores forneceram subsidios
para a proposicdo do processo de desenvolvimento de estimuladores emocionais
(EEs)'"" que, consistem em estimulos veiculados na forma de itens que despertam os
sentidos humanos, com o objetivo de provocar emogdes em equipes de projeto e fa-
vorecer a ideagao de novos produtos.

Desta forma, neste capitulo apresenta-se o processo de desenvolvimento
destes EEs bem como os resultados e analises estatisticas dos experimentos realiza-
dos para aplicar tais estimuladores na geracao de ideias de novos produtos. A inte-
gracado do processo desenvolvido a fase de planejamento de novos produtos sera

apresentada no Capitulo 5.
4.1 CONTEXTUALIZACAO

Tendo em vista que a emogao é central para a vida dos os seres humanos,
que inclui também produtos e servigos com os quais interage-se e, que um bom pro-
duto se refere aquele que é projetado para atingir os valores funcionais e emocionais
do consumidor, (NAGAMACHI; LOKMAN, 2011; DESMET; SCHIFFERSTEIN, 2012;
BOUCHARD, 2012; GUO et al.,, 2014; CORMIER; OLEWNIK; LEWIS, 2014; LAlI,
2014) pesquisou-se os diversos trabalhos que focam no entendimento das emocgdes
humanas e como incorpora-las em solugdes de projeto. No entanto, tais pesquisas
nao se concentram em fornecer orientagdes para a criacdo de estimuladores a criati-
vidade baseados em emog¢des humanas.

Adicionalmente, analisando os métodos para fomento a criatividade no PDP
verificou-se também que estes prescrevem processos para o uso de estimuladores
por vezes demorados e complexos, limitando sua aplicagéo.

Assim, estima-se que ao se disponibilizar EEs na forma de estimulos simples
€ acessiveis, ou seja, itens que ao interagir com os sentidos humanos despertem
emocodes pretendidas em equipes de projeto, favorece-se o processo criativo pela re-

ducgao do esforgo cognitivo de projetistas e aprimora-se o processo de ideagao para

7 Neste trabalho, o termo Emotrigger também sera usado para se referir a um estimulador emocional
(EE).
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atingir-se valores funcionais e emocionais do consumidor. Este contexto € descrito de

forma grafica pela Figura 22.

Desenvolvimento de estimuladores emocionais para ideag¢ao de novos produtos
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Figura 22. Contextualizagcédo do processo de desenvolvimento de EE.

Tendo em vista a inexisténcia de procedimentos ou sistematicas para o de-
senvolvimento de estimulos emocionais para o processo criativo e as consideragoes

anteriormente mencionadas, na préxima secéo apresenta-se o processo proposto.

4.2 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE EEs

Com o objetivo de sistematizar o processo de desenvolvimento de estimula-
dores emocionais um fluxograma de atividades foi elaborado, prevendo-se um con-
junto de sete atividades conforme mostra a Figura 23.

Como informacao de entrada tem-se a oportunidade de ideagao que relata o
dominio de conhecimento no qual os estimuladores serédo aplicados, que compreen-
dem o segmento de mercado, perfil do consumidor e objetivos da empresa. Para o

desenvolvimento das atividades propde-se a definicdo de um facilitador que possui
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como atribuigdes: a sele¢cdo e capacitagao do grupo, o registro e a escolha do formato
dos itens candidatos, a selegc&do dos estimuladores emocionais e a organizacéo e dis-
ponibilizagdo de recursos necessarios para a execugao do fluxograma proposto.
Conforme o fluxograma da Figura 23 a primeira atividade consiste em seleci-
onar o grupo e, para realizar esta atividade, deve-se selecionar integrantes que apre-
sentem envolvimento e vivéncia prévia com o produto sendo analisado, de forma que
possam contribuir no processo de desenvolvimento por meio de suas experiéncias

positivas e negativas.
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Figura 23. Fluxograma de atividades para o desenvolvimento de EE.
Fonte: Sozo e Ogliari (2019)

Para que o grupo selecionado esteja imerso na emocao pretendida atividades
preparatorias deverao ser realizadas, sendo denominadas atividades de imersio. Es-
tas atividades visam propiciar experiéncias que aproximem os integrantes da emogao
alvo, constituindo-se em relatos e vivéncias de cada integrante que contribuirdo para
a posterior identificacdo dos itens candidatos a EEs. A escolha destas imersdes é
descrita pela segunda atividade da Figura 23.

ApoOs a selecao das atividades de imersao e do grupo, realiza-se a terceira
atividade: capacitar o grupo, que deve estar apto para executar as atividades de imer-

sao e ter o entendimento da oportunidade de ideacdo. Em seguida realiza-se a quarta
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atividade: a identificagao dos itens candidatos a EEs por meio de reunides de ideagao
utilizando-se a técnica brainstorming, onde serao obtidos os itens candidatos a esti-
muladores emocionais.

Estes itens candidatos devem ser analisados visando sua aplicagdo em um
processo de ideagao de novos produtos, motivo pelo qual o formato de cada item deve
ser determinado. Para evitar perdas de conteudo, cada item deve ser mantido o mais
original possivel, porém para aplica-los em um processo de ideacdo, alguns destes
itens necessitardo assumir formatos diferentes. Como exemplo, considera-se o item
candidato a estimulador emocional "brincar com animais de estimacao": em seu for-
mato original, esse item apresenta restricdes de aplicagdo por razdes de logistica e
segurancga. Portanto, deve-se analisar a possibilidade de traduzi-lo em outros forma-
tos, como imagens e videos. Com os formatos dos itens determinados, conclui-se a
fase de geracdo dos estimuladores emocionais e segue-se para a selecdo destes,
como mostra a Figura 23.

A escolha de formatos adequados para cada item permite que eles sejam
usados em uma reuniao de geragao de ideias, mas isso nao significa que eles sejam
bons estimulos criativos e, € por isso que um método de priorizagédo é sugerido neste
trabalho, sendo foco da sexta atividade. Tal atividade é realizada com base em um
método denominado E5S, desenvolvido e detalhado na secédo 4.2.6. Apds a conclusao
desta atividade, uma lista ordenada estara disponivel, informando quais itens seriam
os melhores candidatos a estimuladores emocionais.

Na sétima atividade propde-se uma sele¢cao dos EE que toma por base os
indices de priorizagdo obtidos na atividade anterior. Adicionalmente a estes indices
deve-se também buscar um equilibrio adequado entre a quantidade de EE e o tama-
nho do grupo de ideacéao, o tempo disponivel para a reunido e eventuais restricdes de
recursos, por exemplo.

Nas sec¢bes a seguir as atividades propostas sdo detalhadas e exemplificadas,
sendo os exemplos propostos correspondentes a execucéo das atividades para o de-

senvolvimento de estimuladores emocionais.
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4.2.1 Selecionar o grupo

Para selecionar o grupo deve-se convidar integrantes com base em sua ex-
periéncia correlacionada ao escopo em questdo, ou seja, que apresentem envolvi-
mento e vivéncia prévia com o produto sendo analisado. Isto € importante para asse-
gurar que o grupo tenha dominio sobre o tema em questdo de forma a contribuir no
processo de ideacgao.

Outro critério a ser considerado é a quantidade total de integrantes, que de-
pendera da quantidade de equipes de ideagdo que se deseja formar. Por exemplo:
assumindo que as equipes de ideagédo tenham de quatro a seis integrantes (FAURE,
2004; NIJSTAD; STROEBE; 2006) pode-se determinar o tamanho do grupo em fungéo
da quantidade de equipes de ideagao, que dependera do tempo e dos recursos dis-
ponibilizados ao facilitador.

Os integrantes que participam da elaboragdo dos EEs sdo denominados de
grupo e, posteriormente, estes integrantes sao convidados a fazer parte da equipe de
projeto, onde sao alocados em equipes de ideagdo que estardo expostos aos EEs
para gerar ideias de novos produtos. Estas nhomenclaturas sdo mostradas na Figura
24,

Grupo Equipe de projeto

Equipes de
ideacgao

Figura 24. Alocacédo dos integrantes.

4.2.2 Selecionar as atividades de imersao

Com base na emocao alvo, ou emocéao pretendida, deve-se selecionar ativi-
dades de imersao as quais serao executadas pelo grupo previamente ao processo de
ideacao. Tais atividades visam preparar a equipe de forma que estejam imersos na
emocao alvo.

Dentre as diversas atividades de imersdo e assumindo como emog¢ao alvo
alegria, menciona-se alguns exemplos: ouvir musica, praticar exercicios, viajar, cele-

brar com a familia, relembrar momentos em fotografias, entre outros.
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4.2.3 Capacitar o grupo

O objetivo desta atividade € capacitar o grupo na execucgao das atividades de
imersao e no entendimento da oportunidade de ideagao.

Por meio desta atividade comunica-se a oportunidade de ideagao, a qual re-
lata o dominio de conhecimento no qual os estimuladores serdo aplicados, que com-
preendem segmento de mercado, perfil do consumidor e objetivos da empresa. Na
capacitagdo com o grupo orienta-se também os integrantes a realizar atividades que
individualmente provocariam a emogao alvo. Evita-se orientagcbes especificas neste
caso, pois o objetivo & deixar os integrantes escolherem suas proprias atividades que
provocariam a emocgao alvo, maximizando a exposi¢ao adequada de sentimentos. So-
licita-se ao grupo para realizar as atividades de imersao sem restricbes de tempo,
contanto que, ocorram antes e proximo a data de ideacao para identificagdo dos EEs.

Para esta capacitagdo n&o € necessario reunir-se o grupo de forma simulta-
nea em um unico local, podendo ocorrer por exemplo, por meio de comunicacdes via
correio eletrénico entre o facilitador e o grupo, desde que as orientagdées sejam rece-

bidas e entendidas.
4.2.4 l|dentificagdo dos itens candidatos a EEs

ApOs o grupo ser capacitado e ter executado as atividades de imersao realiza-
se a quarta atividade: a identificagdo dos itens candidatos a EEs, na qual os integran-
tes sdo convidados a descrever itens que despertem a emocao pretendida. Esta ativi-
dade é realizada por meio de sessdes de ideagao utilizando-se a técnica brainstor-
ming, onde serao obtidos os itens candidatos a EEs.

Inicialmente cada integrante do grupo é convidado a relatar aos colegas suas
atividades de imersao. Apos estes relatos € solicitado que os integrantes comparti-
Ihem com os demais membros os itens que despertam alegria a si mesmo. O grupo
debate sobre quais itens eles compartilham da mesma opinido, ou seja: na visao do
grupo quais itens despertam a emogao “alegria”. Por fim, registra-se os itens identifi-
cados como resultado da discussao de cada grupo, como mostra a Figura 25, tendo-
se um formulario para cada grupo.

Os itens candidatos a EEs podem assumir diferentes formatos e também

apresentarem diferentes percepc¢des, gerando diferentes sentimentos nos integrantes.
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Desta forma, tais itens deverao ser analisados em fung¢ao de restricdes para aplicacao
em processos de ideagao, visando seleciona-los adequadamente, topico descrito nas

secgOes a seguir.

Instrucdes

O objetivo deste exercicio € a geragdo de uma lista de itens que despertem a emocdo “Alegria” ao grupo.
Desta forma, solicita-se que:

Inicialmente cada integrante do grupo relate aos colegas suas atividades de imerséo.

Os integrantes compartilhem com os demais membros do grupo os itens que na sua opinido
despertam alegria a si mesmo.

Debate-se sobre guais itens o grupo compartilha da mesma opinido, ou seja: na visdo do grupo quais
itens despertam a emocdo “alegria”.

Registra-se os itens no campo a seguir.

Espago reservado para anotagdes:

Figura 25. Registro dos itens candidatos a EEs.

4.2.5 Escolher o formato de aplicagao dos itens

Cada um dos itens obtidos durante a sessao de brainstorming sera candidato
a tornar-se um EE e, mesmo que um determinado item parega ser promissor, isto nao
significa que possa ser usado em um processo de ideacdo como originalmente pre-
tendido. Ou seja, alguns itens podem apresentar restricbes de aplicagdo em uma ses-
sao de brainstorming e, nestes casos, ainda poderao ser considerados como candi-
datos a EE, mas deverao ser traduzidos para um formato adequado.

Visando entdo maximizar a utilizagdo destes itens em reunides de ideacao,
neste trabalho os seguintes formatos sdo propostos: atividade, alimento, aroma,
foto, objeto, som e video.

= O primeiro formato, atividade, refere-se a um item que assumira a forma

de pequenas tarefas que podem ser executadas em uma sessao de bra-

instorming, provocando os sentidos da viséo, audigéo e tato;
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= O formato alimento refere-se a qualquer substancia nutritiva que os mem-
bros da equipe possam comer ou beber enquanto geram ideias, provo-
cando os sentidos da visao, tato, olfato e paladar;

= Aroma refere-se a qualquer substancia que produza um odor, provocando
apenas o sentido do olfato;

= O formato foto esta relacionado a um item que pode ser adequadamente
traduzido por uma foto, despertando o sentido da visao;

= O formato objeto se refere a um item que pode ser traduzido por um obje-
tivo fisico, algo que pode ser percebido pelos sentidos da viséo e do toque.

= O formato som esta relacionado a um item que pode ser traduzido ade-
quadamente por um som ou ruido, provocando apenas o sentido da audi-
cao;

= Por ultimo, o formato video refere-se a um item que pode ser traduzido por
uma gravagao de uma cena a ser reproduzida em uma tela, provocando

os sentidos visao e da audigao.

Para evitar perdas de conteudo, cada item deve ser mantido o mais original
possivel e, quando existir a necessidade de adequacdes para permitir a aplicacédo em
processos de ideagao, o objetivo é escolher um formato onde os sentidos estimulados
mantenham a maior originalidade possivel. Esta avaliagcdo de perda de conteudo é
baseada na comparacdo dos sentidos estimulados (ROBERTS, 2004; LAI, 2014;
ROUBY; FOURNEL; BENSAFI, 2016) pois como mencionado previamente no Capi-
tulo 3 as emogdes sédo geradas por meio de cognigcéo e dos cinco sentidos.

Supondo, por exemplo, que um item candidato a EE seja "brincar com animais
de estimacao". Em seu formato original, esse item estimularia visdo, audi¢ao e tato e
trés formatos possiveis estao disponiveis: atividade, video ou imagem. O formato “ati-
vidade” seria a melhor escolha, pois mantém os sentidos originais estimulados pelo
item, porém, isso provavelmente ndo seria possivel por razées de logistica e segu-
rancga. Assim, duas op¢des ainda permanecem para este item candidato: video ou
imagem, mas nestes dois casos alguns dos sentidos estimulados originalmente seréao
perdidos. Para minimizar a perda de conteudo, o formato de video poderia ser esco-

Ihido, pois somente o sentido toque seria perdido em comparagédo com o item original.



82

Um resumo dos formatos que os itens podem assumir e os respectivos senti-
dos estimulados é apresentada no Quadro 2, que mostra uma matriz correlacionando
os sentidos estimulados para cada tipo de formato com base nas pesquisas realizadas

por Howes (1991) e Classen (1993) sobre a ativagdo dos sentidos humanos.

Quadro 2. Matriz de correlagao: formatos dos itens candidatos versus sentidos estimulados.

Formatos para os itens candidados a estimuladores emocionais
Atividade | Alimento| Aroma Foto Objeto Som Video
Visdo X X X X X
_"g“ Audocdo X X X
E Tato X X X
«» (Olfato X X
Paladar X

Escolher formatos adequados aos itens permite que estes sejam usados em
uma reuniao de ideagao, mas isso nao significa que eles sejam bons estimulos criati-
vos. Desta forma, um processo de selegéo é proposto, como mostra o fluxograma na
Figura 23, prevendo duas atividades, priorizar e selecionar os EEs, que serdo descri-

tas a segquir.
4.2.6 Priorizar os itens candidatos

A priorizagao dos itens candidatos a EE é realizada com base em um método
desenvolvido nesta tese e denominado E5S'. Os procedimentos previstos para a
execucao deste método sdao mostrados na Figura 26 e o processo inicia com a lista
de itens candidatos e seus respectivos formatos.

A primeira atividade refere-se a realizagcdo de uma pesquisa com 0s membros
da equipe para avaliar se os itens candidatos provocam ou ndo a emoc¢ao pretendida.
Neste procedimento cada membro da equipe € individualmente convidado a preen-
cher um formulario de avaliagao descrevendo o quanto cada item provoca a emocéao
desejada em uma escala de “1 a 5”7, onde a nota “5” expressaria uma total aderéncia
da emocgao provocada pelo item com a emogao pretendida e “1” o menor nivel de
alinhamento entre emogéao provocada e pretendida. Ao final desta atividade todos os
itens terdo sido avaliados.

8 E5S: método para selecionar os EE cujo o acrénimo tem origem nas palavras em inglés: Emotion
(emogao); Suitable (adequado); Similar (similar); Shape (formato); Senses (sentidos) e Serviceable
(util).
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Figura 26. Fluxograma do método E5S para priorizagéo dos EEs.
Fonte: adaptado de Sozo e Ogliari (2019)

A Figura 27 mostra um exemplo de formulario de pesquisa para avaliagao da

emocao pretendida “Alegria”.

Instrucdes

Nos slides a seguir vocé vera uma série de figuras e textos relacionados a acdes, alimentos, aromas,

fotos, objetos, sons e videos, e para cada um deles, vocé deverd responder a uma simples pergunta:

“em uma escala de 1 a 5 quanto o item em quest&o desperta “alegria” para vocé?”

Exemplo:
Resposta:
1 3 4 5
Ao contrario, o item O item n3o desperta indiferente: nem Alegria Muita
gera tristeza alegria alegria, nem tristeza alegria

Figura 27. Formulario para pesquisa da emogao provocada pelos itens candidatos a EE.
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Com base nos resultados da pesquisa realizada na primeira atividade, a qual
fornece as avaliagdes da emogao provocada, utiliza-se (4.1) para determinar a pontu-
acgao final de cada item, que permitira a posterior priorizacdo dos itens candidatos a
EE, onde:

Pontuacdo Final do Item = EP X UE X PC XSPXR  (4.1)

EP: Pontuagcdo média da emocao provocada pelo item;

UE: Uniformidade da emocé&o provocada, expressa pelo indice de variagéo da

emocao provocada pelo item;

PC: Perda de conteudo, expressa pelo indice comparativo entre os sentidos

estimulados pelo item original x item em seu formato escolhido;

SP: Sentidos provocados, ou seja, o indice comparativo entre os sentidos es-

timulados pelo item x total de sentidos humanos;
R: Restricdes de aplicagdo, expressas pelo indice passa / ndo passa para

cada item.

Para facilitar o entendimento do leitor, antes de explicar detalhadamente cada
parametro de (4.1) uma breve descrigcdo desta equagao sera fornecida. O primeiro
parametro, EP (Emoc¢ao Provocada) é planejado para variar em uma escala de “1 a
5”, enquanto que os demais parametros sdo planejados para assumir um valor ma-
ximo de “1” e um valor minimo de “0”. Desta forma, a pontuagdo maxima para um item
em (4.1) sera “5” e a pontuagao minima sera “0”. Isso significa que: um item que pro-
voque a emogcao pretendida, apresente uniformidade entre os membros da equipe de
projeto, possa ser usado em uma reunido de geragao de ideias em um formato pro-
ximo ao original, provoque simultaneamente os sentidos humanos e que néo apre-
sente qualquer restricdo para uma sessao de ideagao, recebera uma pontuacgao alta
e sera um forte candidato a EE. O procedimento de calculo de (4.1) devera ser reali-
zado para cada candidato a EE.

O primeiro parametro de (4.1), denominado EP, refere-se a média das avalia-
¢Oes dos membros da equipe de projeto quando questionados se os itens candidatos
provocam ou nao a emocgao pretendida. Ou seja: calcula-se a média das notas extra-
idas da pesquisa prevista na primeira atividade do método E5S, mostrado na Figura
26. Assim, EP é determinado por:
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EP = z@ (4.2)

Onde:
EPi: € a pontuacdo do membro “i” da equipe de projeto descrevendo sua per-
cepcao da emocéao provocada pelo item em questio;

n: € a quantidade dos membros da equipe que participaram da pesquisa.

O segundo parametro de (4.1), denominado UE, avalia o nivel de variagdo na
emocao provocada pelo item entre os membros da equipe de projeto. A pontuacéo de
UE é calculada por:

UE =1—-— 43

Onde:
o = Desvio padrao da emocao provocada pelo item;

EP: Pontuacdo média da emocao provocada pelo item.

O objetivo do terceiro parametro de (4.1), denominado PC, € avaliar a perda
de conteudo que pode ocorrer devido as adequacdes dos itens em formatos que per-
mitem a aplicacdo em processos de ideacgao. Neste caso, a perda de conteudo é ava-
liada na forma de uma comparagao dos sentidos provocados pelo item original com a
sua versao adequada, e a pontuagao maxima € alcancada neste parametro quando
nao existir perdas nos sentidos provocados. Esta avaliagdo de perda de conteudo é
baseada nas publicacbes de Roberts (2004), Lai (2014) e Rouby, Fournel e Bensafi
(2016) e também previamente explicada na secéo 4.2.5. Assim, a perda de conteudo

€ calculada por:

Sentidos provocados pelo item original

= 4.4
Sentidos provocados pelo item formatado (4.4)

O quarto parametro em (4.1), denominado SP, refere-se aos sentidos provo-
cados, ou seja, a quantidade total de sentidos humanos provocados pelo item quando
comparado a quantidade total de sentidos humanos, isto €, os cinco sentidos (visao,
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audicéo, olfato, tato e paladar). Desta forma, um estimulo emocional adequado sera
aquele que estimule simultaneamente varios sentidos humanos, tendo maiores chan-
ces de provocar emogdes e por consequéncia, recebendo maiores pontuagdes no pa-
rametro SP. Outro aspecto relevante esta relacionado a importancia relativa entre os
sentidos humanos, onde pesquisas relatam que a visdo tem destaque como percep-
¢ao sensorial no uso de produtos e servigos (SCHIFFERSTEIN, 2006). Assim, o cal-
culo do parametro SP é determinado por (4.5) e a equacgao é planejada para fornecer
pontuagcdes mais altas para o desencadeamento simultadneo de sentidos e também
quando um dos sentidos provocados for a visdo. Cada um dos parametros de (4.5)
assumira valores “1” se 0 sentido em questao for acionado, do contrario o parametro

assumira valor nulo.
Sentidos Provocados = 0.4V + 0.15(A+T + 0 + P) (4.5)

Onde:

V = Assume o valor 1 se um dos sentidos provocados for a visao;

A = Assume o valor 1 se um dos sentidos provocados for a audigéo;
T = Assume o valor 1 se um dos sentidos provocados for o tato;

O = Assume o valor 1 se um dos sentidos provocados for o olfato;

P = Assume o valor 1 se um dos sentidos provocados for o paladar.

O quinto parametro em (4.1), denominado de R, visa verificar possiveis restri-
cbes de aplicacdo do candidato a EE em processos de ideagdo. As restricdes podem
estar relacionadas a tempo, ambiente ou a equipe. A restricdo tempo refere-se a um
EE que demandaria muito tempo de execugao impossibilitando o contato simultaneo
da equipe de projeto com o estimulador enquanto gera ideais. A restricdo ambiente
refere-se a um EE com barreiras logisticas, financeiras ou que envolvam riscos a se-
guranca da equipe de projeto. A restricdo equipe refere-se a um estimulador emocio-
nal que causaria exacerbada divergéncia de opinides quanto a emogao provocada
nos membros da equipe de projeto. Alguns exemplos de candidatos a EE que provo-
cariam a emogao alegria, mas que apresentariam as respectivas restricbes previa-
mente mencionadas, seriam: dormir, brincar com animais de estimag¢ao e ouvir mu-
sica. Assim, o parametro R atua como um critério passa / ndo passa assumindo uma

pontuacao de “1” ou “0”.
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Apos o término do calculo dos cinco parametros de (4.1) ter-se-a entao a pon-
tuacéao final do candidato a EE. Como mencionado previamente, este procedimento
devera ser realizado para cada candidato a EE e ao final uma lista com as pontuacgdes
estara disponivel permitindo a priorizagdo dos candidatos a EEs.

Visando exemplificar a aplicagédo de (4.1), suponha-se que o item “Beber café”
seja um candidato a EE para provocar a emogéao alegria. Assumindo que ao realizar-
se a pesquisa com os membros da equipe, por meio do formulario mostrado na Figura
27, as respostas indiguem que a correlagao deste item com a emogao alegria em uma
escala de “1 a 5”, onde 5 representa a maxima correlagao, a pontuagdo média seja de
3,92 e o desvio seja 0,85. Com base nestes dados e assumindo que o formato de
aplicacao deste item sejam na forma de um alimento, pode-se calcular a pontuagao

deste utilizando (4.1). Os detalhes deste procedimento sdo mostrados na Tabela 5.

Tabela 5. Exemplo de calculo da pontuagéo para um candidato a EE.

Célculo da pontuagédo Comentdrios
Pontuagdo média da emogdo provocada pelo item. Determinada por
Dados EP 3,92 . - ) . )
(4.2) apos a aplicacdo da pesquisa com o formuldrio da Figura 32.
uE 078 Uniformidade da emoc8o provocada. Determinada por (4.3).
! Neste caso: UE=1-0,85/2,92 =0,78
Item candidato a EE Beber café " -
Perda de contetdo. Determinada por (4.4). Neste caso, o formato
PC 1 original foi mantido ndo havendo alteragdo nos sentidos provocados
(vis8o, tato, olfato e paladar). Entdo: PC=4/4=1
Pontuagdo média 3,92 Sentidos provocados. Determinado por (4.5). Neste caso, os sentidos
SP 0,85 estimulados sdo visdo, tato, olfato e paladar e, estes assumem o valor
de "1" em (4.5). Entdio: SP = (0,4*1+0,15(0+1+1+1))=0,85
Desvio Padrio 0,85 Restrictes de aplicacio, expressas pelo indice passa / ndo passa para
R 1 cada item. Neste caso, ndo apresenta restricdes, entdo assume o valor
de "1".
Formato escolhido alimento Pontuagio 261 Pontuacdo final do item. Determinada por (4.1). Neste caso:
Pontuacdo final doitem=3,92*0,78*1*0,85*1=2,61

4.2.7 Selecionar os emotriggers

Nesta etapa do processo cada candidato a EE tera sua propria pontuagao
obtida por (4.1) e os itens com maior potencial serdo aqueles com as pontuagdes
mais altas.

Porém, para obter-se a lista final dos EE que serdo usados em processos de
ideacgao, realiza-se a sétima e ultima atividade prevista no fluxograma de atividades
para o desenvolvimento de EE, mostrado na Figura 23. Esta atividade de selegao
prescreve a aplicacdo simultanea dos seguintes critérios a lista priorizada:

a) Selecionar entre 20 a 30% dos itens com maior pontuacao;
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b) Encontrar um equilibrio adequado entre a quantidade de EE e a quanti-
dade de integrantes na equipe de ideagado, de forma que a raz&o entre a
quantidade de EE e a quantidade de integrantes n&o seja superior a quatro
vezes;

c) Selecionar os EE de forma que todos os formatos (atividade, alimento,
aroma, imagem, objeto, som e video) estejam presentes;

d) Atender a eventuais restrigdes de recursos ou disponibilidades.

Para que todos os critérios sejam simultaneamente satisfeitos, um processo
iterativo pode ser necessario como mostra o Quadro 5 na sec¢ao 4.3.
Todos os procedimentos descritos na se¢ao 4.2 serdo mostrados no exemplo

de aplicacdo da secdo 4.3, onde um experimento € realizado para avaliar os EEs.

4.3 AVALIACAO DOS ESTIMULADORES EMOCIONAIS

Visando avaliar os EEs como estimulos a criatividade em um processo de
ideacao, um experimento foi projetado e implementado para verificar estatisticamente
seu desempenho (SOZO; OGLIARI, 2019). Neste sentido, inicialmente definiu-se a

emocao alvo ou pretendida, topico discutido a seguir.
4.3.1 Definigao do escopo e da emogao pretendida

A definigdo da emocgao alvo é baseada em uma necessidade de mercado ou
como parte de uma estratégia empresarial. Neste caso, o experimento com o objetivo
de avaliar os EEs assumiu como escopo a industria de eletrodomésticos, mais espe-
cificamente, ferros para passar roupa e maquinas de lavar roupa. A escolha foi base-
ada no feedback dos consumidores, que alegaram ter sentimento de tristeza e abor-
recimento ao usar esses produtos (BYRON, 2016; WILKS 2005; ALEXANDER 2015).
Desta forma, o desafio apresentado foi: melhorar esses produtos para que os consu-
midores se sintam mais alegres ao usa-los e, utilizou-se esta emogao alvo para o

desenvolvimento dos EEs.
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4.3.2 Geragao dos estimuladores emocionais

Para gerar a lista de itens candidatos a EEs realizou-se as atividades descritas
nas sec¢des 4.2.1 a4.2.5.

Neste experimento selecionaram-se 90 integrantes para compor o grupo, for-
mado por alunos de graduacgao e pds-graduacao, com formagé&o em engenharia e que
apresentaram envolvimento com o produto relacionado a oportunidade de ideacéo.

Inicialmente os integrantes foram convidados a realizar atividades de imersao
relacionadas a emocéao alvo, sendo cada integrante responsavel pela definicao de
suas proprias atividades para maximizar a exposicdo a emocéao alvo. As tarefas nao
possuem restricdes de tempo, mas deveriam ser realizadas antes e proximo a ativi-
dade de ideagao para a geragao dos EEs. Alguns exemplos de atividades de imersao
realizadas pela equipe incluiram: assistir a filmes especificos, celebrar com a familia,
observar fotografias, entre outros.

Seguindo o procedimento descrito na sec¢ao 4.2.4 os 90 integrantes foram di-
vididos em 15 grupos compostos por seis integrantes cada. As sessdes de ideagao
de cada um dos grupos ocorreram em momentos distintos mas n&o distantes no
tempo, ou seja, no intervalo de duas semanas todos os grupos haviam realizado a
ideacgao, os quais utilizaram o formulario mostrado na Figura 25 para registrar os itens
candidatos a EEs. A totalidade destes itens € mostrada no Apéndice A — Segédo A01
desta tese e, excluindo-se os itens repetidos, um total de 66 itens foram gerados, con-
forme mostra o Quadro 3, que descreve os itens candidatos em ordem alfabética com
seus respetivos formatos.

Adicionalmente, para concluir o processo de geragédo dos EE, realizou-se a
atividade descrita na secao 4.2.5, onde formatos foram escolhidos para os itens can-
didatos, visando sua aplicagcdo em um processo de ideagao de novos produtos. Os
respectivos formatos de cada item também s&o mostrados no Quadro 3. Apos este
processo, os itens candidatos foram selecionados para posterior utilizacdo nas ses-

sdes de ideagao, topico apresentado a seguir.



Quadro 3. Itens candidatos a EEs e seus formatos.

90

Itens candidatos a EEs e seus respectivos formatos

ltem Formato Item Formato
Abracar/ receber abrago Atividades Espreguicar-se Atividades
Acordar e perceber que vocé pode dormir Atividades Estar com a familia Fotos
Almofadas Objetos Estar nocampo Fotos
Amigo secreto Atividades Fazer bolinhas de sabdo Atividades
Aniversario Videos Festa Wideos
Arco-iris Fotos Filhotes de animais Videos
Atividades fisicas Atividades Flores Aromas; Objetos
Baldes Objetos Gizde cera Objetos
Bichos de pelicia Objetos Golfinho Videos
Bolinhas de borracha Objetos Jlogando no celular Wideos
Brincar com animais Videos Jogar papel no lixo até acertar Atividades
Brincar de amarelinha [com dedos) Atividades Lego Objetos
Café Alimentos; Aromas |Minions Objetos
Caricaturas Fotos Muisicas - Quvir musica Sons
Cazamento Videos Namaorado [a) Fotos
Cerveja Fotos Matal Videos
Chegaremcaza Atividades Palhaco Objetos
Cheiro pdo fresquinho +comer Alimentos Parque de diversdes Atividades
Chocolate Alimentos Fascoa Videos
Circo Videos PETs-animais estimacio Fotos
Comer Alimentos Piada Fotos
Criancas Fotos Ficole Alimentos
Cubo magico Objetos Pintar rosto Atividades
Dados Objetos Praia [pessoa com mios abertas) Fotos
Descansar Atividades Fresente Objetos
Desenhar com as mios Atividades Refrigerante Alimentos
Desenhos animados Videos Rizo de nenem Sons
Desenhos de crianca Fotos Saircom amigos Fotos
Desenhos nos dedos Atividades Sorvete Alimentos
Dia ensolarado Fotos Tocar instrumento Atividades
Dinheire Objetos Tamar banho quente Atividades
Dormir / cama Atividades Wer TV Atividades
Escrever na areia Atividades Video cassetada Videos

4.3.3 Selecao dos estimuladores emocionais

Para selecionar os EEs executou-se os procedimentos descritos nas secoes

4.2.6 e 4.2.7, respectivamente. Inicialmente, calculou-se a pontuagcdo de todos os

itens para prioriza-los segundo as notas maximas obtidas e, para obter-se tais pontu-

acoes, utilizou-se (4.1). O Quadro 4 mostra a pontuagao final para cada item candidato

a EE.
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Quadro 4. Pontuagdes dos itens candidatos a EEs.

Items Pontos |ltems Pontos
Café 2,6 Pascoa 0,6
Chocolate 2,6 Desenhos animados 0,6
Dinheiro 2,2 Circo 0,5
Presente 2,2 Sair com amigos 0,5
Espreguicar-se 2,2 |Praia [pessoa com mios abertas) 0,5
Abragar [ receber abrago 2,0 Estar com a familia 0,5
Jogar papel no lixo até acertar 1,9 Riso de nenem 0,5
Baltes 1,5 Estar no campo 0,4
Video cassetada 1,5 PETs - animais estimagdo 0,4
Arco-iris 1,4 Criangas 0,4
Brincar com animais 1.4 Cerveja 0,3
Dia ensolarado 1,4 |Acordar e perceber que vocé pode 0,0
Brincar de amarelinha (com dedos) 1,3 |Amigo secreto 0,0
Almofadas 1,3 Chegar em casa 0,0
Flores 1,3 Cheiro péo fresquinho + comer 0,0
Escrever na areia 1,3 Comer 0,0
Minions 1,3 Descansar 0,0
Bolinhas de borracha 1,3 Dormir / cama 0,0
Fazer bolinhas de sabdo 1,3 Atividades fisicas 0,0
Giz de cera 1,2 |Jogando no celular 0,0
Palhaco 1,2 Lego 0,0
Dados 1,2 Musicas - Quwir musica 0,0
Filhotes de animais 1,2 Mamorado (a) 0,0
Golfinho 1,1 Parque de diverstes 0,0
Desenhos nos dedos 1,1 Piada 0,0
Bichos de peldcia 1,0 Picole 0,0
Cubo magico 1,0 Pintar rosto 0,0
Desenhos de crianga 1,0 Refrigerante 0,0
Casamento 1,0 Sorvete 0,0
Caricaturas 0,9 Desenhar com as maos 0,0
Festa 0,8 Tocar instrumento 0,0
Aniversario 0,8 |Tomar banho quente 0,0
Matal 0,7 VerTv 0,0

Com base nesta pontuagao e nos critérios previstos na secao 4.2.7 realizou-
se a selecdo dos EEs. Considerando as recomendac¢des da literatura para a quanti-
dade de integrantes de equipes de ideacdo (FAURE, 2004; NIJSTAD; STROEBE;
2006) as equipes foram compostas por cinco integrantes e, visando atender simulta-
neamente os critérios de selegao da secao 4.2.7, 13 EEs foram selecionados. Neste
caso, utilizou-se o critério de 20% dos itens com maiores pontuagdes e, visando incluir
pelo menos um item de cada formato, o item com maior pontuagéo na categoria Sons
(riso de neném) foi incluso na lista final de EEs. Este procedimento € detalhado no
Quadro 5.
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Quadro 5. Formulario para aplicagao dos critérios de selegcéo dos EE.

1) Selecionar entre 20 a 30% dos itens com
maior pontuagéo

Atendido.
Utilizando-se 20% para 66 itens, tem-se um
total de 13 itens.

2) Encontrar um equilibrio adequado entre a
quantidade de EE e a quantidade de inte-
grantes no grupo de ideacgdo, de forma que
a razao entre a quantidade de EE e a quan-
tidade de integrantes ndo seja superior a
quatro vezes;

Atendido.

Teriamos um total de 13 itens para cinco in-
tegrantes, com uma razéo inferior a quatro
vezes.

3) Selecionar os EE de forma que todos os
formatos (atividade, alimento, aroma, ima-
gem, objeto, som e video) estejam presen-
tes;

Nao atendido.

Selecionando-se os 13 itens com maior
pontuacao nao se tem a presencga da cate-
goria som. Ent&o seleciona-se o item desta
categoria com maior pontuagao, e remove-
se o item com menor pontuagdo. Deve-se
repetir a analise de todos os critérios.

Repete-se a analise dos critérios até a con-
vergéncia

1) Selecionar entre 20 a 30% dos itens com
maior pontuacao

Atendido.
Sem alteracao na quantidade de itens.

2) Encontrar um equilibrio adequado entre a
quantidade de EE e a quantidade de inte-
grantes no grupo de ideacgao, de forma que
a razao entre a quantidade de EE e a quan-
tidade de integrantes nao seja superior a 4
vezes;

Atendido.
Sem alteragao proporcao entre a quanti-
dade de integrantes e a quantidade de EE.

3) Selecionar os EE de forma que todos os
formatos (atividade, alimento, aroma, ima-
gem, objeto, som e video) estejam presen-
tes;

Atendido.
Tem-se um item de cada formato.

4) Atender a eventuais restricbes de recur-
sos ou disponibilidades.

Atendido.
Sem restrigdes.

Com este processo de geragao e selegao realizado, obteve-se a lista de EEs

a ser utilizada em um processo de ideagado onde a emogéao alvo é alegria. Partiu-se

de uma lista inicial com 66 itens candidatos e culminou-se com 13 itens, descritos na

Quadro 6.
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Quadro 6. Formulario para registro dos EEs selecionados para o processo de ideacgéo.

EEs selecionados e seus respectivos formatos
Iltem Formato

Café Alimentos; Aromas
Chocolate Alimentos
Dinheiro Objetos
Presente Objetos
Espreguicar-se Atividades
Abragar / receber abrago Atividades
Jogar papel no lixo até acertar Atividades
Baldes Objetos
Video cassetada Videos
Arco-iris Fotos
Brincar com animais Videos
Dia ensolarado Fotos
Riso de nenem Sons

Os EEs descritos no Quadro 6 sao também mostrados na Figura 28. Estes

itens também podem ser visualizados nas fotos da seg¢ao 4.3.7.

mmmmm

Acdes que o
time de
projeto é
convidado e
realizar.

Figura 28. llustragdes dos EEs selecionados para o processo de ideagao.

4.3.4 Métricas para avaliagao das ideias do experimento

Em muitos estudos, o desempenho criativo de um grupo é determinado pela
avaliagao de seus resultados, ou seja, as ideias geradas.

Nestes estudos duas métricas sobressaem-se como indicadores de desem-
penho criativo: quantidade e qualidade das ideias (WIERENGA, 1998; NIJSTAD;
STROEBE; LODEWIJKX, 2002; PERTTULA,; SIPILA, 2007).

Adicionalmente as métricas quantidade e qualidade, visando aprimorar o pro-
cesso avaliativo, diversos trabalhos de pesquisa sugerem a inclusdo das métricas no-
vidade e variedade (SHAH; KULKARNI; VARGAS-HERNANDEZ, 2000, 2003;
HOWARD; CULLEY; DEKONINCK, 2008; WODEHOUSE; ION, 2012
VISWANATHAN; LINSEY, 2012; GOSNELL; MILLER, 2016), propondo entdo quatro
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critérios avaliativos: quantidade, qualidade, novidade e variedade, os quais também
serao utilizados nesta tese para avaliar o desempenho criativo em processos de ide-
acao.

A métrica quantidade é bastante simples, ou seja, refere-se a quantidade total
de ideias geradas por uma equipe de projeto, e quanto maior a quantidade, melhor
sera o resultado. As métricas restantes, porém, precisam ser detalhadas em maior
profundidade pois podem ser alteradas de acordo com a natureza da oportunidade de
ideagcdo em questdo. Neste trabalho, eles foram especificadas para se adequarem
aos estagios iniciais do processo de desenvolvimento de novos produtos, ou seja, a
fase de planejamento de produtos como descrito no Capitulo 1, no qual um portfélio
de produtos precisa ser estabelecido para desenvolvimento futuro.

A métrica qualidade neste trabalho refere-se a entrega de beneficios funcio-
nais e emocionais aos consumidores alvo, sendo composta por duas dimensdes, ou
seja, uma ideia seria melhor avaliada se entregar simultaneamente beneficios funcio-
nais e emocionais aos consumidores, como mostra o Quadro 7. Os beneficios funcio-
nais das ideias sdo medidos em dois niveis: “sem novos beneficios funcionais” ou
“‘com melhoria funcional’. Com relagdo a dimensao emocional, estabelece-se uma
correlacdo com a quantidade de sentidos humanos envolvidos e quanto maior o nu-
mero de sentidos humanos provocados por uma ideia, melhor a chance de provocar
a emocgao pretendida e melhor sera a ideia. Esta correlagéo € realizada porque nesta
etapa deste trabalho o foco reside nos estimulos criativos e as emocgdes geradas pelas
ideias apds implementadas n&o serdo verificadas neste capitulo, mas serao analisa-
das no Capitulo 6 desta tese. Embora a correlagao possa ser vista como uma simpli-
ficacdo do processo de avaliagao, ela ainda representa a métrica qualidade, porque
os sentidos humanos sdo uma via rapida para acessar as emogdes humanas
(ROBERTS, 2004; PAWLE; COOPER, 2006).

Quadro 7. Descrigao da métrica Qualidade.

Explora novos sentidos Explora mais os Sem alteracdo aos
dos consumidores sentidos atuais sentidos humanos
Aprimoramento funcional 10 7 3

Sem novos beneficios funcionais 7 5 1
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A métrica novidade também apresenta duas dimensdes e refere-se ao nivel
de inovacgao que a ideia proporcionaria ao consumidor € ao conhecimento técnico exi-
gido da empresa para viabilizar a ideia em questao. A pontuagao desta métrica € ob-
tida por meio do Quadro 8 e a pontuagdo maxima sera dada a uma ideia que, consi-
derando as condi¢des atuais de mercado e industria, tornaria a empresa unica no
mercado com um avango significativo em relagdo a concorréncia e que requeira ape-

nas as competéncias atuais da empresa que ira empreender a ideia.

Quadro 8. Descrigao da métrica Novidade.

Unico no mercado Avanco significativo
{um passo a frente dos [claramente melhor que os Paridade
concorrentes) concorrentes) (igual aos competidores)
Competencias atuais 10 7 3
Novas competéncias 7 5 1

Assim como as métricas anteriores, a métrica variedade apresenta duas di-
mensdes em sua caracterizacao, referindo-se ao perfil do consumidor alvo e o impacto
no portfélio da empresa. Para o calculo da pontuacédo desta métrica utiliza-se o Qua-
dro 9, onde a pontuagdo maxima sera dada a uma ideia que seria escolhida por con-
sumidores visionarios e que criaria novos negocios para a empresa empreendendo a
ideia.

Quadro 9. Descrigdo da métrica Variedade.

Novo negdcio Nova linha de produtos Produtos atuais
Consumidor Visionario 10 7 3
Consumidor Tradicional 7 5 1

4.3.5 Hipoteses formuladas para o experimento de avaliagao

Ao comparar o uso de EEs com o método brainstorming'®, espera-se que to-

das as quatro métricas sejam aprimoradas, estimulando a criatividade da equipe de

' O método brainstorming foi escolhido pois é tradicionalmente aceito na industria e academia (FAURE, 2004) de forma a permitir
a comparacao das ideias geradas com e sem a presenca dos estimulos emocionais.
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projeto baseada em valores emocionais. Os resultados esperados estdo listados a
seguir e apresentados na forma de hipoteses para o experimento deste capitulo.

Hipotese 1: os EEs ajudam a gerar mais ideias, uma vez que se destinam a
inspirar os membros da equipe de projeto por meio da emogao pretendida sendo mais
praticos e facilitando sua utilizacido em processos de ideagao. Assim, uma quantidade
maior de ideias € esperada com o uso dos EEs;

Hipotese 2: com o uso de EEs a pontuagcdo da métrica qualidade torna-se
maior, existindo mais ideias entregando beneficios funcionais e provocando novos ou
mais sentidos humanos;

Hipotese 3: com os EEs mais ideias inovadoras sdo geradas, portanto, as
pontuacdes para a métrica novidade tornam-se superiores;

Hipotese 4: também é esperado que, com os estimulos, a pontuagao seja
maior, aumentando as chances da empresa de entrar em novos negocios, criando

novas linhas de produtos e alcangando consumidores visionarios.
4.3.6 Planejamento do experimento

O experimento realizado envolveu sessdes de ideacao planejadas que foram
resolvidas por equipes em um ambiente simulado (salas de reunides e salas de aula).
Essa abordagem foi selecionada porque o acesso a documentos de empresas que
desenvolvem novos projetos € normalmente restrito, impedido a realizagdo destes es-
tudos. Desta forma, a avaliagdo dos EEs enquanto estimuladores a criatividade foi
limitada a experimentos projetados especificamente para o propdsito de coleta de da-
dos, visando avaliar o desempenho criativo em processos de ideacao.

A estrutura do experimento € mostrada no Quadro 10 e descrita a seguir.

a) Duas equipes de ideagao equivalentes foram formadas onde uma equipe

atuou como uma equipe de teste e a outra como equipe de controle.

b) Duas oportunidades de ideagao foram elaboradas, de forma a serem equi-
valentes e adequadas para a geracédo de ideias. Neste experimento as
oportunidades de ideagao foram denominadas de (A) e (B) e estao descri-
tas nas Figura 31 e Figura 32.

c) O experimento foi realizado em duas fases. Na Fase | as duas equipes
receberam a mesma oportunidade de ideagao (A) e verificou-se se o de-

sempenho dos grupos era equivalente. Em caso afirmativo, seguiu-se para
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a Fase Il e, em caso negativo, a divisdo dos grupos ou a oportunidade de
ideacdo foram reavaliadas, repetindo-se o processo.

d) Na Fase Il do experimento a oportunidade de ideacéao (B) foi fornecida as
duas equipes, porém, somente a equipe de teste foi exposta aos EEs.

e) Verificou-se o desempenho das equipes comparando os resultados da

equipe de teste e da equipe de controle.

Quadro 10. Estrutura do experimento.

Equipe de teste |[Equipe de controle
o Oportunidade de | Oportunidade de | [Hipdtese: sem diferenga entre as
ase
ideacao (A) ideacdo (A) equipes de teste e controle
Oportunidade de | Oportunidade de | |Hipdtese: equipes de testes com
Fasell | o . o
ideacdo (B) + EEs ideacgao (B) melhor desempenho

Esta estrutura de experimento buscou minimizar a influéncia de ruidos, ou
seja, que variaveis como por exemplo, a oportunidade de ideagdo ou as eventuais
diferengas inerentes aos grupos exergcam maior influéncia do que os parametros em
avaliacéo, neste caso, os EEs (SMOKOROWSKI; RANDALL, 2017).

Visando minimizar o impacto destas variaveis a selegcéo dos integrantes das
equipes de teste e controle restringiu-se aos integrantes do grupo que participaram do
processo de geragado dos EEs. Neste caso, estudantes de graduacao e pés-gradua-
¢ao, com formagéo em engenharia e que apresentaram envolvimento com o produto
relacionado a oportunidade de ideagdo. A Figura 29 mostra a composi¢ao dos inte-
grantes selecionados para o experimento, onde inicialmente dos 90 integrantes que
compuseram o0 grupo que gerou os EEs, 43 aceitaram o convite para participar do
experimento de ideacao suportado por EEs, os quais foram divididos e alocados for-

mando oito equipes de ideagao.

Equipe de projeto Equipe de ideagao

Figura 29. Quantidade de integrantes selecionados para o experimento.
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A alocacgao dos integrantes nas equipes de ideagao, seguiu os procedimentos
explicados no Apéndice B, que prevé a aplicagdo da abordagem MBTI. Assim, a com-
posigao das equipes de ideagado buscando maior equivaléncia entre si, € mostrada na
Figura 30. O experimento teve quatro execugdes, que ocorreram em locais diferentes
estendendo-se durante um periodo de quatro semanas. O experimento seguiu a es-
trutura proposta no Quadro 10 com a presenca de equipes de teste e controle e, a

alocacéao dos integrantes nas quatro execugdes do experimento é também mostrada

na Figura 30.
Execucdo 1 Execucdo 2
Equipe de Teste |Equipe de Controle Equipe de Teste |Equipe de Controle
meTi [En] s [e [T Flen]s]r[T]F meTi [En] s [e[T[rlenfu]r[T]F
1 ENT] EN I T 1 ESTI ] T
2 15Tl ] T 2 ESFI I F
3 ENFIJ EN F 3 INFI ] F
; 4 ISFP P F o 4 INF] I F
I 5151 ] T _g' 5 ESTI ] T
E & ENFJ EN F IE_F & ESFI i F
g 7 E5TI ] T S 7 EST ] T
B ESTI ] T B ENT] EN I T
9 ISF] i F 9 I5T) ] T
10 ESTI i T 10 ENTI EN I T
11 ENT] EN 1 T
Quantidade/perfil| 2 [ 4 | Quantidade/perfil| 1
Integrantes/grupo ] 5 Integrantes/grupo 5 5
Resuma: Resuma:
Grupo Teste: Integrantes 1, 4,7, 910 e 11 Grupo Teste: Integrantes 1, 2, 4, Be 9
Grupo Controle: Integrantes 2, 3,5, 6e B Grupo Controle: Integrantes 3,5, 6,7 e 10
Execucdo 3 Execucdo 4
Equipe de Teste |Equipe de Controle Equipe de Teste |Equipe de Controle
meTi [En] s e [T F[en]s]r[T]F meTi [En] s [p[T[rlen]u]r|T]F
1 ENTF EN P T 1 ESFI ] F
2 ESFP P F 2 ENTF EM FT
3 ESTI ] T 3 I5T) ] T
4 INFJ i F 4 ESTI i T
ﬁ 5 ENF] EN 1 F E 5 ENTP EN P T
B 6 ISTP P T 8 5 INFP P F
g 7 ESFI ] F g 7 INFJ i F
B ESTP P T B ENFl] EN I F
9 ESTI ] T 9 ENFI EN I F
10 15F) ] F 10 ESTP FT
11 ENTP EN P T 11 15Tl ] T
Quantidade/perfil| 2 Quantidade/perfil| 2 | 4 |
Integrantes/grupo 5 B Integrantes/grupo B 5
Resuma: Resuma:
Grupo Teste: Integrantes 1, 3,4,5e 8 Grupo Teste: Integrantes 1, 3,5, 6, 8e 11
Grupo Controle: Integrantes 2, 6,7, 9, 10 e 11 Grupo Controle: Integrantes 2,4, 7,9 e 10

Figura 30. Alocagdo dos integrantes nas equipes de ideagéao.
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Visando também manter a equivaléncia entre as oportunidades de ideagéo (A) e
(B) seguiu-se o procedimento descrito na se¢ao 4.3.1 . No experimento as duas opor-
tunidades de ideacgao referiram-se a industria de eletrodomésticos onde a oportuni-
dade de ideacgao (A) assumiu o escopo de aprimorar maquinas de lavar roupa € a
oportunidade de ideacéo (B) o escopo de aprimorar ferros para passar roupa, como

mostra as Figura 31 e Figura 32.

Oportunidade de ideagdo: A

Uma empresa que atua no segmento de eletrodomésticos, produzindo maquinas de lavar roupas, deseja aumentar
suas vendas. A empresa esta disposta tanto a expandir no seu segmento atual quanto a buscar novos negdécios no
ramo de eletrodomésticos. O principal problema da empresa deve-se ao fato do consumidor julgar a atividade de
lavar roupa entediante e “chata”. Com base neste problema e nas informag&es abaixo, gere uma lista de ideias de
produtos os quais irdo compor a lista de projetos futuros da empresa.

e ey

Mercado Consumidor: acha que lavar roupas e  Tendéncias: reducdo do consumo de  Concorrentes: Grande quantidade de
usar a maquina de lavar roupa & dgua e energia; redugdo de prego; empresas no mercado e concorrentes
entediante e chata. crescente demanda por modelos  entrantes.

com dispensador automaético.

Produtos Lavadora tanquinho: versdo de preco Lavadora topload: com carregamento  Lavadora frontload: economiza mais
mais baixo, com menor performance superior, pode-se adicionar mais dgua, mas ndo podem ser abertas
de lavagem e centrifugacdo. roupas apas iniciar. apos iniciar a lavagem. Apresentam

versdes com secadoras.
-
Empresa Estratégia: deseja aumentar sua participacdo no mercado, tanto  Competéncias:  projeto e  fabricacio  de

componentes plasticos e metalicos; aquecedores;
placas  eletrénicas; materiais; produgio e
montagem.

quanto possivel, usando suas competéncias atuais mas esta
aberta a novos negdécios no ramo de eletrodomésticos.

Obs: As informagdes ndo constituem uma linha do tempo, ou seja, s3o para o momento atual do mercado.

Figura 31. Oportunidade de ideagao (A).

As ideias geradas no experimento foram registradas em um formulario apre-
sentado na Figura 33 e, apds a execugao do experimento, os integrantes das equipes
de ideacado submetidos aos EEs foram convidados a preencher um questionario de

avaliagdo mostrado na Figura 34.



Oportunidade de ideagdo: B
Uma empresa que atua no segmento de eletrodomésticos, produzindo ferros elétricos para passar roupa, deseja
aumentar suas vendas. A empresa esta disposta tanto a expandir no seu segmento atual quanto a buscar novos
negocios no ramo de eletrodomésticos. O principal problema da empresa deve-se ao fato do consumidor julgar a
atividade de passar roupa entediante e “chata. Com base neste problema e nas informagées abaixo, gere uma lista de
ideias de produtos os quais irdo compor a lista de projetos futuros da empresa.

T e

Mercado Consumidor: acha a atividade de Tendé&ncias: reducdo no consumo de  Concorrentes: Grande quantidade de
passar ferro entediante e chata; energia; redugdo de prego; aumento  empresas no mercado e concorrentes
reclama por falta de tempo. da demanda por ferros a vapor e entrantes.

produtos menores.

Produto Ferro Seco: versdes de entrada, com Ferro p/ viagens: compactos e Ferro a vapor: versdes com prego alto,
controle de temperatura, sem vapar. praticos para auxiliar o consumidor com adicionais de vapor e materiais

fora de sua residéncia. antiaderentes.

Empresa Objetivo: deseja aumentar sua participagdo no mercado, tanto  Competéncias: projeto e  fabricacdo de

quanto possivel, usando suas competéncias atuais mas esta
aberta a novos negdcios no ramo de eletrodomésticos.

componentes plasticos e metélicos; aguecedores;
produgdo de vapor; placas eletrénicas; materiais;
produgdo e montagem.

Obs: As informagdes ndo constituern uma linha do tempo, ou seja, sdo para o momento atual do mercado.

Figura 32. Oportunidade de ideagéo (B).

Registro de ideia
Prezados participantes, utilizem o formato a seguir para registrar sua ideia.

Problema: Data:
Integrantes do Grupo:

Nome e
descrigao da

Desenho
ideia

Beneficios e publico

alvo

Figura 33. Formulario para registro das ideias.
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Questionario de avaliacdo

Prezados participantes: é importante para nds conhecermos sua opinido sobre as atividades praticas que
acabaram de desenvolver. Solicitamos sua gentil cooperagdo marcando a resposta apropriada para as
questdes apresentadas a seguir, com base nos resultados obtidos.

4 e - - N L )
Questdo 1: Na sua opinido, existiram diferencas na geracdo de ideias com ou sem o uso dos
estimuladores emocionais?

Osim O Ndo  Porqué?
. J

~

(Questdo 2: Usando uma escala de 1 a 5, responda qudo facil foi para vocé utilizar os estimuladores

emocionais para gerar ideias. Existiram dificuldades? Quais?
O1 0Oz a3 O4 Os

kl\!luito dificil Muito facil Yy,

Fr(lues'céo 3: Qual estimulador foi mais influente nas ideias do seu time?
O O O O O O O O

tAtividades Alimentos Aromas Fotos Objetos Sons Videos Sem distingdo

(Questdo 4: Vocé estd satisfeito com os resultados do processo de geracio de ideias?
O1 0?2 O3 04 as

Muito insatisfeito Muito satisfeito

Fr(:luestéo 5: Vocé teria observagdes ou comentdrios adicionais sobre sua experiéncia neste exercicio? Por
favor, descreva-as.

\. J
Figura 34. Questionario de avaliagao.

O objetivo do questionario foi de avaliar qualitativamente se os integrantes da
equipe perceberam alguma diferenca nos processos de geracao de ideias com e sem
os EEs, se foi facil utiliza-los, qual dos EES apresentou maior influéncia e se ficaram

satisfeitos com os resultados da sessao de brainstorming suportada pelos EEs.
4.3.7 Execucgao do experimento

ApOs ter-se realizado todas as atividades para a geracao e selegcédo dos EEs
executou-se o experimento utilizando os procedimentos descritos na secéo anterior.
O cronograma de atividades realizadas € mostrado no Quadro 11.

Inicialmente realizou-se uma reunidao para apresentacao dos objetivos do ex-
perimento e do cronograma de atividades aos integrantes. Visando assegurar a equi-
valéncia entre os grupos, como explicado no planejamento do experimento, durante
esta reunido os integrantes sdo convidados a responder o questionario para identifi-
cacao do perfil MBTI, descrito no Apéndice C. Com base nestas informacdes, aloca-
se cada um dos integrantes nas equipes de teste e de controle, cujos procedimentos

também estao descritos no planejamento deste experimento.
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Quadro 11. Atividades realizadas para execucao do experimento.

Atividade Tempo estimado Cronograma
Reunido inicial com as equipes de ideacdo 30 min
. |Alocacdo dos integrantes nas equipes de teste e controle 3 horas 1 semana antes
Preparacdo - - -
Providenciar os EEs 2 - 5 dias
Preparar o local de ideacdo para os grupos 1,5 horas 1 dia antes
Apresentacao da oportunidade de ideacado (A) 5 minutos
Fase | Geracdo de ideias 45 minutos
Coleta dos formularios de ideia preenchidos pelas equipes 5 minutos
Preparacao para a segunda fase do experimento 15 minutos
Apresentacao da oportunidade de ideacdo (B) 5 minutos Dia do experimento
Geracdo de ideias (EEs somente para a equipe de teste) 45 minutos
Fasell Coleta dos formularios de ideia preenchidos pelas equipes 5 minutos
Aplicacdo do questionario de avaliacdo dos EEs 15 minutos
Fechamento 5 minutos

Posteriormente, foram adquiridos os EEs atividade que pode ser realizada de
forma simultdnea, mas de forma antecedente a atividade de preparar o local de idea-
¢ao. A Figura 35 mostra um dos locais de ideagao contendo os EEs utilizados neste

experimento.

Figura 35. Exemplo de local de ideacao preparado com os EEs.



103

Na fase | as equipes de teste e controle foram convidadas a gerar ideias para
a oportunidade de ideacgéo (A), as ideias foram coletadas e seguiu-se para a fase |l
do experimento, quando a equipe de teste foi convidada a adentrar no ambiente pre-
parado com os EEs e a equipe de controle permaneceu em seu ambiente original.
Ambas as equipes receberam a oportunidade de ideagéo (B) como escopo para ide-
agao e, ao final, as ideias foram novamente coletadas. Os integrantes da equipe de
teste, submetidos aos EEs, foram convidados a responder o questionario de avalia-
¢ao. Por fim, reuniu-se novamente todos os integrantes e encerrou-se o experimento.

A Figura 36 mostra fotos tiradas durante a execugédo do experimento, onde

pode-se visualizar as equipes em sessodes de ideacdo com e sem os EEs.

Ideagado com os EEs Ideagao sem os EEs
Figura 36. Fotos da execugdo do experimento.
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4.3.8 Avaliagao dos resultados do experimento

Como mencionando previamente, quatro execugdes do experimento foram re-
alizadas com o envolvimento de 43 integrantes, originando um total de 170 ideias,
mostradas no Apéndice A — A02.

Dois avaliadores independentes, com formagdo em engenharia e considera-
dos especialistas no assunto (ou seja, com experiéncia no negocio de eletrodomésti-
cos), foram convidados a avaliar todas as ideias geradas no experimento com base
nas metricas estabelecidas na sec¢éo 4.3.4 : quantidade, qualidade, novidade e varie-
dade, demandando 510 avaliacbes de cada avaliador. Esse numero é calculado mul-
tiplicando-se o total de 170 ideias por trés, porque com excegao da métrica quantidade
de ideias, todas as demais demandam avaliagdes. Os avaliadores nao tinham conhe-
cimento sob a condicdo na qual as ideias foram geradas e o grau de concordancia
entre os avaliadores foi verificado por meio do coeficiente de correlacdo de Pearson
(CLARK-CARTER, 1997), onde obteve-se a correlagdo de 0,97, indicando que as ava-
liacOes realizadas possuem elevada concordancia.

Visando mostrar este processo de avaliagao um exemplo de ideia gerada nas
sessdes de ideagao € apresentada na Figura 37 (tendo como escopo a oportunidade
de ideacgao (A), maquinas de lavar roupas) e, as pontuagdes atribuidas pelos avalia-
dores as métricas qualidade, novidade e variedade para esta ideia sdo também mos-

tradas no Quadro 12.

Eslidors b | [l
?QE? =N “‘”F( - -
P-_s\ =3 Jv‘ko\nl le\Ck

Top doed T RoT dasd <

F{[U“TF a Va?"\-r@—m
clo lwa COmUYhO de
a DDSSIE: -d Fanaolcx co.

losel el apore
f)m/u O ceslo o(b(oﬂé%

Figura 37. Exemplo de ideia gerada no experimento.
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Quadro 12. Exemplo de avaliagdo de uma das ideais do experimento.

Metrica | Nota Descri¢do da nota

- Aprimoramento funcional

Qualidade | 3 P N :
- Sem alteragao aos sentidos humanos
- Novas competéncias

Novidade 7 . P
- Unico no mercado
- Consumidor visionario

Variedade | 7 )
- Nova linha de produtos

Segundo os avaliadores a ideia descrita pela Figura 37 proporciona um apri-
moramento funcional porque oferece simultaneamente as vantagens individuais de
cada um dos tipos de maquinas de lavar atualmente no mercado, permitindo a carga
superior e carga frontal de roupas. Porém, ndo ocasiona altera¢des aos sentidos hu-
manos quando comparada as solugdes existentes. Desta forma, utilizando estas duas
avaliagbes e o Quadro 7 esta ideia obtém a pontuagao 3 na métrica qualidade.

No que diz respeito a métrica da novidade, para futura execugéo da ideia da
Figura 37 serdo necessarias novas competéncias (considerando as competéncias atu-
ais descritas na oportunidade de ideagao pela Figura 31) e, avaliando-se o mercado
observa-se que esta ideia estaria um passo a frente dos concorrentes sendo Unica no
mercado. Desta forma, utilizando estas duas avaliagdes e o Quadro 8, esta ideia ob-
tém a pontuagcao 7 na métrica novidade.

Quanto a métrica de variedade, segundo os avaliadores a ideia da Figura 37
€ apreciada pelo consumidor visionario, pois esta mais relacionada ao perfil pioneiro
e receptivo a novidades desta magnitude, e também, permite a empresa langar uma
nova linha de produtos, pois refere-se a uma melhoria no produto atual. Desta forma,
utilizando estas duas avaliagdes e o Quadro 9 esta ideia obteve a pontuagéo 7 na
métrica variedade.

Os resultados consolidados do experimento podem ser vistos na Tabela 6,
onde os valores representam a média das métricas do experimento nas quatro exe-

cucdes do mesmo. Adicionalmente aos valores médios, também estao inclusos os
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valores de erro padrao?° para mostrar uma medida da confiabilidade da média calcu-

lada.
Tabela 6. Média dos resultados obtidos no experimento.
Métrica Quantidade Métrica Novidade
“?",. Equipes: Teste Equipes: Controle .,,3 Equipes: Teste Equipes: Controle
@ Fase| |Fasell(EE)| Fasel Fase I g Fase| |Fasell(EE)| Fasel Fase Il
1 9 15 12 11 1 4.9 7.9 6,0 6,1
2 12 16 11 12 2 4,3 6,1 5.4 5.3
3 9 14 7 9 3 5,0 6,5 4,4 4,4
4 11 13 5 4 4 6,0 7.5 6,0 6,0
Meédia 10,3 14,5 8.8 9,0 Média 51 7.0 5.4 55
Erro Padrdo 0,8 0,6 1,7 1,8 Erro Padrdo 0,3 0,4 0,4 0,4
Métrica Qualidade Meétrica Variedade
,3 Equipes: Teste Equipes: Controle ,3 Equipes: Teste Equipes: Controle
o Fase| |Fasell (EE)| Fasel Fase Il o Fase| |Fasell(EE)| Fasel Fase Il
w wl
1 3 6 5 5 1 2,3 4.5 53 5.9
2 4 6 4 4 2 3,2 7.6 3,6 3,5
3 4 5 4 5 3 1,9 3,6 31 3,4
4 4 6 3 3 4 2,8 4.2 3,8 4.0
Média 3.7 5.7 4,2 4,1 Média 2,6 5.0 4.0 4.2
Erro Padrdo 0,2 0,2 0,4 0,5 Erro Padrdo 0,3 0,9 0,5 0,6
Média dos resultados para a métrica: Média dos resultados para a métrica:
s Quantidade . Novidade
14 B
12 T
10 ()
& 5
4
()
3
4 2
2 1
a a
Fase | Fase || (EE) Fase | Fase Il Fase | Fase [l [EE) Fase | Fase Il
Equipes Teste Equipes: Controlke Equipes: Teste Equipes: Controke
Média dos resultados para a métrica: Média dos resultados para a métrica:
w Qualidade o Variedade
a9 a
B B
7 r
() &
5 5
4 4
3 3
2 2
1 i
4] o)
Fase | Fase Il (EE) Fasel Fase Il Fasel Fase Il (EE) Fase | Fase Il
Equipes: Teste Equipes: Controle Equipes: Teste Equipes: Controlke

Figura 38. Resultado gréfico das métricas no experimento.

20 O erro padrao é uma medida que ajuda a avaliar a confiabilidade da média calculada, e é calculado
dividindo-se o desvio padrao pela raiz quadrada do tamanho da amostra. No caso do experimento aqui
descrito o tamanho da amostra assume o valor de quatro, pois houveram quatro execugdes do mesmo
experimento.
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Os eixos verticais dos graficos da Figura 38 mostram as pontuagdes médias
das quatro métricas, enquanto os eixos horizontais mostram a condigdo experimental
e, a linha na parte superior das colunas dos graficos representa o erro padrao.

Comparando-se o desempenho criativo dos grupos, pode-se observar que
para os grupos de teste as quatro métricas apresentaram valores mais altos (quanto
maior, melhor) quando os EEs estavam presentes. Outra importante constatacao re-
fere-se ao desempenho dos grupos de controle, ou seja, observou-se que seu desem-
penho permaneceu inalterado entre as fases | e I, 0 que corrobora com a constatagao
que a causa do desempenho criativo aprimorado dos grupos de teste tenha sido o uso
dos EEs. No entanto, para validar essas constatagdes e as hipdteses estabelecidas
previamente realizaram-se analises de significancia estatistica relatados a seguir.

Para analisar estatisticamente o desempenho criativo dos grupos utilizou-se
um nivel de confianga de 95% em todas as analises e testes estatisticos adequados
a cada condicio do experimento. Para analisar a métrica quantidade, que apresenta
dados normalmente distribuidos segundo o teste de Shapiro-Wilk, aplicou-se o teste
estatistico denominado Teste t, que permite a comparagdo de amostras dependen-
tes?’ em condigbes de normalidade (MONTGOMERY; RUNGER, 2003; LARSON;
FARBER, 2015).

Os dados referentes as demais métricas: qualidade, novidade e variedade,
nao satisfazem a condicdo normalidade, segundo o teste de Shapiro-Wilk. Desta
forma, aplica-se o teste estatistico de Wilcoxon pareado??, que permite a comparagéo
de amostras dependentes em condi¢bes de ndo normalidade (MONTGOMERY;
RUNGER, 2003; LARSON; FARBER, 2015).

O resumo dos valores obtidos na analise estatistica € mostrado na Tabela 7,
podendo-se observar que a analise estatistica suporta a constatagéo anterior, pois
quando analisa-se graficamente os resultados por meio da Figura 38 os grupos de

teste apresentaram um melhor desempenho quando submetidos aos EEs.

21 Também chamadas de pareadas. Neste caso as amostras sdo dependentes pois as medigdes sdo
realizadas nos mesmos grupos nas condi¢ées com EE e sem EEs.
22 Também chamado de teste de postos com sinais de Wilcoxon.
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Tabela 7. Andlise estatistica do experimento.
Resultados dos testes estatisticos

. Teste Dados . . . .
Métrica L . Equipes de teste Andlise do resultado Equipes de controle Andlise do resultado
estatistico | normais
Quantidade Teste t Sim p-valor=0.0156 | 0s grupos de teste p-valor=0.7608 C_)S grupos de ctzntrole ndo
_ tiveram alteracdo em seu
obtiveram um melhor desempenho, suportando a
Qualidade p-valor=0.0013 desempenho nas métricas: p-valor=1.000 P . » SUP
. X constatagdao que a
. quantidade, qualidade, N
) Wilcoxon . . alteragdes no desempenho
Novidade N3o p-valor=0.0002 |novidade e variedade p-valor=0.7280
pareado . dos grupos de teste teve
quando submetidos aos
como fator preponderante
Variedade p-valor=0.0001 EEs. p-valor=0.8453 | . pEe

Outro resultado a ser analisado do experimento refere-se ao desempenho dos

EEs em relacéo as hipoteses estabelecidas. Neste caso observa-se que para as con-

dicdes do experimento:

Hipotese 1: os EEs ajudaram a gerar mais ideias, inspirando os membros
da equipe de projeto por meio da emocgao pretendida.

Hipotese 2: foram geradas mais ideias entregando beneficios funcionais e
potencializando beneficios emocionais. Ou seja: quando os EEs estavam
presentes um maior numero de ideias, explorando sentidos novos ou mais
sentidos humanos, foram geradas mas sem abrir mao dos beneficios fun-
cionais.

Hipotese 3: as ideias geradas com a presencga dos EEs permitiram estar a
frente da concorréncia sem demandar em demasia novas competéncias a
empresa para desenvolvé-las.

Hipotese 4: as ideias geradas com os EEs permitem a empresa entrar em
novas areas de negaocios, criando novas linhas de produtos e alcangando

consumidores novos e visionarios.

Além dos resultados quantitativos analisa-se também as respostas dos inte-

grantes do experimento que foram submetidos aos EEs (22 integrantes das equipes

de teste) que foram convidados a responder o questionario de avaliagdo mostrado na

Figura 34. As respostas aos questionario sdo mostradas no Apéndice A — Secao A03

e a média dos valores sdo mostrados no Quadro 13 e comentadas a seguir.
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Quadro 13. Valores médios das respostas ao questionario de avaliagao.

(1)

2

—

(3)

(4)

(5)

Questdes abordadas no questinario de avaliacdo Respostas (média)
Na sua opinido, existiram diferencas na geracdo de ideias com ou sem o uso dos estimuladores .

. . Sim =100%
emocionais?
Usando uma escala de 1 a 5, responda quao facil foi para vocé utilizar os estimuladores emocionais 42
para gerar ideias. Existiram dificuldades? Quais? !
Qual estimulador foi mais influente nas ideias do seu time? Alimento
Vocé esta satisfeito com os resultados do processo de geracdo de ideias? 4.8
Vocé teria observactes ou comentdrios adicionais sobre sua experiéncia neste exercicio? Por favor, {Relatos descritas ao
descreva-as. longo do texto)

A primeira questao recebeu uma pontuagao de 100%, ou seja, todos os mem-

bros da equipe expostos aos EEs responderam “sim” a questao “sim / nao”, afirmando

que perceberam diferengas na geragao de ideias com ou sem o uso dos EEs. Os

comentarios compartilhados s&o descritos a seguir:

“Houve mais ideias e melhor discussdo”;

“A geracéo de ideias teve influéncia dos estimuladores porque enquanto
comemos, assistiamos ao video ou até mesmo observavamos a fotografia
as ideias muitas vezes surgiam com base nestes temas”;

“Todos os estimulos que temos, vem e provem de coisas boas, entdo cho-
colate, dinheiro, café sdo coisas que fazem alegrar nossos pensamentos”;

“Sim porque os estimuladores deixaram a atividade mais alegre”.

A segunda questao relaciona-se com a facilidade de interagir com os EEs e,

com base nas respostas fornecidas, obteve 4,4 pontos em escala de 1 a 5, tendo-se

5 como nota maxima. Nesta questao também questionou se existiram dificuldades e

dois dos 43 integrantes manifestaram alguma dificuldade: com o formato video por

atrapalhar a concentragéo inicial e com relagdo a manter o foco no processo de gera-

cao devido a intensa interacdo com os EEs. Os comentarios sao transcritos a seguir,

e apesar de relatarem possiveis dificuldades no uso dos EEs, entende-se como opi-

nides isoladas pois representam menos de 5% dos integrantes, constatagéo esta su-

portada pela nota final obtida da facilidade de interagdo dos integrantes com os EEs.

“Apenas o video atrapalhou a concentragéo inicial”
“A dificuldade era manter o foco nas ideias e no resultado. A maior parte

do tempo fiquei comendo ou distraido com o presente”.
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A terceira questao se prop0s a verificar se, dentre as sete categorias de EEs,
existiria um favorito e, a pesquisa revelou que o tipo alimento apresentou a maior pre-
feréncia. Nesta questdo nao se obteve comentarios ou sugestoes.

A quarta questao foi elaborada para verificar se os integrantes da equipe de
teste ficaram satisfeitos com os resultados do brainstorming apoiado pelos EEs. Neste
caso obteve-se uma pontuacao de 4,8 em uma escala de 1 a 5, onde 5 seria a nota
maxima. Também nao foram registrados comentarios dos integrantes quanto a esta
questao.

A questao final se referia a um questionamento aberto para permitir criticas e
sugestdes livres dos participantes do experimento. As respostas foram positivas e
dentre elas destaca-se o depoimento de alguns integrantes relatando que: “Utilizar os
estimuladores foi como brincar e interagir naturalmente com os itens, e isto estimulou
a criatividade"; outro comentario aqui destacado se refere a como o integrante com-
para o seu comportamento com e sem os EEs, relatando que “Antes nds fomos mais
engenheiros... com estes estimulos nés fomos mais consumidores”, onde o integrante
se referia como “antes” a fase de geracdo sem os EEs e a descricdo se ser “mais
consumidores” pelo fato de estar mais conectado aos beneficios funcionais e emoci-
onais. Os demais comentarios compartilhados séo descritos a seguir e estdo em ali-
nhamento com as notas positivas obtidas nos demais questionamentos.

=  “Muito interessante o quéo diferente e mais simples fica na hora de criar

ideias com estes estimuladores”:

“Foi uma grande experiéncia, sem duvida a presenga de objetos, musica,

video permitiu imaginar o ferro de passar roupa com possibilidade de re-

produzir sons, musica, video, tornando o processo mais divertido”;

= “Se tivesse a opgdo de um ponto de acesso a internet (procurar outros
produtos)”;

» Este formato instiga a criatividade pelo artificio de recompensa, ndo uma
questdo meta ou simplesmente fato de obrigagéo”;

=  “Foi 6tima a sensacao! Nunca tinha recebido um estimulo assim”;

= “Estes estimulos tornam muito facil a elaboragéo das ideias”.
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4.4 CONSIDERAGCOES FINAIS DO CAPITULO 4

Nesse capitulo foi apresentado o processo proposto para o desenvolvimento
de estimuladores a criatividade inspirados em emog¢des humanas. Tais estimuladores
possuem como objetivo fomentar o processo criativo durante sessdes de ideagéo, vi-
sando contribuir ao PDP suportando equipes de projeto na geragéo de novos produ-
tos.

As sete atividades que compdem o processo proposto visam guiar equipes de
projeto desde a identificagao de itens candidatos a EEs até a identificagdo de formatos
para a aplicacao destes itens em sessodes de ideagado, culminando com um processo
de priorizacdo que ira determinar os EEs a serem utilizados para uma determinada
emocao alvo. Como forma de auxilio a realizagao das atividades propostas ferramen-
tas e orientacdes foram agregadas ao processo, como por exemplo, a matriz para
suportar a escolha dos formatos os EEs e o método E5S para selegdo dos EEs que
fardo parte do processo de ideacao.

No que tange aos EEs um experimento foi realizado para avaliar o desempe-
nho dos EEs como estimulos a criatividade em um processo de ideacdo. Compa-
rando-se a performance dos participantes do experimento, verificou-se que quando
expostos aos EEs obtiveram melhores resultados de ideag¢ao paras as métricas: quan-
tidade, qualidade, novidade e variedade das ideias geradas, sendo estes resultados
suportados por analises estatisticas.

Embora as vantagens da interacdo com os EEs tenham sido aqui apresenta-
das, seu uso requer preparagao prévia. Ao comparar uma sessao de brainstorming
tradicional com uma verséao deste suportada por EEs, no ultimo caso, mais atividades
de planejamento deverdo ser realizadas, e um equilibrio entre esfor¢o e resultado
deve ser analisado. No entanto, considerando as melhorias alcangadas, a facilidade
de utilizagcdo dos EEs pelos membros da equipe e, considerando a importancia de
gerar ideias para um portfélio de produtos durante as fases iniciais do PDP, verificou-
se que o uso de EEs para fomento a criatividade e entrega de valores emocionais aos
clientes, deve ser considerado.

No experimento, os resultados obtidos n&o revelaram relagdes de compro-
misso (relagdes ganha x perde, ou em inglés trade offs) entre a entrega de solugbes

para beneficios funcionais e emocionais, ou seja: promover a entrega de solugdes que
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despertem beneficios emocionais ndo reduziu ou inibiu a geragao de ideias que en-
tregassem beneficios funcionais. Embora esta relacdo de compromisso ndo tenha
sido observada neste estudo, esta € uma area passivel para futuras investigacoes.

Assim, por meio da formalizagdo do processo de desenvolvimento de EEs, no
capitulo seguinte é apresentada a metodologia para o planejamento de produtos ori-
entado por valores emocionais.

Durante a execucéao dos trabalhos desta tese, uma forma de auxilio a realiza-
cao das atividades de geragao dos EEs foi identificada, sendo caracterizada como
uma evolugdo da metodologia identificada ao longo do desenvolvimento dos traba-
Ihos. Tal aprimoramento refere-se a utilizacdo de mapas cognitivos difusos para a
identificacdo dos itens candidatos a EEs e foi idealizado apds a execucao do experi-
mento relatado neste capitulo. Dessa forma, decidiu-se integrar o referido aprimora-
mento a metodologia proposta, como relata o Capitulo 5 e a aplicagdo da metodologia

contendo a utilizagdo de mapas cognitivos no Capitulo 6.



5 METODOLOGIA DE APOIO AO PLANEJAMENTO DE PRODUTOS ORIENTADO
POR VALORES EMOCIONAIS

Neste capitulo € apresentada a metodologia de apoio ao planejamento de pro-
dutos desenvolvida para orientar a interagdo com estimuladores a criatividade basea-
dos em emogdes humanas em processos de ideagdo. As atividades e ferramentas
que compdem a metodologia foram elaboradas de forma a responder as oportunida-
des identificadas nas pesquisas apresentadas nos capitulos 2 e 3 e os resultados dos

estudos que mostram o potencial de estimuladores emocionais no capitulo 4.

5.1 INTRODUGAO

Conforme descrito no Capitulo 2 a fase de Planejamento de Produtos (PP) é
importante para o futuro sucesso das empresas. Desta forma, gerar ideias criativas
para um portfolio de produtos visando atender a valores emocionais e funcionais dos
consumidores, podera maximizar as chances de sucesso das organizagoes.

Para suportar o processo de elaboragao do portfélio de produtos foi utilizado
o Mapeamento Tecnolégico (MT) que, conforme descrito na segéo 2.3 , consiste em
um processo para organizar informagdes mercadolégicas, de negdcios, de produtos e
tecnologias nas empresas, de forma temporal e visual, direcionando as estratégias
organizacionais.

Uma das principais saidas do mapa tecnoldgico € o plano de produtos, ou
seja, quais serdo os novos desenvolvimentos a serem empreendidos e, para que o
preenchimento do mapa ocorra, meétodos de criatividade podem ser empregados para
a ideacao de novos produtos (ABDALA, 2013; IBARRA, 2015; FERNANDES 2016;
ALCANTARA; MARTENS, 2019).

Neste sentido, diversas pesquisas foram apresentadas as quais descrevem a
aplicagao de estimuladores a criatividade para aprimorar o processo de ideacgao, po-
rém, analisando os métodos propostos pode-se observar que n&o existem relatos para
estabelecimento de estimuladores a criatividade inspirados em emog¢des humanas e,

por consequéncia ao MT, sendo esse um avanco importante no campo de conheci-
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mento proposto na presente tese. Adicionalmente, verificou-se que os métodos exis-
tentes prescrevem processos para o uso de estimuladores por vezes demorados e
complexos, limitagdes que os estimuladores emocionais se propdem a reduzir.

Desta forma, considerando-se o escopo da presente tese a metodologia pro-
posta agrega ao mapeamento tecnologico o uso de estimuladores emocionais (EE),
visando aprimorar o processo criativo e gerar ideias para elaborar um portfélio de no-
vos produtos que atenda a valores emocionais e funcionais dos consumidores.

De forma a sintetizar e contextualizar a problematica identificada uma viséo
geral da metodologia proposta € mostrada na Figura 39, onde pode-se observar que
para suportar o processo criativo, propdem-se a geragao e selegéo de EEs para pos-

teriormente aplica-los em processos de ideagao de novos produtos.

Planejamento
de produtos
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A Negécio A .
-~ 'Negocio e _ ( Novo negdcio ]
. =] - Negdcio B ]
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Figura 39. Contextualizagao e visdo conceitual da metodologia proposta.
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Como se pode visualizar na Figura 39, a camada ‘Produto’ do mapa tecnol6-
gico pode ser preenchida com ideias de novos produtos no curto, médio e longo prazo
por meio do processo criativo, sendo tradicionalmente utilizados métodos de criativi-
dade como o brainstorming. Assim, a partir da visdo conceitual da metodologia pro-
posta e das consideragdes anteriormente descritas, foi concebida a metodologia de

apoio ao planejamento de novos produtos apresentada a seguir.

5.2 METODOLOGIA PROPOSTA

A metodologia de apoio ao planejamento de novos produtos por meio dos EEs
€ composta por seis atividades: i) preparar a ideagao; ii) gerar os EEs; iii) selecionar
os EEs; iv) providenciar os EEs; v) realizar a ideagao com EEs; e vi) registrar as ideias

no mapa tecnolégico, conforme mostra a Figura 40.

Escopo de .
trabalho —> | LdcE ] Oportunidade de

. oportunidade de ideacio — 2) Gerar os
informagdes IH R (Formulério 01)
disponibilizadas

Itens candidatos a
EEs e seus
formatos

3) Selecionar os Lista de EEs
EEs (Emotriggers)

EEs

pela empresa Integrantes OrientagBes
Facilitador da equipe para geracdo MétodoESs Orientactes para
dos EEs selecdio dos EEs
Formularios Formulérios
02a06 07a10

5) Ideagdo com
os EEs

EEs 4) Providenciar
disponiveis os EEs

Novos T Ideias para
produtos egistrar as
ideias no MT novos
no mapa produtos

Formulério 11

Local de
Recursos ideacdo

Integrantes da  Local de ideac&o
equipe de projeto  preparado

Figura 40. Fluxo de atividades da metodologia proposta.

A sequir, descreve-se cada uma destas atividades para orientar a aplicagao

da metodologia proposta.
5.2.1 Atividade 1 — Preparar a oportunidade de ideagao

Como se pode visualizar na Figura 40 a primeira atividade se destina a pre-
parar a oportunidade de ideagao. Essa atividade apresenta como informacgdes de en-
trada o escopo de trabalho obtido a partir das informagdes disponibilizadas pela em-
presa, ou seja, o dominio de conhecimento no qual os estimuladores seréo aplicados,

que compreendem o segmento de mercado, os produtos correlacionados, os objetivos
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da empresa, tendéncias envolvidas, o perfil e a emocgao pretendida nos consumidores.
O formulario para registro da oportunidade de ideagao é mostrado na Figura 41, e dois
exemplos de sua utilizagao podem ser visualizados no Capitulo 4 (Figura 31 e Figura
32).

Oportunidade de ideagdo:

~
: (1) Texto que descreve o escopo: Contem a descricdo da empresa, um panorama geral

do mercado, o foco para a oportunidade de ideagdo e a emogéo alvo.

. J
T S
Mercado
(2) Descn;aFJ do perfil do (3) Descricgo das
Co.nsumldor, Sl‘Jas ; tendéncias (4) Descrigdo dos
necessidades funcionais e relacionadas. ¢
emocionais dos concorrentes e seus
Produtos consumidores. posicionamentos.
o
{ (5) Descricdo dos tipos e segmentos de produtos, explicagBes técnica das limitacdes e pontos fortes.
o
N
i [6) Fotos ilustrando os produtos em cada um de seus segmentos.
v
Empresa — -
(8) Descricdo das tecnologias e
(7) Descricdo do negocio, objetivos da empresa, competéncias que a empresa detém e
estratégias e limitagGes de atuacio. pretende desenvolver.

Obs: As informagdes ndo constituem uma linha do tempo, ou seja, sdo para um determinado momento do mercado.

Figura 41. Registro da oportunidade de ideacéo (Formulario 01).

A Figura 42 mostra a correlagado entre o mapa tecnologico e a oportunidade
de ideacao, a qual € baseada em um determinado momento no tempo para o qual
deseja-se focar, conforme as informagdes disponibilizadas pela empresa. A partir do
escopo sdo extraidas as informagdes contidas no mapa tecnolégico (ou por meio de
informacgdes fornecidas pela empresa), preenchendo-se o campo (1) da Figura 41. Na
delimitagdo do escopo de ideagado a descricdo da empresa, um panorama geral do
mercado e o foco para a oportunidade de ideacdo devem ser abordados.

A definicdo da emocgéao alvo no campo (1) € baseada em uma necessidade de

mercado ou como parte de uma estratégia empresarial. Dados obtidos por meio de
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pesquisas de mercado, programas de relacionamento ou reclamagdes de consumido-
res suportam sua identificagdo, sendo um dado de entrada para aplicagéao da meto-
dologia proposta.

Os campos (2) a (4) sédo destinados para relato das necessidades funcionais
€ emocionais dos consumidores, as tendéncias envolvidas com o mercado em ques-
tdo e os concorrentes. Os campos (5) e (6) incluem descri¢gdes técnicas dos tipos de
produtos envolvidos, para que a equipe de projeto tenha conhecimento de seu funci-
onamento, as necessidades de consumidores atendidas, ndo atendidas e eventuais
limitagdes destes. Por fim, os campos (7) e (8) destinam-se a descrever as estratégias
de negocios da empresa, assim como as competéncias, tecnologias dominadas e nédo
dominadas para informar e direcionar adequadamente a equipe de projeto na oportu-
nidade de ideacgéo.

Planejamento de
produtos
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Figura 42. Mapa tecnolégicb e a oportunidade de ideagao.
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5.2.2 Atividade 2 — Gerar os EEs

A Figura 43 apresenta as tarefas para gerar os EEs, baseadas nas atividades
desenvolvidas no capitulo 4. A primeira tarefa consiste em selecionar o grupo, reu-
nindo-se integrantes com base em sua experiéncia correlacionada com a oportuni-
dade de ideagéo, ou seja, que apresentem envolvimento e vivéncia prévia com o pro-
duto sendo analisado. Outro critério a ser considerado é a quantidade total de inte-

grantes, que dependera da quantidade de equipes de ideagdo que se deseja formar.

Oporltunidfnde 1) Selecionar o Integrantes 2) Capacitar o Grupo 3) Elaborar os Mapas
de ideacfio grupo do grupo grupo capacitado mapas cognitivos cognitivos
(Formulario 01)
T Segmento de mercado, A Emogio
Mapas cognitivos difusos perfil do consumidor e Formulario pretendida
(Formulérios 02 e 03) objetivos da empresa 04

4) Analisar os
mapas
cognitivos

5) Escolher o

Itens
{Candidatos a formato dos

emaotriggers) itens candidatos

Formato para
cada item

Formuldrio  Técnicas de anélise para Formulario  Matriz de correlagio: formatos dos itens
05 mapas cognitivos difusos 06 candidatos versus sentidos estimulados

Figura 43. Fluxograma de atividades para a geracéo de EEs com a utilizagdo de MCDs.
Fonte: adaptado de Sozo e Ogliari (2019)

ApOs selecionar o grupo deve-se capacita-lo na preparagao dos mapas cog-
nitivos difusos (MCDs). Visando suportar a geracao de EEs propde-se o uso de MCDs
como uma ferramenta de apoio, suportando os integrantes do grupo no relato dos
itens que despertam a emogao alvo, pois os MCDs apresentam caracteristicas grafi-
cas e de visualizagdo holistica entre as variaveis que facilitam a modelagem de con-
ceitos abstratos. Adicionalmente, a utilizacado de MCDs permite a elaboragdao de uma
ferramenta de apoio, facilitando a aplicacdo da metodologia posteriormente. Neste
sentido, apresentam-se 0s principais conceitos envolvidos, tais como os elementos e
conexdes que irdo compor o mapa, bem como o detalhamento dos relacionamentos
com as diregdes e intensidades. A Figura 44 mostra o formulario utilizado para forne-
cer as instrugdes ao grupo, que explica os conceitos por meio de um exemplo concei-
tual.

Com o grupo capacitado os integrantes sdo convidados a elaborar os mapas
cognitivos difusos. Para esta tarefa sédo utilizados dois formularios, mostrados nas Fi-

gura 45 e Figura 46.
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Instrugdes sobre mapas cognitivos difusos
Os mapas cognitivos difusos sdo modelos de como um sistema opera com base em varidveis definidas e as relagdes
ou conexdes entre essas variaveis. De um modo geral, baseiam-se na abstracdo do conhecimento para modelara .

causalidade em sistemas complexos.

Ao elaborar um mapa cognitivo, deve-se informar quais sdo as varidveis que afetam um sistema e depois descrever as relacdes
entre estas varidveis, indicando a forga relativa e o sinal das relactes entre elas.

Os principais conceitos relacionados a estes mapas serdo ilustrados a seguir, por meio de um exemplo:

= As varidveis do mapa sdo representadas pelos elementos circulados, ou seja: Vi ...
Vs neste caso. Cada sistema possui suas particularidades entdo ndo ha limites para
a quantidade de elementos ou para a quantidade de conexdes.

= As setas indicam as relacGes entre as varidveis e o sentido da seta indica a diregdo
da relacdo. Por exemplo: a varidvel V, apresenta influencia em V, mas a reciproca
ndo é verdadeira; a varidvel Vs, por sua vez, recebe influéncia de V2 e influencia Vs
e V5.

= (Os valores ilustrados nas setas indicam se a relacdo entre as varidveis é
diretamente ou inversamente proporcional. Por exemplo: se aumentarmos a
varidvel Vy ela ird também aumentar V;; pois o sinal do valor contido na seta de
relacionamento é positivo; a variavel Vs, por sua vez, ao receber um acréscimo em
seu valor ira causar simultaneamente um acréscimo em Vz e um decréscimo em Vs.

= A intensidade dos relacionamentos & expressa pela magnitude dos ndmeros
contidos nas setas. Por exemplo: a varidvel V,, ao receber um acréscimo em seu
valor ira causar um maior acréscimo em V; quando comparado ao decréscimo em
Vs.

= Desta forma, por meio da aplicacdo destes mapas é possivel modelar sistemas de
diversas dreas, dentre os quais, a modelagem de emocdes como veremos a seguir.

Figura 44. Instrugbes sobre MCDs (Formulario 02).

Utilizando as instrugdes a seguir e o formato da pagina seguinte, relate seu mapa da “Alegria”, ou seja,
descreva as variaveis que para vocé despertam esta emocédo. Para ajuda-lo a descrever o seu mapa, a seguir
ilustra-se um exemplo e as tarefas a serem elaboradas individualmente.

Exemplo para as tarefas 1 e 2: descrigdo e conexdo dos elementos Exemplo para as tarefas 3 e 4: intensidade dos relacionamentos e descricio dos itens

1 05

. Praticar S
. Hateies ~ '
*Foto musculs(bo antes x depois “iajaa
+0,3
+0.8
40,2

+0,2

p— U8 etomida exdtica s [
pesonl pewsoal
Y . 08
Alegria Alegria g
1
) fo N

*hbrage

-1 #Video de conquista de campepnatos
: *foto rodovia travada

\, 0.5 * Pabreis
. 098 -

Interagic &/ o .
sesinu hegath - Faln pacios sunds =Cheira de chairasca

*Foto de pessoa omando muites remédios

Tarefas:

1. Descreva inicialmente todas as varidveis que para vocé influenciam a emog8o “Alegria”, de forma positiva e também negativa.

2. Conecte as varidveis, descrevendo as relagBes existentes em sua opinido. Quando ndo existir relagdo, ndo hd necessidade de
conecta-las.

3. Em uma escala de -1 a 1, descreva a intensidade dos relacionamentos. Para um relacionamento fortemente negativo utilize “-1" e
fortemente positivo utilize “#1”. Vocé pode usar valores outros valores para expressar as intensidades das conextes, mas
respeitando a escala “-1 a +1".

4. Apds os passos anteriores, descreva para cada varidvel, um item que a resume. Os itens poderdo assumir a forma de: atividade,
alimento, aroma, foto, objeto, som ou um video.

Figura 45. Instrugdes para a elaboragdo dos MCDs (Formulario 03).
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O formulario com as instru¢des para a elaboracdo dos mapas € descrito na
Figura 45, exemplificado com a emocgé&o alvo alegria. Para a elaboragdo dos mapas
quatro tarefas séo prescritas, iniciando com o relato das variaveis influentes na emo-
cao alvo e depois a descricao das relagdes entre estas variaveis, indicando a forga
relativa e o sinal das relacdes entre elas. Cada variavel do mapa podera assumir a
forma de atividade, alimento, aroma, foto, objeto, som ou um video, pois s&o formatos
indicados para aplicagdo em um processo de ideacdo. Estas variaveis seréo os itens
candidatos a estimuladores emocionais

O registro dos mapas é realizado pelo formulario mostrado na Figura 46, onde
sdo descritos os dados do integrante do grupo que ira utilizar o espago em branco
para a elaboragdo do mapa, contendo apenas a variavel relacionada a emogéo em
estudo. Apos a obtencdo dos mapas deve-se analisa-los para obter os candidatos a

estimuladores emocionais, tarefa abordada a seguir.

Nome: Diata:

Figura 46.Registro dos MCDs (Formulario 04).

A analise dos mapas construidos pelo grupo segue os procedimentos descri-

tos na secao 3.4.3. Com a aplicagao de (3.6) e a comparagédo das alteragbes das
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variaveis versus o estado de equilibrio do sistema, obtém-se os elementos que exer-
cem maior influéncia na emocgéao pretendida. A Figura 47 mostra a aplicagdo deste
procedimento para o MCD mostrado na Figura 45, revelando a influéncia que cada
variavel exerce sobre a emogao alvo, neste exemplo: alegria. Pode-se observar que
a variavel de numero 11 (referente a emogao alegria) apresenta valor nulo, ou seja,
para o integrante que preencheu este mapa, isto significa que o resultado desta vari-
avel é consequéncia das demais e nao vice-versa.

Para suportar os céalculos necessarios para a analise dos MCDs desenvolveu-
se uma ferramenta junto ao software Excel, a qual automatiza as aplicagdes das equa-
¢coes (3.6) e (3.7) obtendo-se os resultados da analise, exemplificado na Figura 47.
Esta ferramenta pode ser obtida por meio do Apéndice A — Secdo A04 e sua demons-

tracao € mostrada no Apéndice D desta tese.

Influéncia das variaveis na emocao Alegria
30% 24%

20% 15% 13% 14%
10% I I 5% 7%
0%
- m | °
1 2 3 5 I 9 10 11
-10%
-20%
o -20%
-23% 25%

Variagdo versus o
estado de equilibro

-30% -23%

Variaveis do sistema

Legenda: 6) Pessoa tomando muitos remédios
1) Viajar 7) Pessoa suada

2) Abrago 8) Rodovia travada

3) Conquistar campeonatos 9) Comida exdtica

4) Pobreza 10) Musculacdo: antes x depois

5) Cheiro de churrasco 11) Alegria

Figura 47. Andlise de MCD para a emocao alegria (Formulario 05).

Apés a identificagao dos itens candidatos deve-se escolher seus respectivos
formatos, para maximizar a utilizacdo destes em reunides de ideacao. Para evitar per-
das de conteudo, cada item deve ser mantido o mais original possivel e, quando existir

a necessidade de adequacgdes para permitir a aplicacdo em processos de ideacéao, o
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objetivo é escolher um formato onde os sentidos estimulados mantenham a maior ori-
ginalidade possivel. A definicdo dos formatos € suportada pela matriz de correlagéo
entre os formatos dos itens candidatos versus sentidos estimulados (apresentado pre-
viamente nesta tese no Quadro 2) juntamente com o procedimento descrito na segéo
4.2.5. O registro dos itens e seus formatos é realizado no Formulario 06 mostrado na
Figura 48, que também contém a matriz de correlagdo entre os formatos para itens

candidatos a EEs e os sentidos humanos, caracterizando o término desta atividade.

EEs selecionados e seus respectivos formatos
Item Formato

*

Matriz de correlagio:
formatos dos itens candidatos versus sentidos estimulados.

Formatos para os itens candidados a estimuladores emocionais
Atividade Alimumu[ Aroma I Figura Objeto Som ] Video
Visdo X x | . x X

x

& |Audicso x | % | ®
= | | |
€ [Tato X x | . X
3 Olfato x x
Paladar X |

Figura 48.Registro dos itens candidatos a EEs (Formulario 06).

As atividades necessarias para a geragao dos EEs sédo resumidas na Figura
49 juntamente com os respectivos formularios necessarios para sua aplicagdo. O
grupo é capacitado por meio da aplicagao do Formulario 02 e, seguindo as instrucoes
do Formulario 03 elabora e registra os MCDs por meio do Formulario 04. Apds a ela-

boracdo dos mapas estes sdo analisados pelo facilitador utilizando o Formulario 05,
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que segue os procedimentos descritos na seg¢ao 3.4.3 com a aplicagéo de (3.6). As-
sim, obtém-se os itens que mais exercem influéncia na emogao pretendida, ou seja,
os candidatos a EEs.

Apos analisar todos os mapas ter-se-a uma lista de itens candidatos a EE e o
procedimento para sua selegao e utilizagdo em reunides de ideacao € descrito a se-

guir.

Formulario 02: instrucdes Formulario 03: instrugdes
sobre MCDs para a elaboracdo dos MCDs

[ T ——— -

Formulario 04:
registro dos MCDs

Formulario 06: registro dos itens Formulario 05: -
candidatos a EEs e seus formatos analise dos MCDs ~ ...Ww,]
Itens candidatos a EEs e seus respectivos formatos b
Item Formato
™, L l
1\
1 N
— T

Listagem dos itens e
seus respectivos
formatos.

|
|

Figura 49. Formularios utilizados na geracao de itens candidatos a EEs.

5.2.3 Atividade 3 — Selecionar os EEs

A presente atividade se destina a selecionar quais dos itens candidatos a EEs
irdo compor a lista final a ser utilizada nas sessodes de ideagao. Com base na lista de
itens candidatos e seus respectivos formatos, obtidos na Atividade 2 e registrados no
Formulario 06, a selegao é realizada seguindo-se o fluxograma da Figura 40 e, este
mesmo processo, € descrito por meio dos formularios necessarios para sua execugao,
conforme mostra a Figura 50.

Inicialmente calcula-se a pontuagao para cada item candidato a EE com a
utilizagado do método E5S e as equacgdes (4.1) a (4.5), ambos descritos na se¢éo 4.2.6.

O Formulario 07 destina-se a orientar a aplicacao do método proposto e, apds obtidas
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as pontuacgdes dos itens, estas sao registradas no Formulario 08. Os Formularios 07

e 08 sdo mostrados no Quadro 14 e Quadro 15, respectivamente.

ltens candidatos a
EEs e seus formatos

¥

Formulario 07: calculo paraa
pontuacgdo dos itens candidatos a EEs

Formulario 08: registro
da pontuagio dos itens

Aplicacio

| Clnula de passusgia | Lomasnii do método -
_ i . Pontuagdes dos ibens candidatos a EEs.
[ ey E5Se Eas Item Formato Nota
Dudos Equagdes

e ke chi mrre s o v el (4.1)ai4.5)
M careisdute o 68 H: a de ¢ I sda p
Paeraacha mida w ) [ i
L i ® o -
Formatn moslbido Forfuacio Py "

¥

Formulario 09: aplicagdo dos
critérios de selegdo dos EE

Formulario 10: registro dos EEs para
aplicagiio em segdes de ideagio

EEs selecionados & seus respectivos bormatos
Item Formato

Listzgem dos EEs e s2us

1) Selecionar entre 230 a 30% dos itens | () Atendido

Tk TEALOE PO B i) Mo stendido
20 Enconirar wm equilibrio adequado | () Atendido
antre A quantidade de EE ¢ a quantidade | () Mo stendido
de imtegranies oo grupo de ideacho, de
foema qqu entre & quantidads de

EE @ a qoantidade da CTEErANIeS. a0

respectives formatos Seja Superiorn & 4 Venes:
- - 3D Selecionar o5 EE de ¢ [ ) Aendido
para Epl ICaca0o em o5 fommaios (airvidade, alimento, aroma, | () Nio stendido

mmagem. objeto. som e video) estejam
presenies:
| Repete-se a andlise dos critérios abé a convergéncia

Figura 50. Formularios utilizados na selegdo dos EEs e sua sequéncia de aplicacéo.

secOes de ideacdo.

Quadro 14.Calculo para a pontuagao dos itens (Formulério 07).

Célculo da pontuagdo Comentarios
Ep Pontuacdo média da emocdo provocada pelo
item. Determinada por (4.2)
Dados
UE Uniformidade da emocdo provocada.
Determinada por (4.3)
ltem candidato a EE PC Perda de conteddo. Determinada por (4.4)
Pontuagdo média SP Sentidos provocados. Determinado por (4.5)
Desvio Padrio R Restrigﬁef de aplicacdo, expr.essas pelo indice
passa / ndo passa para cada item.
Pontuacéo final do item. Determinad
Formato escolhido Pontuacido {;r::r;)uat;ao fhal do item. Leterminaca por
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Quadro 15.Registro da pontuagéo dos itens (Formulario 08).

Pontuagdes dos itens candidatos a EEs.
Item Formato Nota

Para obter-se a lista final dos EEs que serao aplicados nas sessfes de idea-
¢ao, utiliza-se o Formulario 09 e os critérios de selegcao descritos na segao 4.2.7 ,
tendo- se como dado de entrada a lista dos itens e suas pontuagdes. O processo de
selegao é finalizado registrando-se os itens finais e seus formatos no Formulario 10.

Os Formularios 09 e 10 sdo mostrados no Quadro 16 e Quadro 17, respectivamente.

Quadro 16.Aplicagéo dos critérios de selecdo dos EEs (Formuléario 09).

1) Selecionar entre 20 a 30% dos itens | ( ) Atendido
com maior pontuagio ( ) Nio atendido
2) Encontrar um equilibrio adequado | ( ) Atendido
entre a quantidade de EE e a quantidade | ( ) Nao atendido
de integrantes no grupo de ideacdo, de
forma que a razdo entre a quantidade de
EE e a quantidade de integrantes nio
seja superior a 4 vezes;

3) Selecionar os EE de forma que todos | ( ) Atendido

os formatos (atividade, alimento, aroma, | ( ) N#o atendido
imagem, objeto, som e video) estejam
presentes;

Repete-se a andlise dos critérios até a convergéncia
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Quadro 17.Registro dos EEs (Formulario 10).

EEs selecionados e seus respectivos formatos
ltem Formato

5.2.4 Atividade 4 — Providenciar os EEs

Providenciar os EEs refere-se a aquisicao dos itens selecionados na Atividade
3 e preparar o local de ideagao que ira conter estes itens. A organizagao do local ficara
sob a responsabilidade do facilitador que devera administrar eventuais restricbes de
recursos, tempo disponivel entre outras, que podem influenciar esta atividade.

A Figura 35 mostra um exemplo de local de ideagao contendo os EEs utiliza-

dos em um dos experimentos realizados nesta tese.
5.2.5 Atividade 5 — Ideagdao com os EEs

Apos o local de ideacgao ter sido preparado com os EEs o facilitador convida
a equipe de projeto para uma reunido de geragao de ideias, conforme mostra a Figura
51. Quando é chegado o momento da reunido o facilitador apresenta a oportunidade
de ideacéao definida na Atividade 1 e registrada no Formulario 01.

Posteriormente, o facilitador apresenta os EEs e os coloca a disposicéao da
equipe de projeto. Ele também apresenta o Formulario 11, apresentado na Figura 52,
que devera ser utilizado para registrar as ideias.

O facilitador recomenda o inicio da sesséo de brainstorming para geragao de
ideias, se colocando a disposi¢ao para sanar duvidas quando necessario. Apos o
tempo da sessao de brainstorming ter encerrado o facilitador recolhe os formularios

das ideias geradas e registradas.
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Local preparado
com os EEs

Formulario 11:

Registro das ideias

o

Ideagao com »
os EES

..

el
J
Formulario 01:
Oportunidade de ideagdo I lLocal de
= ——— Equipe de L1 ideagdo .
Projeto i ! |
OrientacBes e explicagfes do Facilitador

Figura 51. Ideagcao com os EEs.

Registro das ideias

Prezados participantes, utilizem o formato a seguir para registrar suas ideias.
Problema: Data:
Integrantes do Grupo:

Nome e

descrigdo da Desenho
ideia

Beneficios e publico
alvo

Figura 52. Formulario 11: registro das ideias.
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5.2.6 Atividade 6 — Registrar as ideias no mapa tecnolégico

Na atividade 6 as ideias geradas s&o avaliadas utilizando alguma metodologia
de apoio a selegao, ficando a cargo da empresa em questao decidir sobre as priorida-
des de implementacéao e atendimento as estratégias corporativas. Apos esta avaliagao
realiza-se o registro das ideias no mapa tecnolégico, como mostra a Figura 53.

Em funcdo desta atividade n&o estar no escopo desta tese, ela segue orien-

tacdes conforme Ibarra (2015) que estabelece procedimentos para selegao e registro
das ideias no mapa tecnologico.

Encerra-se entdo o processo de aplicacdo dos EEs tendo-se como saida as
ideias de novos produtos.

e Produto | Preduto IV

. N [ Produto I ]

\
P ) Produto v .‘\ Praduto VI :
P o e Preduta Ill 3 ..
Vo - s

. .
' . v
= '
[ . p St \
1 L} i (g N .
[ & n . X
L] 1 i " * 1]
Voo ;
Voo

1
[
[l
[l
-

W
“
. 1
N

. 1
____________________________ '
i
|

Novos
! Produtos
S 5 N

Figura 53.Registro das ideias no mapa tecnolégico.

5.3 CONSIDERAGCOES FINAIS DO CAPITULO 5

Nesse capitulo foi apresentada a metodologia para suportar o planejamento

de novos produtos por meio dos EEs, suas respectivas atividades e ferramentas de
apoio.
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Como apresentado na introducédo do capitulo e com base na reviséo biblio-
grafica, na analise critica dos conteudos referentes ao PDP, nas revisdes sobre cria-
tividade e emotional design, foi possivel definir e delimitar as atividades e ferramentas
de apoio necessarias para guiar e auxiliar equipes de projeto na ideacdo de novos
produtos.

Por meio do uso dos EEs durante sessdes de ideagcado considera-se que a
equipe de planejamento sera estimulada a propor ideias que melhor respondam as
oportunidades de ideagao, favorecendo o atendimento as estratégias de negdcio e
contribuindo com o planejamento de novos produtos.

De forma a avaliar a metodologia proposta com equipes de projeto, facilitado-
res e também com consumidores potenciais para os produtos gerados com auxilio
desta metodologia, no capitulo seguinte sdo apresentadas aplicagdes e analises da

mesma.



6 AVALIAGAO DA METODOLOGIA PARA O PLANEJAMENTO DE PRODUTOS
ORIENTADO POR VALORES EMOCIONAIS

No presente capitulo é apresentada a avaliagdo da metodologia para o plane-
jamento de produtos orientado por valores emocionais. Nas se¢gdes que seguem sao
apresentados a estrutura de avaliagao, a avaliagcdo da metodologia, assim como os
resultados e a discussao das avaliagdes realizadas. Ao final do capitulo s&o apresen-

tadas as consideragdes finais sobre os resultados decorrentes das avaliagdes.

6.1 ESTRUTURA DA AVALIACAO

Levando-se em consideragao o objetivo de avaliar a metodologia proposta,
primeiramente foram executados os procedimentos para obtencdo de estimuladores
emocionais a criatividade (EEs) e a aplicagdo destes em sessdes de ideagao.

A oportunidade de ideacao proposta referiu-se a industria de utensilios do-
mésticos, pois relatos de consumidores ao executarem a tarefa de abrir enlatados ou
potes roscados que armazenam alimentos a descreveram como “chata” e de dificil
execucgao (RIBEIRO, 2013; O GLOBO, 2016). Com base nesta descri¢ao e visando
gerar ideias de novos produtos para tal problematica foi definida a oportunidade de
ideacdo mostrada na Figura 54, tendo-se como emog¢ao alvo “alegria”. A metodologia
proposta foi utilizada para obter-se uma lista de ideias de novos produtos com o obje-
tivo de tornar a tarefa de abertura de enlatados e potes roscados atrativa e facil.

Apos a execugao deste experimento foram realizadas verificagbes com: (i)
consumidores potenciais visando avaliar a reagao emocional gerada pelos produtos
sob a orientagao da metodologia proposta, e adicionalmente, também foram averigua-
dos aspectos sobre a facilidade de uso e intengdo de compra; (ii) equipes de projeto
que estiveram expostas aos EEs para ideagédo de novos produtos; e também com (iii)
facilitadores que assumiram a fungao organizacional na aplicagdo da metodologia.
Neste sentido, foi considerada a estrutura de avaliacdo mostrada na Figura 55 e, a
seguir descreve-se os procedimentos metodoldgicos, o planejamento do experimento,

sua execucao e os resultados e discussdes sobre as avaliacdes realizadas.



Oportunidade de ideagao

Uma empresa que atua no segmento de utensilios domeésticos deseja
aumentar suas vendas e, neste sentido, estd buscando novas ideias
para seu portfélio. Relatos de consumidores descrevem a tarefa de
abrir enlatados ou potes roscados que armazenam alimentos como
“chata” e de dificil execu¢Bo. Com base nesta descricdo e nas
informacBes a seguir, gere uma lista de ideias de produtos os quais
irdo compor a lista de projetos futuros da empresa, para tornar esta

tarefa de abertura prazerosa e facil.

ol L
v : =

Estratégia: deseja aumentar sua participagdo no mercado,
tanto guanto possivel, usando suas competéncias atuais mas

Mercado Consumidor: avalia a atividade de
abrir enlatados e potes roscados
“chata” e de dificil execuc8o;
Produto Categoria bésica
Empresa

esta aberta a novos negdcios.

Tendéncia
& Esforgo e tempo

DescrigGes

Pregos Produtos

Produtos combinados

Categoria intermedidria

produgdo e montagem.

Obs: As informages ndo constituem uma linha do tempo, ou seja, sdo para o momento atual do mercado.

Empresas atuantes: profusdo de
fabricantes com diversas marcas.

autométicos, em sua grande

maioria, importados.

Categoria autométicos

] (ﬁ'

Competéncias: projeto e fabricagdo de componentes
plasticos e metélicos; placas eletronicas; materiais;

Figura 54. Oportunidade de ideagao para avaliagdo da metodologia.

Procedimentos metodologicos para a avaliagdo da metodologia proposta

Avaliagdo com consumidores
potenciais

Avaliagdo com a equipe de
projeto

Avaliac8o com
facilitadores

Priorizac8o das ideias para posterior
prototipagem.

a serem entrevistados.

[ Determinacdo da gquantidade dos consumidores

(R_ealizagﬁa das avaliagtes com a\

equipe de projeto por meio de
questiondrios para averiguar:
» O uso de MCDs para geragio

4 )

Realizagio das avaliagbes

) dos EEs. com facilitadores por
p ~ » O uso dos EEs no processo de meio de questionarios
Process.o- de avaliagdo com consumidores ideacio. para averiguar:
potenciais » A satisfacdo com a ideacdo * Uso da metodologia
. Ava\!an;.:o por meio d.e eiq:.hressoes faciais \ suportada pelos EEs. / proposta nesta tese
\_" Avaliagdo com guestiondrios. I
para a organizacgo e
- — / \ execugdo dos
Anallsi uamrative dt'va dodos: 3 Andlise quantitativa por meio de trabalhos.
= Anélises de correlagio entre a emocgéo an ! = A obtengdo e aplicacio
descrita pelos consumidores nos teste de hipdtese para averiguar d o
AN N ibuid | . o0s EEs em sessbes de
questionarios e emocio detectada pela as notas atribuidas pela equipe ideacio
expressdo facial. de projeto para: = Seos fat-:ilitadores
» Teste de hipdtese para averiguar se as ideias * Facilidade de uso dos MCDs; silizari "

) i ilizacs utilizariam novamente
geradas pela metodologia proposta * Facilidade de utilizagdo dos EE fut
provocam a emogéo pretendida nos EEs em processos de ideagdo; ?s iem uturas
consumidores. = Satisfaglo geral do resultado ideagBes.

» Analise buscando averiguar a intengéo de do processo de ideacdo
compra e facilidade de uso das solugBes suportado pelos EEs.
ropostas pelas ideias. \ /
| Prop P y
r N\ ; o Y . o
i e . Analise qualitativa dos Analise gualitativa dos
Analise qualitativa dos comentérios e i o .. "
" X comentdrios e observacBes da comentérios e observages
observagtes dos consumidores. . . "
L ) | eauipe de projeto ) L dos facilitadores. )

Figura 55.Estrutura de avaliagao para metodologia proposta.
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6.1.1 Materiais e métodos para a avaliagao com consumidores

O objetivo da avaliagdo com consumidores potenciais visa verificar a reagao
emocional gerada pelos produtos sob a orientagdo da metodologia proposta, e adici-
onalmente, também averiguar aspectos sobre a facilidade de uso e intengdo de com-
pra dos produtos apresentados.

Os procedimentos metodoldgicos para avaliagdes e pesquisas com consumi-
dores sao baseados nas orientagdes de Malhotra (2012) e detalhados a seguir:

» Priorizagao das ideias para posterior prototipagem, considerando: o poten-
cial de solugdo do problema; a facilidade de prototipagem; novidade da
ideia;

= Determinacédo da quantidade da amostra para o nivel de confianga esta-
belecido;

= Processo de avaliagdo com consumidores potenciais: realizagao das ava-
liacbes com consumidores por meio de expressoes faciais e questionarios;

= Analise quantitativa dos dados:

o Analises de correlagdo entre a emogéo descrita pelos consumidores
nos questionarios e emocao detectada pela expressao facial;

o Teste de hipotese para averiguar se as ideias geradas pela metodolo-
gia proposta provocam a emogao pretendida nos consumidores;

o Analise buscando averiguar a intengdo de compra e facilidade de uso

das solugdes propostas pelas ideias;

Analise qualitativa dos comentarios e observagdes dos consumidores.

Durante as comunicagdes com os consumidores e no questionario de avalia-
¢ao as ideias prototipadas recebem a nomenclatura de novos produtos.

Para avaliar a reacao emocional das ideias em consumidores potenciais serao
construidos protétipos e, devido a restricbes de tempo e recursos prioriza-se as ideias
buscando identificar as melhores opc¢des. Para esta priorizacao utilizam-se trés crité-
rios combinados: o potencial de solugao do problema (P), a facilidade de prototipagem
(F) para posterior avaliagdo com consumidores e a novidade da ideia (N). Os dois
primeiros critérios assumem o valor de 1 a 10, onde 10 refere-se a maxima nota favo-

ravel e 1 a nota mais desfavoravel. O ultimo critério por sua vez, assume um carater
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eliminatdrio: 0 para ideias que ja existam no mercado tornando nula a nota final, ou 1
para ideias nao existentes. O calculo da nota é determinado entdo por (6.1) onde os
trés critérios s&do multiplicados para obter-se a nota de cada ideia, observando-se os

seus respectivos pesos.
Nota = 0,7P x 0,3F x N (6.1)

Visando avaliar as respostas dos consumidores sobre as ideias geradas con-
vidam-se consumidores que: (i) tem o habito de cozinhar; (ii) ja realizaram abertura de
potes e enlatados e (iii) estdo dispostos a participar da pesquisa de avaliagdo. Para
compor o grupo de avaliadores utiliza-se a técnica de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia (MALHOTRA, 2012) onde, seleciona-se uma amostra com ampla
variedade de idades, grau de instrucéo, poder aquisitivo e género, visando formar um
grupo diverso e representativo.

O calculo do tamanho da amostra é determinado por (6.2) pois como o perfil
da distribuicdo é desconhecido, considera-se as formulagdes estatisticas para dados
nao paramétricos (COUTO JUNIOR, 2009).

Zxp(1-—
n = Zx XD (2 p) (6.2)
€

Onde:

n = Tamanho da amostra.

Z: Valor critico que corresponde ao nivel de confianga desejado.
p = Proporcdo amostral estimada.

e: Margem de erro ou erro maxima de estimativa.

O valor critico z« € determinado segundo o nivel de confianga estabelecido.
Assumindo um nivel de confianga de 95% z. = 1,96 (GRISSOM; KIM 2012; LARSON;
FARBER, 2015). Considerando-se que 70% dos consumidores sentiriam a emogao
alvo ao utilizarem os produtos e um erro amostral de 0,2 tem-se: p=0,7e ¢ =0,2. A
premissa de proporgao amostral p deve ser averiguada posteriormente ao analisar se
os dados coletados atendem esta premissa e, se necessario, recalcular o calculo ta-

manho de amostra. Substituindo estes valores em (6.2) tem-se n = 20,17 ou seja, uma
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amostra de 20 integrantes deve compor o grupo de avaliadores. Cabe salientar que,
posteriormente a avaliacao, testes de hipdteses devem ser realizados visando identi-
ficar com significancia estatistica se a emocéo alvo foi gerada nos consumidores.
Apo6s a formagao do grupo de avaliadores a avaliagdo de reagao é realizada
por meio dos prototipos das ideias geradas. O processo de avaliagao € mostrado na
Figura 56 onde inicialmente apresenta-se para cada consumidor os objetivos da pes-
quisa. Antes de expor o consumidor aos protétipos, solicita-se que cada consumidor
expresse a emogao alvo por meio de expressao facial e fotos sao tiradas para registro.
Estas imagens s&o utilizadas para fins de verificagdo do sistema de avaliagdo da rea-

¢do emocional por meio da expressao facial.

Processo de avaliacdo com consumidores potenciais

Apresentacdo do objetivo da pesquisa

( N Solicitar ao consumidor que expresse a emogdo alvo por meio
de expresséo facial

é A Entregar ao consumidor o alimento
armazenado em pote roscado

Solicitar que o consumidor tente abrir o pote
roscado com as soluges atuais

Entregar o protdtipo ao consumidor

roscado

Solicitar que o consumidor tente abrir o pote
roscado com prototipo fornecido

Abertura de alimento
armazenados em pote

Tirar fotos do consumidor no momento da
abertura

Entregar ao consumider o alimento enlatado

Expressfes Faciais
'
\,

Avaliacdo por meio de

Solicitar que o consumidor tente abrir o
alimento enlatado com as solugdes atuais

Entregar o protdtipo ao consumidor

enlatado

Solicitar que o consumidor tente abrir o
alimento enlatado com protstipo fornecido

Abertura de alimento

Tirar fotos do consumidor no momento da
\_ J \ J abertura

p
Solicitar que o consumidor responda o

Avaliagdo com o - :
L. questiondrio avaliativo para os dois
X Questionarios J | protstipos

Figura 56. Processo de avaliagdo com consumidores potenciais.
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Individualmente cada integrante é convidado a realizar a abertura de um ali-
mento armazenado em pote roscado utilizando os métodos atuais. Apds esta atividade
o prototipo deve ser entregue ao consumidor e novamente este é convidado a realizar
a abertura do pote roscado com a solugao proposta. Fotos sao tiradas do consumidor
visando registrar sua expresséao facial no momento em que realiza a abertura do pote
roscado. Este processo € repetido para avaliar-se a abertura de alimentos enlatados.
Por fim, apds a utilizacdo dos protétipos cada consumidor é convidado a responder
um questionario de avaliagdo, como mostra a Figura 57.

No questionario utiliza-se uma escala de 1 a 5 para as perguntas (1) a (3),
relacionadas a emocao alvo, a facilidade de uso e intengdo de compra da solugao
proposta, respectivamente. A escala 5 indica o nivel maximo da emocao alvo, a ma-
xima facilidade de uso e a maxima intencao de compra, respectivamente. A ultima
pergunta € descritiva dando liberdade ao consumidor para relatar quaisquer observa-
cbes ou comentarios adicionais. Esta estrutura de questdes é repetida de forma a
averiguar as solugdes para potes roscados e enlatados, descritos na oportunidade de
ideacao.

Diferentemente dos questionarios, a analise das expressodes faciais demanda
um tratamento de informacgdes para obter-se o nivel da emogéo gerada nos consumi-
dores. Neste caso, utiliza-se a ferramenta Microsot Azure descrita na seg¢éao 3.5.1
(MICROSOFT, 2018). Apds inserir a imagem com a expressao facial do consumidor
na ferramenta Azure, o sistema retorna as condigdes emocionais: alegria, tristeza e
neutralidade. Como o resultado fornecido pela ferramenta € normalizado em uma es-
calade 0 a 1, onde 1 significa maxima presenga da emogao em questdo e 0 a auséncia
da mesma, para realizar a comparagdo da emogao obtida nas expressdes com 0s
questionarios, aplica-se um fator de escala de forma a equiparar as notas na escala
de 1 a 5. O exemplo mostrado na Figura 58 explica o procedimento de célculo, onde
primeiramente escolhe-se a emogéo predominante (maior valor) fornecido pela ferra-
menta Azure e multiplica-se pelo fator de escala 5, neste caso, equiparando o nivel
de emogao a escala dos questionarios. Maiores detalhes sobre este procedimento de
calculo sao mostrados no Apéndice A — Secao A08, o qual consiste de planilha ele-

tronica disponibilizada em arquivo eletrénico, sendo parte integrante desta tese, assim
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como os detalhes dos procedimentos de avaliagdo aqui descritos também sido mos-
trados na se¢do 6.3.1 com os resultados e discusséo da avaliagdo com consumidores

potenciais.

Questiondrio de avaliagdo Data:

Prezado participante: € importante conhecermos sua opinido sobre os produtos aqui apresentados, e neste
sentido, solicitamos sua cooperagdo respondendo as questdes apresentadas a seguir.

1) Novo produto para abrir potes roscados:

4 Questdo 1.1: Em uma escala de 1 a 5 quanto o novo produto desperta “alegria” para vocé? )
01 Oz Os Oa4 Os
Ao contrério, o produto 0 produto ndo Indiferente: nem Alegria Muita Alegria
gera ftristeza desperta alegria alegria, nem tristeza J
( Questdo 1.2: Usando uma escala de 1 a 5, responda qudo facil foi para vocé utilizar o novo produto. B
Oz Oz Os Oa4 Os
Muite dificil Dificil Indiferente Facil Muito facil
g = Ao h
Questfo 1.3: Usando uma escala de 1 a 5, responda se vocé teria interesse em comprar este produto.
O1 Oz Os Oa Os
. NZo compraria Talvez compraria Indiferente Acho gue compraria Certamente compraria Y,
/— Questio 1.4: )
Descreva aqui observagies ou comentarios adicionais sobre este novo produto para abrir potes roscados.

N V

2) Novo produto para abrir enlatados:

d Questdo 2.1: Em uma escala de 1 a 5 quanto o novo produto desperta “alegria” para vocé?

01 a2z as 04 as
Ao contrario, o produto O produto ndo Indiferente: nem Alegria Muita Alegria
N gera tristeza desperta alegria alegria, nem tristeza J
Questdo 2.2: Usando uma escala de 1 a 5, responda quao facil foi para vocé utilizar o novo produto. h
a1 a2z as 04 as
\_ Muito dificil Dificil Indiferente Facil Muito facil
d Questdo 2.3: Usando uma escala de 1 a 5, responda se vocé teria interesse em comprar este produto.
a1 az as 04 as
N&o compraria Talvez compraria Indiferente Acho que compraria Certamente compraria
uestdo 2.4:
/" Questdio 2.4 )
Descreva aqui abservagbes ou comentarios adicionais sobre este novo produto para abrir enlatados.
AN /

Figura 57. Questionario para avaliagdo da reagdo emocional.
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Leitura da ferramenta Azure: Valor equiparado aos questionarios:
Emocao predominante = Alegria Valor convertido = 5 * Valor Azure
Valor Azure = 0,90314 (Happiness) Valor convertido = 4,5

ANGER  0.00105
CONTEMPT 0.00160
DISGUST  0.01736
FEAR 0.00001

HAPPINESS 0.90314
NEUTRAL 003156
SADNESS 004520
SURPRISE  0.00009

[N

Figura 58. Exemplo de avaliagdo emocional por meio de expressdes faciais, com a utilizagao da ferra-
menta Azure.

6.1.2 Materiais e métodos para a avaliagao com a equipe de projeto

O objetivo da avaliagdo com a equipe de projeto visa verificar o processo de
geracao de EEs suportado por mapas cognitivos difusos e, também o processo de
ideacdo com a presenca de EEs a criatividade.

Os procedimentos metodoldgicos s&o baseados nas orientagdes de Sampieri,
Collado e Lucio (2012) e, por meio questionarios investigativos com questdes fecha-
das (de multipla escolha) e abertas (dissertativas) as avaliagbes séo realizadas. Uti-
liza-se questionarios devido a sua facilidade de aplicagao e por serem um dos instru-
mentos de avaliagdo mais utilizados. Os procedimentos sdo descritos a seguir:

» Realizagdo das avaliagbes com a equipe de projeto por meio de questio-

narios para averiguar:
o O uso de MCDs para geragao dos EEs;
o O uso dos EEs no processo de ideagao;
o A satisfacédo com a ideagao suportada pelos EEs
= Analise quantitativa por meio de teste de hipdtese para averiguar as notas
atribuidas pela equipe de projeto para:
o Facilidade de uso dos MCDs;
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o Interacdo entre a equipe de projeto com os EEs em processos de
ideacéo;
o Satisfagado geral do resultado do processo de ideacgao.

= Analise qualitativa dos comentarios e observagdes dos consumidores.

Visando realizar as avaliagdes convida-se a equipe de projeto a responder o
questionario mostrado na Figura 59 que busca capturar as percepgdes nos dois mo-
mentos de interagdo da equipe com a metodologia proposta: a geragao dos mapas
cognitivos difusos (MCDs) e o processo de ideagdo com os EEs.

O primeiro questionamento a equipe de projeto refere-se a facilidade de des-
crever o mapa da emocao alvo com utilizagdo do mapa cognitivo difuso, ou seja, cada
integrante descreve quais itens fomentam ou reduzem a emocgao alvo, bem como o
relacionamento entre eles. Os mapas cognitivos servem de base para a elaboragao
dos EEs que sao utilizados no processo de ideacao e a avaliacdo destes é realizada
pela segunda questao da Figura 59. A segunda questao refere-se a facilidade de uti-
lizagdo dos EEs, buscando averiguar a interagao da equipe com os estimuladores. A
terceira questédo indaga qual EEs exerce maior influéncia no processo de ideacéo e a
quarta questao verifica se os integrantes estao satisfeitos com os resultados da gera-
cao de ideias. A quinta e ultima questao, a unica questdo aberta, tem carater disser-
tativo e fornece a oportunidade aos integrantes para relatar observagoes, criticas e

sugestoes.
6.1.3 Materiais e métodos para a avaliagao com os facilitadores

Os facilitadores, os quais assumem a fungéo organizacional, interagem com
metodologia proposta em todo seu ciclo de execucgao: desde a preparagao da ideagao,
a obtencao dos EEs e a geracao de ideias suportada pelos EE. Desta forma, é impor-
tante compreender suas percepg¢des pois sdo eles que lideram a aplicacao da meto-
dologia proposta. As avaliagdes também sao realizadas por meio de questionarios
investigativos seguindo as orientagdes de Sampieri, Collado e Lucio (2012) e o ques-

tionario utilizado é mostrado na Figura 60.
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Questionario de avaliacdo Data:

Prezados participantes: € importante conhecermos sua opinido sobre as atividades praticas que acabaram
de desenvolver. Solicitamos sua gentil cooperagdo marcando a resposta apropriada para as questbes
apresentadas a seguir, com base nos resultados obtidos.

Questdo 1: Usando uma escala de 1 a 5, responda qudo fécil foi para vocé descrever o seu mapa da
“Alegria”, por meio do mapa cognitivo difuso.

01 02 Os O Os

Muito dificil Muito facil

@stﬁa 2: Usando novamente a escala de 1 a 5, responda quéo facil foi para vocé utilizar os estimuladoren
emocionais para gerar ideias.

01 02 O3 Oa Os

Muito dificil Muito facil

N /

~
Questdo 3: Qual categoria de estimulador foi mais influente nas ideias do seu time?
m| m| m| | | a m| m|
Atividades Alimentos Aromas Fotos Objetos Sons Videos Sem

q distin;ﬁny
Questdo 4: Vocé estd satisfeito com os resultados do processo de geragdo de ideias? N
O1 Oz Os3 O4 Os
Muito insatisfeito Muito satisfeito

-

ﬁestio 5: Vocé teria observagdes ou comentarios adicionais sobre sua experiéncia neste exercicio? Por

ZN

favor, descreva-as.

N /

Figura 59. Questionario de avaliagdo para a equipe de projeto.
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Questiondrio de avaliagdo — Facilitador

Prezado facilitador: é importante conhecermos sua opinido sobre a metodologia utilizada e sobre as
atividades que acabaram de organizar e executar. Solicitamos sua gentil cooperagdo marcando a resposta

apropriada para as questdes apresentadas a seguir, com base nos resultados obtidos.

Questdo 1: Usando uma escala de 1 a 5, responda quéo facil foi para vocé organizar as atividades e seguir os
passos descritos para aplicar a metodologia proposta.

O1 Oz Os O4 Os

Muito dificil Muito facil

Questdo 2: Usando novamente a escala de 1 a 5, responda quéo facil foi para vocé organizar as atividades
para obter (gerar e selecionar) os estimuladores emocionais.

O1 Oz Os O4 Os

Muito dificil Muito facil

_/

S~

Questdo 3: Usando novamente a escala de 1 a 5, responda qudo facil foi para vocé organizar as atividades de
aplicacéo (providenciar e idear) com a presenca dos estimuladores emocionais.

01 O2 O3 O4 Os

Muito dificil Muito facil

Questdo 4: Vocé utilizaria a metodologia proposta em futuras atividades de ideacdo? N
O1 a:z Os Oa Os
N&o usaria Com certeza usaria

/!

Questdo 5: Vocé teria observacdes ou comentarios adicionais sobre sua experiéncia com a metodologia\

proposta? Por favor, descreva-as.

. /

Figura 60. Questionario de avaliacao para os facilitadores.

Para compor o time de facilitadores trés profissionais foram convidados, seus

perfis sdo descritos a seguir:
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» Facilitador 1: estudante de engenharia mecéanica e membro de projetos aca-
démicos relacionados ao desenvolvimento de novos produtos. Atua como
funcionario em uma empresa de projetos e reparos automotivos.

= Facilitador 2: técnico em mecatronica e estudante de engenharia mecanica
em fase de conclusdo do curso. Possui mais de cinco anos de experiéncia na
area de projetos para maquinas industriais.

» Facilitador 3: engenheiro de produgao com titulagdo de mestre e mais de dez
anos de atuacao profissional. Solida experiéncia em desenvolvimento de no-
vos produtos e gestao de projetos. Atualmente atua como professor universi-
tario para cursos de engenharia e € proprietario de uma empresa no ramo

industrial.

Como pode-se observar os perfis dos profissionais selecionados apresenta
diferentes niveis de experiéncia profissional, visando constituir uma amostra que ex-
presse os diferentes momentos de carreira dos profissionais que utilizarao a metodo-
logia proposta.

No questionario mostrado na Figura 60 a expressao “organizar as atividades”
nas questdes 1 a 3 refere-se a execucao das atividades para aplicagao da metodolo-
gia proposta.

ApOs a realizacao dos trabalhos os facilitadores sdo convidados a preencher
0 questionario mostrado na Figura 60, que avalia:

= A facilidade de execugao dos trabalhos para aplicar a metodologia pro-

posta;

= A facilidade de obtencao e aplicacao dos EEs;

= Se utilizariam a metodologia proposta em futuras atividades de ideacao;

= Questado destinada para o registro de observag¢des dos facilitadores.

6.2 APLICACAO DA METODOLOGIA PROPOSTA
6.2.1 Geragao dos EEs

Para a avaliagado da metodologia utilizou-se a oportunidade de ideagédo des-

crita na se¢ao 6.1 sendo selecionados 30 integrantes para compor o grupo almejando-
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se formar cinco equipes de ideagdo. O grupo foi composto por alunos de graduagao e
pos-graduagao, com formagao em engenharia e que apresentaram envolvimento com
o produto em questao.

Com a lideranca do facilitador o grupo de 30 integrantes recebeu instrugoes
para elaboragdo de MCDs e sobre o segmento de mercado, o perfil do consumidor e
objetivos da empresa em questdo. Em seguida o grupo foi convidado a gerar a lista
de itens candidatos a EEs, que foi realizada por meio da elaboragdo de MCDs, onde
foram descritos quais itens influenciavam na emocao alvo: alegria neste caso. Cada
integrante do grupo elaborou seu préprio MCD, compreendendo um total de trinta ma-
pas (um exemplo pode ser visualizados na Figura 61). A totalidade dos MCDs € mos-

trado no Apéndice A — Secao A05 desta tese.

ARrmodians, ( FQ'Q'LS\]

P.u BT

Figura 61. Exemplo de MCD elaborado pelo grupo.

Antes de analisar os mapas observou-se a convergéncia dos mesmos, como
explicado na secao 3.4.2 Isto foi realizado comparando-se as métricas: complexidade,
densidade, hierarquia, total de variaveis e razao entre as conexdes e as variaveis do
mapa. Os resultados sdo mostrados na Figura 62 onde pdde-se observar que, 0s va-
lores das métricas permanecem estabilizados, evidenciando que a concordancia con-

ceitual foi atingida.
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Métricas para os MCDs
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Complexidade Densidade ——Hierarquia Total variaveis Conexdes [ variavel

Figura 62. Analise das métricas dos MCDs elaborados pelo grupo.

Utilizando-se a ferramenta desenvolvida nesta tese para analise de MCDs
(Apéndice A — Secao A04) os 30 mapas foram analisados pelos facilitadores de forma
a demonstrar a influéncia que cada variavel (ou item candidato a EE) exerce sobre a
emocao alvo. As variaveis foram priorizadas segundo sua ordem de influéncia e, ex-
cluindo-se os itens repetidos, os itens candidatos a EEs foram obtidos. Nesta avalia-
¢ao um total de 65 itens compuseram a lista e, seguindo os procedimentos da segao
5.2.2 , os formatos adequados foram escolhidos para cada item de forma a permitir

que estes fossem usados em sessdes de ideacao, como mostra o Quadro 18.
6.2.2 Selecao dos EEs

Os itens obtidos a partir dos MCDs podem apresentar perda de conteudo de-
vido aos ajustes de formato para sua adequacéo as reunides de ideagédo ou ndo serem
unanimes na equipe de projeto, por exemplo. Assim, como explicado na se¢éo 5.2.3
aplicou-se o processo de selecéo proposto e o método E5S, realizando a priorizagao
e a selecao dos EEs. O resultado deste processo € mostrado no Quadro 19, onde 18

EEs foram selecionados para utilizacdo nas sessdes de ideacgao.



Quadro 18. Itens candidatos a EEs e seus respectivos formatos.
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Item Mome Formato Itern Mome Atividade
1 |Abragar ! receber abrago Atividade 34 |Fazer balinhas de zabio Alividade
2 | Acordar e perceber que vocé pode dormir Atividade 35 |Festa Figura
3 |Deus [religido) Objeto 36 |Criangas Figura
4 |Alingir urna meta Figura 37 |Filhaotes de anirmais Yideo
5 |&rco-ins Figura 38 |Flores ArormnaCbjeto
B | Ajudar os outros Atividade 39 |Dirigir Alividade
7 |Sorrir Alividade 40 |Cheiro de roupa limpa Ararna
8 |Brincar com animais Wideo 41 | Jogando no celular Figura
9 |Aprender algo novao Atividade 42 | Ter boazideias Alividade
10 |Estourar plastico bolha Alividade 43 |Superar desafios. seus limites Alividade
11 |Café ha cama Figurs 44 |Misicas - Ouvir musica Som
12 |Cazamnento Figura 45 |Mararar Figura
13 |Eerveia Ohbijeto 46 |Cormer comnidas exdticas Alimenta
14 | Ambiente corn ternperatura agradayvel Figura 47 |Rever fotoz Figura
15 | Tornar café Alimentodarorna 48 |Organizacio Atividade
& |Estar no carmpa Figurs 49 |Boaz rotas [avaliacdes em cursos)] Figura
17 | Cheiro pao fresquinhio Aromas A0 | Corwersar Alividade
18 |Chocolate Alimento 51 |PET= - animaiz estimagio Figura
13 |Corner, bolos, cucas.. Alimento 52 |Piada Atividade
20 |Churrasco Figura 53 |Picole Alimento
21 | Terminar um livro Figura A4 |Bom rel acionarmento com pessoas Figura
22 |Fazer compras Figura A5 |Praia Figura
23 |Descanzar Atividade 55 |Presente Obieto
24 |MWigjar Figura 57 |Compra de bern Figura
25 |Dangar Wideo 58 |Fiso de nenem Som
26 |Paszsear Figura 53 |Estar com amigos Figura
27 |Barulho da chuva Sormn B0 |Sorvete Alimento
28 |Dia enzolarado Figura £1 |Feriada Alividade
29 |Dinheiro Objeto 62 | Tocar instrumenta &tividade
30 | Darrnir Atividade B3 |hdeu trabalho Figura
31 | Alividades fisicas Aividads B4 |Andar de bicicleta Aividade
32 |Espreguigar-ze Atividade ES |Wer TV Alividade
33 |Estar comn a Famnilia Figura

Quadro 19. EEs selecionados para o processo de ideagao.
ltens Nota Formato do item
Equacdo (1) | | Atividade | Alimento | Aroma Fotos Objeto Som Video
Comer, bolos, cucas... 2,7 X
Chocolate 2,7 X
Superar desafios, seus limites 2,7 X
Ter boas ideias 2,6 X
Tomar café 2,6 X X
Espreguicar-se 2,5 X
Dinheiro 2,3 X
Abracar / receber abraco 2,3 X
Deus (religido) 1,6 X
Estourar plastico bolha 1,4 X
Presente 1,4 X
Dia ensolarado 1,3 X
Flores 1,2 X X
Fazer bolinhas de sabdo 1,2 X
Brincar com animais 1,1
Filhotes de animais 1,0
Arco-iris 0,6 X
Riso de nenem 0,6 X
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Os EEs do Quadro 19 sao mostrados na Figura 63 e também podem ser vi-
sualizados nas fotos tiradas durante as sessdes de ideacao descritas na se¢ao a se-

guir.

R e e R R
WE?
e 1=

C < :

Figura 63. llustragdes dos EEs selecionados para o processo de ideagao.

6.2.3 Ideagao com os EEs

Para as sessodes de ideagado foram convidados os integrantes do grupo que
participaram da elaboragdo dos MCDs, de forma a compor as equipes de ideacao.
Considerando-se os integrantes que aceitaram o convite e se fizeram presentes trés
equipes de ideacao foram formadas, uma delas composta por cinco integrantes e as
demais equipes com quatro integrantes, totalizando 13 participantes.

O local de geracgao de ideias organizado com os EEs e as equipes de ideagao
podem ser visualizados na Figura 64. Apds o término das sessdes 39 ideias foram
geradas, sendo 14 ideias do grupo 01, 12 ideias do grupo 02 e 13 ideias do grupo 03.
A totalidade das ideias € mostrada no Apéndice A — Sec¢ao A06 e dois exemplos sao

mostrados na Figura 65.
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<

Ceeeese—
Figura 64. Fotos tiradas durante a sesséo de ideagao para avaliagdo da metodologia.

Tendo-se concluido o processo de geragao de ideias estimulado por estimu-
ladores emocionais inicia-se a descricdo das avaliagdes realizadas, captando as dife-
rentes perspectivas dos profissionais que utilizaram a metodologia e dos consumido-

res ao entrarem em contato com os produtos por ela gerados.
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Figura 65. Exemplos de ideias geradas.

6.3 RESULTADOS E DISCUSSAO DAS AVALIACOES

6.3.1 Resultados e discussao da avaliagao com consumidores

Visando avaliar a reagdo emocional dos consumidores sobre as ideias gera-

das e se estas despertam a emocgao pretendida realizou-se um processo de prioriza-

¢ao das ideias buscando-se identificar as melhores opg¢des, pois devido as restricoes

de tempo e recursos torna-se impraticavel a prototipagem e avaliagdo de todas as

ideias. As avaliagbes realizadas seguiram os procedimentos descritos na se¢ao 6.1.1

e (6.1). Os valores calculados sao mostrados na Tabela 8.
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Tabela 8. Priorizagdo das ideias para prototipagem.

70% 305 Eliminataric
. . FI}tEI‘IIiIEHdE Facilidade de Novidade: MNota
Mome da ideia selugso Solugso solucaodo prototipagem | Ja existente (3} | (0-10)
por: para: prl}blemla F(1-10) ou Novo [1)
P {1-10)

Pino retratil Recipiente Pote 9 9 1 9,0
Puncdode corte Utensilio Lata 9 2 1 8,7
Lingueta remavivel Recipiente Pote 2 9 1 2,3
Click open Recipiente Lata 9 5 1 7,8
Caneta faz furo Utensilio Pote 2 7 1 7,7
Abridor horizontal Utensilio Lata 2 7 1 1,7
Ralo Recipiente Pote 7 7 1 7,0
Side open Recipiente Lata 7 7 1 7,0
Press & Turn Recipiente Pote 7 B 1 6,7
Parafusoalivio Recipiente Pote 7 B 1 6,7
Furador de tampa Utensilio Pote B 2 1 6,6
Tirar vacuo Recipiente Pote 7 4 1 6,1
Abridor furador Utensilio Ambos B 5 1 5.7
Caneta testede diabetes Utensilio Ambos 5 7 1 5.6
Tampa bala lop Recipiente Pote 5 7 1 5.6
Angryman Utensilio Lata 5 B 1 5,3
Fita lacre Recipiente Pote B 3 1 5,1
Duas laminas giratorias Utensilio Lata 5 5 1 5.0
Rosqueamento pontilhado Recipiente Pote 5 5 1 50
Abridor tipo alavanca Ambaos Pote 5 5 1 5.0
Abridor de vinho com ventosa| Utensilio Lata 4 7 1 4.9
Trilha Utenszilio Lata 4 B 1 4.6
Roda cortadora Utensilio Lata 4 B 1 4,6
Utensilio ligado a tomada Utensilio Lata 4 B 1 1,6
Panela de pressao Recipiente Pote 4 B 1 4,6
Abridor aguecido Utensilio Lata 4 5 1 4.3
Tampa com dilatador Recipiente Pote 4 5 1 4.3
logosna lata Ambos Lata 3 B 1 3,9
logos no aparelho Recipiente Ambos 2 2 1 3,8
Mini p& de cabra Utensilio Pote 2 2 1 3,8
Fiz abridor Recipiente Pote 2 2 1 3,8
Lixar e abrir Utensilio Lata 3 5 1 3,6
Abridor carimbo Utensilio Lata 2 B 1 3,2
Enchedor Ambos Lata 2 4 1 2,6
Desdobra e abre Recipiente Lata 2 3 1 2,3
Zipercan Recipiente Lata 1 1 1 1,0
Lacre para enlatados Recipiente Pote 7 B (1] 0,0
Abridor alavanca Utensilio Lata 2 5 a 0,0
Lata abre facil Recipiente Lata 2 B 1] 0,0

Visando obter-se os protétipos fisicos para a avaliagdo com consumidores uti-
lizou-se a técnica de prototipagem rapida ou impresséo 3D?® associada com a aquisi-
¢ao de componentes disponiveis no mercado.

Para a construgao do protoétipo da ideia pino retratil, que se destina a abertura
de potes roscados, realizou-se uma alteracdo na tampa deste recipiente adicionando-

23 E uma forma de tecnologia de fabricagéo aditiva onde um modelo tridimensional é criado por suces-
sivas deposi¢cdes de camadas de material.
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se uma valvula que mantenha a estanqueidade do mesmo quando estiver fechado,
mas que ao ser acionada permita a liberagcédo de ar reduzindo pressao interna no pote
roscado, facilitando assim sua abertura. A valvula foi obtida por meio da aquisicéo de
um grampo de fixagao existente na industria automotiva (WURTH, 2019) e realizando
a inclusao de um elemento vedante, pois originalmente este componente é destinado
para fixacbes e ndo para vedagao. Este componente € mostrado na Figura 66 e sua
aplicagao na solugao protétipo € mostrada na Figura 67. Maiores detalhes desta solu-
¢ao sao mostrados no Apéndice A - Secao A07, o qual consiste de video disponibili-
zado em arquivo eletrénico registrando a aplicagao desta ideia na abertura de potes

roscados, sendo parte integrante desta tese.

Figura 66. Componente adquirido e adaptado para construgdo do protétipo da ideia pino retratil.

Visando construir o protétipo para a ideia pungao de corte, que se destina a
abertura de enlatados por meio da criagdo de um novo utensilio, realizou-se a confec-
¢ao de alguns componentes conforme mostra a Figura 68, onde os componentes em-
punhadura, fixador, tampa, cilindro e lamina de corte podem ser visualizados.

A montagem dos componentes de maneira a constituir o utensilio para aber-
tura de latas é realizada montando a empunhadura no fixador, a lamina de corte na
tampa e posteriormente unindo-se o fixador a tampa. Por fim, o cilindro € montado a
tampa. Sua utilizagdo para abertura de enlatados é realizada quando o usuario pres-
siona o utensilio sobre enlatados permitindo o corte da parte superior e realizando a
abertura do mesmo. A utilizagdo deste protétipo também é mostrada na Figura 69.
Maiores detalhes desta solucdo também sdo mostrados no Apéndice A — Secao A07,
o qual consiste de video disponibilizado em arquivo eletrdnico registrando a utilizagao
desta ideia na abertura de enlatados.
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Solugao protétipo Exemplo de utilizagéo
Figura 67. Protétipo para a ideia pino retratil.

= Empunhadura

Vista inferior

—> Fixador r
Tampa
Cilindro

Figura 68. Descricdo dos componentes para o protétipo da ideia pungao de corte.

Lamina
de corte
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Vistas inferiores

r

A

Solugéo protdtipo Exemplo de utilizagéo
Figura 69. Protétipo para a ideia puncgéo de corte.

Tendo-se confeccionado os protétipos a seguir descreve-se as avaliagdes da
metodologia proposta, iniciando-se pelas avaliagbes com os consumidores potenciais
para as ideias geradas.

Os dados coletados por meio dos questionarios (Figura 57) sdo mostrados na
Tabela 9, onde foram registradas as avaliagbes das perguntas fechadas realizadas
para cada uma das ideias sendo avaliadas: perguntas 1.1 e 2.1 avaliando emogao;
perguntas 1.2 e 2.2 avaliando uso; e as perguntas 1.3 e 2.3 avaliando intengéo de
compra. Os questionarios respondidos sdao mostrados nesta tese no Apéndice A —
Secao A09.
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Tabela 9. Dados coletados por meio dos questionarios de avaliacao.

Ideia: Pino retratril (Potes roscados) Ideia: Puncio de corte (Enlatados)
Entrevistado| 1.1 Emocdo| 1.2Uso |1.3 Compra|2.1Emocdo| 2.2Uso |2.3 Compra
1 5 5 5 2 2 2
2 4 4 4 3 2 3
3 5 5 5 4 3 3
4 4 4 4 4 4 4
5 4 5 4 4 3 4
b 4 5 5 3 2 2
7 5 5 5 3 4 3
8 5 5 5 4 5 4
9 a 5 5 5 4 4
10 4 5 4 4 4 4
11 4 3 4 5 4 4
12 4 5 4 4 5 4
13 5 5 5 4 4 4
14 5 5 5 4 4 4
15 5 5 5 4 4 5
16 5 5 5 4 4 5
17 4 5 4 5 4 5
18 5 5 5 5 4 5
19 5 5 5 5 5 5
20 4 4 4 4 4 4
Média 45 4,8 4,6 4,0 3,8 3,9
Erro Padrio| 0,11 0,12 0,11 0,18 0,20 0,20

As questdes abertas 1.4 e 2.4 do questionario eram dissertativas e os comen-
tarios quando existentes foram registrados no Quadro 20.

As expressoes faciais dos consumidores, registradas antes de ter o contato
com protétipo sdo mostradas no Apéndice E, Figura E.1. Analisando as imagens pode-
se observar que o sistema captura a emocéao alvo com precisao, pois para os 20 con-
sumidores o registro da emocgéao alegria (happiness) assumiu valores muito proximos
ou exatamente igual a 1, que na escala da ferramenta Azure expressa 0 maximo da

emocao avaliada.
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Quadro 20. Comentarios dos consumidores sobre as ideias avaliadas.

Ideia: Pino retratril [Potes roscados)

Ideia: Pungao de corte [Enlatados)

Consumidor 1.4 Comentarios adicionais 2.4 Comentarios adicionais
1 Gostei, Pratico, rapida. -
z Gostei muito desta solugao, I;c:n?n nﬁ.a tenho muita farga, achei um pouco
difi cil abrir a lata.
. Produto intereszante, contudo @ muito grande e
3 E priatico. ; ;
podeira ser aprimorado.
4 Inowadar. A, ideia & boa, preciza ser aprimarada.
Além de Facil & simples & rapido, menos tempo O produto precisava ser transparente para engergar
5 para abrir o pote, tanto homem, mulker ou crianga | alata, uma estrutura para que possa ser encaidado
conzequird abrir facilmente, melkhor.
E - Pluiteo diFf il de usar, muita Forca empregada,
2 Fiquei muito feliz a0 usar o produta. Consegui abrir|
Facilmente o pote.
. Frecisa desenyoluer um fim de curso para evitar
e Interes=ante, pratico. - .
que a lata fique totalmente dentro do abridor,
| - Algum dispositivo para soltar a lata,
in ] Mudar o material para algo transparente. Melhorar
o apoio & incluir um batente.
i Criativa, Fiquei muito feliz pois finalmente consequi abrir um
enlatado sem dor de cabega.
Froduto interessante, com finalidade Otil e pritica,
12 Produto dtil e de Facil manuseia. pcnrél:n: precifja de ajustes para ret.irar alata do
protatipo apos a abertura, Mo mais, me agradou a
agilidade & Facilidade.
13 - -
" MAuita pratico, a0 contrario da nossa realidade, .ﬁ.-;:hei interessante @ mais pratico do que nosso
Seria um produta inovadar. metodo convencional.
5 Excelente produto, pois Facilita muito sua utilizagido| Fiquei um pouco apreensiva mas apds uzar Facilita
por qualquer pessoa, midito,
16 - -
Tentaria de alguma forma diminuir o tamanho do
produto, deizando-o mais leve & um design mais
17 - belo. & parte da aresta cortante poderia ser
transparente para visualizar a quantidade suficiente
para abrir alata [acrilico].
" Ideia muita pratica e Otil. O produto seria bem Ezze nowo produta para abrir enlatados & muito
aproveitado. acessivel & eu com cerkeza usaria.
. fa e o . F acilidade e praticidade ao usuario. Dizpenza o
Mais sequranga ao usuario, Facil utilizagao, Muito L - B
13 il use de materiais perigosos, muito bom para quem
) nao sabe manuzear.
20 - -

As expressodes faciais dos consumidores, registradas no momento de uso do

produto, s&o mostradas nas Figura 70 e Figura 71.
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ANGER 000000
CONTEMPT 0.00048
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.99716
NEUTRAL 0002354
SADNESS  0.00000|
SURPRISE 000001

|
ANGER 0.00217
CONTEMPT 0.01278 |
DISGUST  0.00750
FEAR 0.00007
HAPPINESS 0.71729
MNEUTRAL  0.22657
SADNESS  0.03311

SURPRISE  0.00051

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000 §

DISGUST  0.00000

FEAR 0.00000

HAPPINESS 1.00000
NEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

ANGER 0.00012
CONTEMPT 0.00173
DISGUST  R.K028
FEAR 0.00000
HAPPIMESS 0.85109
NEUTRAL 14404
SADNESS  (.00269
SURPRISE  0.00004

4 = Alegria 0,851

ANGER 0.00087
CONTEMPT 0.00185
DISGUST  0.00265
FEAR 0.00006
HAPPINESS 0.93396
NEUTRAL 0.05430
SADNESS  0.00527
SURPRISE  0.00099

_5 = Alegria 0,933

3 = Alegria 1,000

[y

CONTEMPT 0.01603
DISGUST 001122
FEAR 0.00009
HAPPINESS 0.79377
NEUTRAL  0.17275
SADNESS  0.00273
SURPRISE  0.00090

ANGER 0.00001
CONTEMPT 0.00001
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.89933
NEUTRAL 0.00010

SADMESS  0.00003
SURPRISE  0.00001

ANGER 0.00472
CONTEMPT 0.00444
DISGUST  0.01540
FEAR 0.00003
HAPPINESS 093066
NEUTRAL  0.02585
SADNESS  0.01887
SURPRISE  0.00003

7 = Alegria 0,999

6 = Alegria 0,793

ANGER 0.00038
CONTEMPT 0.00201
DISGUST  0.00077
FEAR 0.00013 |
HAPPINESS 0.78061
NEUTRAL 0.20996
SADNESS 000267
SURPRISE 000197

ANGER 0.00029
CONTEMPT; 0.03732
DISGUST  0.00068

FEAR! 0.00002

HAPPINESS 077794
NEUTRAL  0.18140
SADNESS 000191
SURPRISE  0.00044

10 = Alegria 0,777

ANGER

CONTEMPT 001027 |
DISGUST  0.00036

FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.75564

NEUTRAL 023233

SADNESS 000036
SURPRISE  0.00015

11 = Alegria 0,755

ANGER  000010| |
CONTEMPT 0.00622 |
DISGUST  0.00125 |
FEAR 0.00001 |

HAPPINESS 0.81281
NEUTRAL 017506
SADNESS 000334/
SURPRISE 000061 |

12 = Alegria 0,812

Figura 70. Avaliagdo emocional dos consumidores por meio de analises faciais: ideia pino retratil.



ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00000

FEAR 0.00000
HAPPINESS 100000
NEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE 000000
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ANGER 0.00009
CONTEMPT 0.00103
DISGUST 000115
FEAR 0.00004
HAPPINESS 096943
NEUTRAL 001892
SADNESS 0.00882
SURPRISE  0.00048

Alegria 0,969

ANGER' 0,00060
CONTEMPT 0.00001
DISGUST  0.00332.
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.93867
NEUTRAL  0.00004
SADNESS 000135
SURPRISE  0.00000

ANGER 000138
CONTEMPT 0.

DISGUST 001432
FEAR 0.00005
HAPPINESS 0.87927
NEUTRAL 0.09718
SADNESS  0.00360
SURPRISE  0.00181

ANGER 0.00000
CONTEMPT. 0.00000
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS  1.00000
NEUTRAL 0.00000
SADNESS  0.00000 4
SURPRISE 000000 o

19 = Al

13 = Alegria 1,000 14

el
egria 1,000

ANGER 0.00020
CONTEMPT 0.01652

DISGUST  0.00094|
FEAR 0.00001 |
HAPPINESS 0.80807
NEUTRAL 0.17121
SADNESS  0.00304
SURPRISE  0.00021

ANGER 0.00000:
CONTEMPT 000000
DISGUST 0.00002
FEAR 0.00000 ‘
HAPPINESS 0.99991 "
NEUTRAL 0.00001
SADNESS  0.00001|

SURPRISE  0.00005]

18 = Alegria 0,999

ANGER 0.00005
CONTEMPT 000601
DISGUST  0.00030
FEAR 0.00001
HAPPINESS 088507
NEUTRAL  0.10064
SADNESS 000702
SURPRISE  0.00031

20 = Alegria 0,885

Figura 70. Continuagéo.

A sequir, na Figura 71 prossegue-se com as descri¢des das reagdes emocio-

nais por meio de expressdes faciais, porém, para a ideia puncao de corte.
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ANGER 000005
CONTEMPT, 0.00172
DISGUST  0.00003

FEAR 0.00010

HAPPINESS 0.12007
NEUTRAL 087244
SADNESS  0.00452
SURPRISE  0.00079

ANGER  0.00204
CONTEMPT 001438
DISGUST  0.00778
FEAR 000019
HAPPINESS 0.55423
NEUTRAL 030793
SADNESS  001955|
SURPRISE 000368 I

ANGER 0.00099
CONTEMPT 0.00141
DISGUST  0.00070
FEAR 0.00016
HAPPINESS 0.89151
NEUTRAL 0.09772
SADNESS  0.00312
SURPRISE  0.00441

ANGER 0.00007.
CONTEMPT, 0.06406
DISGUST  01.00026
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.77416
NEUTRAL 0.16136
SADNESS  0.00005
SURPRISE  0.00002

4 = Alegria 0,774

ANGER 0.00036
CONTEMPT 0.00676
DISGUST  0.00110
FEAR 0.00054
HAPPINESS 0.73346
NEUTRAL 0.21824
SADNESS 0.03802
SURPRISE  0.00150

7 = Alegria 0,733

ANGER 0.00074
CONTEMPT 0.03681
DISGUST  0.00303
FEAR 0.00009
HAPPINESS 083430
NEUTRAL 0.11515
SADNESS 000861
SURPRISE  0.00126

ANGER' 0.00013
CONTEMPT 0.00293
DISGUST  0.00050
FEAR 0.00000

HAPPINESS 075183

NEUTRAL  0-24406
SADNESS  0.00030°%
SURPRISE

ANGER 001279
CONTEMPT 002715
DISGUST  0.00836
FEAR 0.00002
HAPPINESS 0.69082
NEUTRAL 025962
SADNESS  0.00061
SURPRISE 000014

b

5 = Alegria 0,834

ANGER 0.00008
CONTEMPT 0.00038
DISGUST  0.00042
FEAR 0.00000
HAPPINESS 097523 |
NEUTRAL 002301
SADNESS  0.00056
SURPRISE  0.00032

8 = Alegria 0,690

ANGER 0.00192
CONTEMPT 0.00200
DISGUST  0.01187

FEAR 0.00001
HAPPINESS 086797
NEUTRAL 0.12054
SADNESS 0.00089
SURPRISE  0.00080

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 1.00000
NEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

ANGER 0.00047

CONTEMPT 000187 |f |

DISGUST 001136
FEAR

HAPPINESS 088534
NEUTRAL 008993
SADNESS 001073
SURPRISE  0.00039

9 = Alegria 0,975

10 = Alegria 0,861 11 = Alegri Ao

: A U, _ gria 1,000 = Alegria 0,885

Figura 71. Avaliagdo emocional dos consumidores por meio de analises faciais: idgeia p[mgéo de
corte.
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ANGER 0.00014 ANGER 0.00105

. |
ANGER 000065 e CONTEMET 000160

CONTEMPT 001249 |/ DISGUST 000028 DISGUST  0.01736 [ | |

piscusT  ooo1az (1 - 000002 ; FEAR oooon1 it

o HAPPINESS 029240 | | HAPPINESS 0.90314
R RN NEUTRAL 009833 NEUTRAL 0.03156
(EhGEL GRS SADNESS 000703 GADNESS 004520

0.00618 1 L.
:32:;55 nmhe-f LR Gl SURPRISE 090009 8

14 = Alegria 0,892

15 = Alegria 0,903

ANGER 0.00000/
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 1.00000

Ancer oo |
ANGER 000129 CONTEMPT 000002,
CONTEMPT 0.00318 " DISGUST U(mel
DISGUST  0.01563 | | FEAR 0.00000|
FEAR 0.00010 ] HAPPINESS 0:99064(
HAPPINESS 0.82127 | & NEUTRAL 0000331, |
NEUTRAL 015017 o SADNESS 000000, |
SADNESS  0.00549 AN SURPRISE  0.00000
SURPRISE 000286

NEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

16 = Alegria 0,821 18 = Alegria 1,000

ANGER  (0.00000
CONTEMPT (0.00000
DISGUST  0.00000 ANGER 0.00019
FEAR 0.00000 8 5 CONTEMPT 0.00307
HAPPINESS 099938 DISGUST  0.00096
NEUTRAL  (0.00002 FEAR 0.00002 |
SADNESS  (0.00000 HAPPINESS 091362
SURPRISE 000000 NEUTRAL 0.07951
SADNESS  0.00237 ¥\
SURPRISE  0.00027

19 = Alegria 0,999 20 = Alegria 0,913

Figura 71. Continuagéo.

Os valores mostrados nas Figura 70 e Figura 71 estdo agrupados na Tabela
10 e foram calculados por meio de uma planilha eletrénica, que consta no Apéndice
A — Secao A08 desta tese, de forma a equiparar-se as notas dos questionarios na
escala de 1 a 5, como explicado previamente na se¢do 6.1.1.

As imagens dos consumidores registradas nesta tese foram previamente au-
torizadas, por meio de um termo de consentimento livre e esclarecido formalizando o
consentimento em participar da pesquisa, como também concordando que os dados
obtidos na investigacado sejam utilizados para fins cientificos e de publicacdo desta

tese.



Tabela 10. Dados referentes a analise das expressoes faciais.

Emocdo predominante convertida para a escala (1 -5)

. Ideia: Pino retratil Ideia: Puncdo de corte
Consumidor (Potes roscados) (Enlatados)
1 5,0 2,6
2 3,6 2,8
3 5,0 4,5
4 4,3 3,9
5 4,7 4,2
6 4,0 3,8
7 5,0 3,7
8 4,7 3,5
9 3,9 4,9
10 3,9 4,3
11 3,8 5,0
12 4,1 4.4
13 5,0 3,85
14 4,8 4,5
15 4,9 4,5
16 4,4 4,1
17 4,0 5,0
18 5,0 3,0
19 5,0 3,0
20 4,4 4,6

A partir dos dados coletados as seguintes analises foram realizadas:
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i) Analises de correlagcédo entre a emogéao descrita pelos consumidores nos

questionarios e emocao detectada pela expressao facial.

i) Teste de hipdtese para averiguar se as ideias geradas pela metodologia

proposta provocam a emogao pretendida nos consumidores.

iii) Analises buscando averiguar a intengcéo de compra e facilidade de uso das

solucdes propostas pelas ideias.

iv) Analise dos comentarios e observacdes dos consumidores.
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i) Correlacao entre Questionarios e Expressoes faciais
Visando analisar a correlacdo entre a emocgao descrita pelos consumidores
nos questionarios e a emogao detectada pela expressao facial dos mesmos, os dados

referentes a estes métodos foram reagrupados e mostrados na Tabela 11.

Tabela 11. Comparacgao da avaliagdo emocional em consumidores por meio de questionarios e ex-
pressodes faciais.

Avaliacdo emocional em consumidores
Ideia: Pino retratril Ideia: Pungdo de corte
. Expressoes . Expressoes
Questionarios e Questionarios e
Faciais Faciais
5 5,0 2 2,6
4 3,0 3 2.8
5 3,0 4 4,5
4 4,3 4 3.9
4 4,7 4 4,2
4 4,0 3 3.8
5 3,0 3 3,7
5 4,7 4 3,5
4 3,9 5 4.9
4 3.9 4 4.3
4 3,8 3 3,0
4 4,1 4 4.4
5 5,0 4 3.9
5 4.8 4 4.5
5 4,9 4 4.5
5 44 4 4,1
4 4,0 E 5.0
5 5,0 5 5.0
5 5,0 5 5,0
4 44 4 4.6
Correlagdo Spearman = 0,84 Correlagio Spearman =0,88

Utilizando o coeficiente de correlagao de Spearman, indicado para situagdes
com dados nao paramétricos (SPRENT; SMEETON, 2001; MONTGOMERY;
RUNGER, 2003; GRISSOM; KIM 2012; LARSON; FARBER, 2015) obteve-se uma
correlacdo de 0,84 para a ideia pinto retratil e 0,88 para a ideia puncéo de corte ao
comparar-se a reagao emocional por meio de questionarios e expressoes faciais. Es-
tes valores de correlagdo mostram uma concordancia adequada entre a emocao re-
gistrada pelos dois métodos de avaliagao, sendo uma constatagdo importante quanto

a robustez dos dados obtidos.
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ii) Testes de hipétese para a reagdao emocional

Visando averiguar com significancia estatistica se as ideias geradas pela me-
todologia proposta provocaram a emoc¢ao pretendida nos consumidores, testes de hi-
potese foram realizados. Os dados disponiveis nédo satisfazem a condigdo normali-
dade segundo o teste de Shapiro-Wilk, sendo caracterizados como n&o parameétricos
e de distribuigdo assimétrica, demandando a realiza¢do do teste dos sinais (SPRENT;
SMEETON, 2001; MONTGOMERY; RUNGER, 2003; LEHMANN, 2009; LARSON;
FARBER, 2015)

Para a realizacao dos testes de hipotese assumiu-se um nivel de confianca
de 95% visando averiguar estatisticamente se a média das avalia¢gées dos consumi-
dores assumia as respostas “alegria” ou “muita alegria”, que representam as notas 4
e 5 respectivamente, nos questionarios e analises das expressdes faciais. Desta
forma estabeleceu-se as seguintes hipoteses:

» Hipdtese nula: Média das avaliagdes > 4

» Hipdtese alternativa: Média das avaliagdes < 4

Com um nivel de confianca de 95% aceita-se a hipétese nula se o p-valor
obtido na analise estatistica for superior a 0,05. De forma analoga, rejeita-se a hipo-
tese nula e aceita a hipotese alternativa se o p-valor for inferior a 0,05. Os resultados
obtidos sdo mostrados na Tabela 12 e como pdde-se observar, todos os valores indi-
caram que estatisticamente a média das avaliagbes emocionais foi maior ou igual a 4.
Ou seja, os consumidores ao utilizarem as solugées desenvolvidas a partir das ideias
geradas pelo método proposto nesta tese, demonstraram a emogao alegria, forne-

cendo evidéncias para o atendimento de um dos objetivos deste trabalho de pesquisa.

Tabela 12. Resultados dos testes de hipbteses para a reagdo emocional.

Ideia: Pino retratil Ideia: Puncdo de
(Potes roscados) corte (Enlatados)
Questiondrios p-valor =1,0000 p-valor =0,7461
Expressoes faciais p-valor =0,9962 p-valor=0,9423

Outra verificagao realizada referiu-se a premissa de proporgao amostral utili-

zada no calculo do tamanho da amostra de consumidores utilizados, na se¢ao 6.1.1.
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Analisando os dados da Tabela 11 observou-se que 81,3% dos consumidores senti-
ram a emogao alegria (notas superiores a 4 nos questionarios e expressoes faciais),

atendendo a premissa de 70% previamente assumida.

iii) Analise da intengdo de compra e facilidade de uso

Para analisar a intengdo de compra e a facilidade de uso das ideias propostas
foram utilizados os dados obtidos nos questionarios de avaliagao, cujos resultados
estao descritos na Tabela 9.

De forma analoga a analise das emogdes geradas, também foram realizados
testes de hipotese visando averiguar a intengdo de compra e facilidade de uso. Assu-
mindo um nivel de confianga de 95% os resultados dos testes de hipoteses sdo mos-
trados na Tabela 13, onde pdde-se observar que apos utilizarem as solugdes propos-
tas os consumidores manifestaram intencédo de compra e se posicionaram positiva-
mente quanto a facilidade de uso das ideias (todos os p-valores foram superiores a
0,05).

Na Tabela 13 também sdo mostradas as correlagbes dos parametros emogao
e facilidade de uso com a intencdo de compra do consumidor. Utilizando o coeficiente
de correlacdo de Spearman como mencionado anteriormente, pdde-se constatar que
a maior correlagao obtida foi entre emogao x intengdo de compra, suportando argu-
mentacdes da literatura relatadas no Capitulo 3, mencionando que emogdes realizam

um papel importante na percepg¢ao e na intengdo de compra de consumidores.

Tabela 13. Resultados da analise para intengdo de compra e facilidade de uso.

Testes de
hipéteses

Ideia: Pino retratil
(Potes roscados)

Ideia: Puncio de
corte (Enlatados)

Intecio de compra

p-valor = 1,0000

p-valor =0,6230

Facilidade de uso

p-valor = 1,0000

p-valor =0,3632

Correlactes

Ideia: Pino retratil

Ideia: Puncdo de

(Spearman) (Potes roscados) corte (Enlatados)
Emocgdo x Compra 0,82 0,75
Uso x Compra 0,68 0,62
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iv) Analise dos comentarios e observagées dos consumidores

No questionario de avaliagdo existiam perguntas dissertativas onde os consu-
midores tinham a liberdade de relatar suas percepg¢des sobre as ideias sendo avalia-
das. As respostas as questdes 1.4 (para a ideia pino retratil) e 2.4 (para a ideia pungao
de corte) sdo mostradas no Quadro 20, que resume todas as criticas e elogios dos
consumidores, discutidos a seguir.

As descricbes dos consumidores para a ideia pino retratil apresentaram uni-
formidade entre si, e pdde-se observar a presencga de diversos elogios sobre o carater
inovador e praticidade provida pela ideia, como por exemplo: “E prético.”: “Inovador.”:
“Fiquei muito feliz ao usar o produto. Consegui abrir facilmente o pote.”; “Além de facil
é simples e rapido, menos tempo para abrir o pote, tanto homem, mulher ou crianga
conseguira abrir facilmente.”. Nao foram registradas sugestdes de melhoria para esta
ideia e, analisando estas descri¢des juntamente com as notas obtidas nos questiona-
rios, expressodes faciais e os testes de hipoéteses realizados, constatou-se que a ideia
apresentou percepgdes uniformes e gerou a emocgao pretendida nos consumidores.

Analisando as descri¢des dos consumidores para a ideia pungao de corte ob-
servou-se uma menor uniformidade nas percepg¢des quando comparada a ideia pino
retratil. Por exemplo: “Fiquei muito feliz pois finalmente consegui abrir um enlatado
sem dor de cabega.” e “Como nao tenho muita forgca, achei um pouco dificil abrir a
lata.” mostram esta n&o uniformidade. Isto também é evidenciado pelos valores mé-
dios nas pontuacdes das questdes 1.1, 1.2 e 1.3 e pelo maior erro padrdo quando se
compara as duas ideias sendo avaliadas. Contudo, os testes de hipoteses suportam
que os consumidores sentiram a emocao pretendida e manifestaram intencdo de com-
pra. Para esta ideia, sugestdes de melhoria visando aprimorar o uso do produto foram
registradas, como por exemplo: alguns consumidores sugeriram que o esforgo ao uti-
lizar € muito grande; o produto seria muito grande; procurar evitar que a lata fique
presa no produto apds a abertura; e o produto poderia ser transparente.

Levando em consideracéao tais sugestdes, alguns aprimoramentos a solugao
puncao de corte foram realizados e uma versao aprimorada desta solugao é descrita
na Figura 72, onde a estética, tamanho e ergonomia do produto foram aperfeigoadas.
Alterou-se também a parte inferior da solucéo proposta, reduzindo seu comprimento
para facilitar a remogao da lata apds a abertura e o material utilizado passa a ser

transparente nesta versao, para que o consumidor visualize o processo de abertura.
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Figura 72. Aprimoramentos realizados a ideia pungao de corte.

Porém, as melhorias descritas na Figura 72 nao estavam presentes na ideia
original e nao € escopo deste trabalho revalidar com os consumidores esta solugao
atualizada, mas foi aqui relatada visando registrar e traduzir as sugestdes dos consu-

midores para eventuais trabalhos posteriores ao escopo desta tese.
6.3.2 Resultados e discussao da avaliagao com a equipe de projeto

Conforme mencionado na sec¢éo 6.1 deste capitulo, além das avaliagdes com
consumidores descritas na se¢ao anterior, também foram realizadas avaliagdes com
a equipe de projeto e, a seguir descreve-se e discute-se os resultados obtidos.

Os dados coletados por meio do questionario descrito na Figura 59 sdo mos-
trados na Tabela 14 onde foram registradas as avaliagées das questdes referentes ao
uso de MCDs, uso dos EEs durante o processo de ideacao, qual EEs revelou-se mais
influente, a satisfagao geral com o processo de ideagédo e uma questao destinada para
o registro de observacdes dos integrantes da equipe de projeto. Os questionarios res-
pondidos sdo mostrados no Apéndice A — Secao A10.
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Tabela 14. Dados dos questionarios de avaliagdo da equipe de projeto.

Questdes1a5s

1. Uso de 2. Uso de 3. EE mais 4. Satisfacdo "
Integrante . ) . 5. Observagbes
MCDs EEs influente com a ideagdo
1 5 5 Alimentos 4 Me senti muito bem e feliz para gerar as ideias.
2 5 4 Atividades 4 Objetos direcionados as ideias em guestdo.
i Imagens do cendrio do projeto, tipo de uma
3 5 5 Alimentos 4 i
cozinha.
Foi uma experiéncia bem diferente e
4 3 4 Fotos 4 )
interessante.
5 4 Alimentos 4 O ambiente ficou mais agradével e alegre.
6 5 Alimentos 4
7 4 Sem distingdo 4 Foi uma experiéncia muito interessante.
. Estimuladores sdo muito influentes no processo
3 5 4 Alimentos 5 o
de criagdo.
9 2 4 Objetos 5 Muito interessante :)
Método que faz fluir com mais facilidade as
10 4 4 Aromas 5 ideias. Os multimplos aromas tornam o ambiente
mais agradavel.
11 3 3 Objetos 4
Por vezes tive desvio de atencdo devido aos
12 4 3 Atividades 4 estimulos, pois brinquei com eles, mas quando
voltava tinha novas ideias.
Ter o abridor e a lata/conversa me ajudaria a
13 4 4 Aromas 4 o
pensar em algumas ideias.
Meédia 4,1 4,1 Alimentos 4,2
Erro Padrdo 0,26 0,21 NA 0,12

Analisando as informacdes da Tabela 14 e utilizando o teste dos Sinais para

dados néo paramétricos com distribuicbes assimétricas, com 95% de confianga pode-

se constatar que em média os integrantes atribuiram valores maiores ou iguais a 4

(sendo 1 muito desfavoravel e 5 muito favoravel) nas questdes 1, 2 e 4:
Questéo 1: facilidade de uso dos MCDs (p-valor 0,85);

Questao 2: facilidade de utilizacdo dos EEs em processos de ideagéao (p-

valor 0,77);

Questao 4: satisfagéo geral do resultado do processo de ideagao supor-

tado pelos EEs (p-valor 1,00).

Com relagéo a questao 3, observou-se que a maioria (38%) dos integrantes

preferem estimuladores da categoria alimento, seguido das categorias objetos, aro-

mas e atividades.

Com relacao a Questao 5, para observagdes e comentarios, observou-se uma

concordancia entre as declaragdes e as notas registras, como por exemplo: “Me senti

muito bem e feliz para gerar as ideias.”; “O ambiente ficou mais agradavel e alegre.”;
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“Estimuladores sdo muito influentes no processo de criagdo.”. A Figura 73 mostra al-
guns momentos de interagao da equipe de projeto com os EEs e que também suporta

tais descricoes.

Figura 73. Fotos da equipe de projeto interagindo com os EEs.

Com relagao as sugestdes da equipe de projeto: trés integrantes relataram
que gostariam de ter recebido objetos e informagdes mais correlatas ao produto des-
crito na oportunidade de ideacdo. Porém, suas avaliacdes finais foram positivas e
quando questionados, mencionaram que provavelmente fizeram tal solicitagao por es-

tarem acostumados aos processos de ideagao onde os estimulos sao pertinentes ao
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escopo do problema, mas que isto seria um complemento, e que ndo afetou o seu
desempenho final. No método proposto nesta tese tais sugestdes ndo seriam atendi-
das, pois o objetivo da metodologia proposta € justamente desenvolver estimuladores
emocionais sem a dependéncia de correlagdo ao problema em questao.

Outra sugestéo registrada por um integrante refere-se ao fato de ter sua aten-
cao desviada devido aos EEs, o que seria um aspecto negativo por tratar-se de uma
distracdo. Porém, este comentario foi de apenas um integrante e o mesmo relatou que
ao retornar de sua perda de foco, gerou novas ideias, o que reforga a contribuicao dos
EEs.

6.3.3 Resultados e discussao da avaliagcao com os facilitadores

Nesta secao descreve-se a avaliagdo onde o foco residiu em captar as per-
cepgoes e recomendacdes dos facilitadores, que assumiram o papel de organizagao
dos trabalhos. Os dados coletados por meio do questionario descrito na Figura 60 s&o
mostrados na Tabela 15, onde em uma escala de 1 a 5 (sendo 5 muito facil e 1 muito
dificil) e, por meio de comentarios, os facilitadores avaliaram a metodologia proposta.

Com relacao as notas dos facilitadores, péde-se observar um elevado nivel
de satisfagédo, pois nenhum valor inferior a 4 foi registrado, constatando-se apenas
variagdes nas percepgdes ao longo das questdes exploradas.

Com relagao aos comentarios dos facilitadores, observou-se aderéncia destes
as notas fornecidas. Dentre os principais aspectos positivos relatados destacam-se o
carater inovador do método proposto, o nivel de estimulo gerado, o ambiente agrada-
vel que este propicia, a facilidade de aplicagéo e a qualidade das ideias geradas. Den-
tre os aspectos negativos, os facilitadores relataram o trabalho prévio necessario para
providenciar os EEs. Isto foi também observado pelas palavras de um facilitador que
relatou que “o investimento é alto, mas o retorno compensa”, referindo-se a compara-
cao entre o beneficio obtido e esforgo empreendido pelo uso do método proposto. Um
dos facilitadores também relatou ter percebido dificuldades da equipe de projeto em
descrever nos MCDs os itens e a intensidade que estes impactam a emogao alvo.
Comparando-se esta descricdo com os dados coletados com a equipe de projeto na
secao 6.3.2, observou-se que somente um dos integrantes registrou uma nota 2 (2 =

Dificil) para a elaboragao dos MCDs e a média das notas registradas neste quesito foi



167

de 4,1, ou seja, apesar da dificuldade aparente, em sua maioria os integrantes da
equipe de projeto manifestaram-se de forma positiva ao uso de MCDs.

E por fim, quando questionado aos facilitadores se utilizariam este método de
geracao de ideias em seus futuros processos de ideagao obteve-se novamente so-

mente notas 4 = “Usaria” e 5 = “Com certeza usaria”.

Tabela 15. Dados dos questionarios de avaliagdo dos facilitadores.
Questdes (1) a (5)

)

{
Crganizagdo
{
Obtengio

)
)

2
dos EEs
(3
Aplicagdo

(5) Observages

Facilitador
1
dos EEs
4)
Usaria
novamente

"No meu ponto de vista, a metodologia aplicada de geracdo de ideias
juntamente com a elaboracido dos mapas emocionais fez com que os
integrantes do grupo gerador se sentissem mais confortaveis e instigados
a criagdo de novas ideias e solugdes, pois os estimuladores aplicados no
ambiente de geracdo conseguiram cumprir o seu propoésito inicial. No
inicio houve um pouco de receio pelos participantes, talvez pelo fato de
nunca terem participado de um processo similar, porém no decorrer do
processo 0os mesmos ja estavam familiarizados e conseguiram realizar o
procedimento. Como ponto negativo ressalto o trabalho de que para todo
novo grupo gerador deve-se realizar um novo procedimento de geracgdo
dos mapas emocionais para selecionar os estimuladores que serem
utilizados no processo subsequente, e como um dos pontos positivos
posso dizer ser um processo inovador, diferenciado e estimulante para
geracdo de novas ideias e trabalho em equipe.”

"0 processo de geracdo de ideias foi muito interessante no meu ver, pois o
simples fato de ter um ambiente agradavel aos olhos de um engenheiro,
estimulou a criatividade e deixou com que fluisse mais facilmente ideias
sobre um determinado objetivo. Como ponto positivo destaco o
aprimoramento das ideias geradas, fazendo uma espécie de trabalho em
equipe. Como ponto negativo destaco a dificuldade no entendimento dos
entrevistados em elaborar os mapas cognitivos sobre coisas que lhe
deixam felizes e tristes. Aparentemente algumas pessoas tem dificuldade
em expressar estes dois pontos e quantificar a intensidade que tal objeto
ou sensacdo |lhe deixa feliz ou triste."

“Tenho bastante experiéncia com desenvolvimento de novos produtos,
mas confesso que nunca tinha utilizado algo similar, o que me deixou
positivamente surpreso, pois os aprimoramentos e métodos propostos
nesta area tem sido incrementais e, em minha opinido, a metodologia
proposta é inovadora e provavelmente abrird novas perspectivas para

3 5 4 5 5 trabalhos futuros nesta area. N3o tive dificuldades para obter e aplicar os
estimuladores emocionais, apenas ressalto que a aplica¢do deste método é
andloga a um projeto de investimentos no qual o investimento é alto mas
o retorno compensa, pois tem-se diversas atividades preparatdrias quando
comparadas a outros métodos de geracio, mas as ideias geradas e a

facilidade de aplicacdo compensam o esforco prévio investido.”
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6.4 CONSIDERAGCOES FINAIS DO CAPITULO 6

Nesse capitulo foram apresentadas as analises quantitativas e qualitativas re-
ferentes a aplicacdo da metodologia proposta, obtidas por meio de avaliagbes realiza-
das com: (i) avaliagdes com consumidores potenciais para os novos produtos obtidos
a partir das ideias geradas; (ii) equipes de projeto que estiveram expostos aos EEs
para ideagao de novos produtos; e também (iii) com facilitadores que assumiram a
funcao organizacional na aplicagdo da metodologia.

Os resultados obtidos nas avaliagbes com consumidores potenciais revelam
que estatisticamente as avaliagdes emocionais geradas nos consumidores condizem
com a emogéo alvo pretendida fornecendo evidéncias para o atendimento de um dos
objetivos deste trabalho de pesquisa. De forma analoga a analise das emocodes gera-
das, testes com significancia estatistica também aferem que os consumidores mani-
festaram intencéo de compra e facilidade e de uso para as solugdes propostas.

Por meio dos dados obtidos junto a equipe de projeto também foram obtidas
avaliagdes positivas, suportadas por testes com significancia estatistica, onde pdde-
se constatar que em meédia os integrantes atribuem valores maiores ou iguais a 4
(sendo 1 muito desfavoravel e 5 muito favoravel) nas questdes de uso de MCDs, uso
dos EEs e de satisfagao geral com a ideagéo suportada pelos EEs.

Com relacao as percepcgoes dos facilitadores percebeu-se um consenso entre
0s mesmos sobre a adequacéo e a efetividade das atividades, ferramentas e orienta-
¢cOes propostas aplicar metodologia proposta. Quando questionado aos facilitadores
se utilizariam este método de geracao de ideias em seus futuros processos de ideagéo
obteve-se somente notas 4 (Usaria) e 5 (Com certeza usaria).

No capitulo a seguir sdo apresentadas as conclusdes da presente pesquisa,

relacionando-as aos objetivos estabelecidos no Capitulo 1.



7 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Nesse ultimo capitulo sdo sintetizados os principais pontos e as conclusdes
da presente pesquisa, além de serem descritas algumas recomendacgdes para traba-

Ihos futuros.

7.1 CONSIDERACOES EM RELACAO A PESQUISA

As principais questdes de pesquisa da presente tese sao:

a) Uma equipe de projeto recebendo estimulos emocionais ira gerar melho-
res ideias?

b) Essas ideias depois de implementadas provocardao a emocgao pretendida

nos clientes despertando desejo de compra?

Visando responder as questbes de pesquisa foi desenvolvida a metodologia
para o planejamento de produtos orientado por valores emocionais, que visa guiar
uma equipe em um processo de geragao de ideias. Essa metodologia apresenta como
diferencial a aplicacdo de Emotriggers ou Estimuladores Emocionais (EEs), que assu-
mem a forma de atividades, alimentos, aromas, imagens, objetos, sons e videos que
atuam como estimuladores a criatividade.

O procedimento para o desenvolvimento destes EEs foi descrito no Capitulo
4, onde as atividades necessarias para identificar e selecionar os os EEs foram des-
critas. A base conceitual para o estabelecimento de EEs foi relatada no Capitulo 3,
onde descreveu-se as emogdes humanas e a revisao bibliografica sobre o projeto ori-
entado por valores emocionais.

Um experimento foi realizado para avaliar o desempenho dos EEs como esti-
mulos a criatividade onde verificou-se que, com sua presencga obteve-se melhores
resultados de ideacgao paras as métricas: quantidade, qualidade, novidade e variedade
das ideias geradas. Estes resultados sdo suportados por analises estatisticas que for-
necem evidéncias para o atendimento de uma das questdes de pesquisa desta tese.

Outro resultado a ser destacado refere-se a praticidade e facilidade de utilizacdo dos
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EEs, conforme dados coletados nos questionarios de avaliagdo preenchidos pelos in-
tegrantes do experimento.

Os EEs compreendem uma contribuigdo importante para o processo de idea-
¢ao e para o planejamento de novos produtos, visto que sdo uma novidade em relacao
as demais propostas relacionadas ao estimulo a criatividade. Por meio das revisdes
da literatura sobre o PDP e sobre estimuladores a criatividade verificou-se que os
meétodos existentes prescrevem estimuladores por vezes demorados e complexos, li-
mitando sua aplicagdo. Também nao foram encontrados relatos para estabelecimento
de estimuladores a criatividade inspirados em emog¢des humanas, como descreve o
Capitulo 2.

Baseando-se nas atividades para elaboragdo dos EEs e levando-se em con-
sideracao os procedimentos pertinentes ao planejamento de novos produtos, foi pro-
posta a metodologia de apoio ao planejamento de novos produtos orientado por valo-
res emocionais, apresentada no Capitulo 5. Neste capitulo foi apresentado também a
utilizacao de MCDs para auxiliar a realizagao das atividades de geracéo dos EEs.

De forma a avaliar quantitativamente e qualitativamente a contribuicao da me-
todologia, no Capitulo 6 foram realizadas verificagdes com: (i) consumidores poten-
ciais visando primordialmente avaliar a reagdo emocional gerada pelos produtos cria-
dos com a metodologia proposta; (ii) equipes de projeto que estardo expostas aos EEs
para ideacao de novos produtos; e também com (iii) facilitadores que assumem a fun-
¢ao organizacional na aplicagdo da metodologia.

Os resultados obtidos nas avaliagdes com consumidores potenciais revelaram
que, estatisticamente as reacdes emocionais nos consumidores condizem com a emo-
cao alvo pretendida fornecendo evidéncias para o atendimento de uma das questdes
de pesquisa desta tese. De forma analoga a analise das reagdes emocionais, testes
com significancia estatistica também aferiram que os consumidores manifestaram in-
tencado de compra e facilidade de uso para as solugdes propostas.

Por meio dos dados obtidos junto a equipe de projeto também foram obtidas
avaliagbes positivas, suportadas por testes com significancia estatistica, onde pdde-
se constatar que os integrantes manifestarem-se de forma favoravel sobre a satisfa-
cao com a ideacao suportada pelos EEs.

Com relagao as percepgdes dos facilitadores houve um consenso entre os
mesmos sobre a adequacao e a efetividade das atividades, ferramentas e orientacdes
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propostas para facilitar a aplicacdo de EEs visando estimular a ideacdo de novos pro-

dutos.

7.2 QUANTO AOS OBJETIVOS

O objetivo geral proposto foi desenvolver uma metodologia de apoio ao pla-

nejamento de novos produtos, por meio de atividades e de ferramentas que desenvol-

vam e integrem o uso de estimuladores emocionais para geracao de ideias de novos

produtos, de forma que quando implementados aprimorem os valores emocionais dos

produtos e despertem as emogdes planejadas nos clientes.

Para o cumprimento do objetivo geral deste trabalho, foram propostos os se-

guintes objetivos especificos:

a)

Organizar o conhecimento disponivel na literatura sobre abordagens e
praticas atuais do processo de planejamento de produtos, sobre as abor-
dagens de projeto baseado em emogdes e sobre as técnicas de estimulo
a criatividade para ideacao de novos produtos;

Estabelecer a metodologia para geragao de estimuladores a criatividade
baseados em emocdes e realizar uma aplicagao pratica para avaliar seu
carater utilitario e sua contribuicdo as fases criativas do processo de de-
senvolvimento de produtos;

Desenvolver uma metodologia de apoio ao planejamento de produtos
para orientar a interagdo com estimuladores a criatividade baseados em
emoc¢des humanas;

Realizar a avaliagdo da metodologia proposta para o planejamento de
produtos orientado por valores emocionais.

Avaliar se as ideias de novos produtos despertam as emocgdes planejadas

em consumidores potenciais.

O primeiro objetivo especifico foi atendido por meio dos Capitulo 2 e Capitulo

3, onde apresentou-se o PDP, os procedimentos relacionados ao processo de plane-

jamento de produtos, as teorias sobre estimulos a criatividade e a revisao bibliografica

sobre o projeto baseado em valores emocionais.



172

Ao se propor uma metodologia com atividades devidamente caracterizadas,
organizadas e apoiadas por ferramentas de auxilio, conforme apresentado no Capitulo
5, e realizar verificagdes por meio de experimentos com validagdes estatisticas no
Capitulo 4 e Capitulo 6 pode-se afirmar que o segundo, terceiro e quarto objetivos
especificos foram atingidos.

O ultimo objetivo especifico foi atendido pelas avaliagdes de reagdo emocional
em consumidores potenciais realizadas no Capitulo 6, onde por meio de analises de
questionarios e expressoes faciais constatou-se que a reagdo emocional nos consu-

midores condiz com a emocao alvo pretendida e previamente estabelecida.

7.3 RESULTADOS E CONTRIBUICOES

A presente pesquisa apresenta como principais resultados:

= Uma ampla reviséo de literatura e a organizagao de conhecimento relacio-
nados a criatividade e ao projeto orientado por valores emocionais;

= O processo de desenvolvimento de EEs para auxilio ao processo criativo,
permitindo a futuras equipes de projeto replicarem sua utilizagao;

= A metodologia para o planejamento de produtos orientado por valores emo-
cionais para direcionar equipes de projeto a gerarem ideias que supram
valores emocionais nao atendidos de clientes;

= Evidéncias favoraveis a abordagem de “emocodes para emogdes", potenci-
alizando a geracado de produtos que satisfacam as emocgdes planejadas

para os produtos;

Com relacao ao processo de desenvolvimento de EEs, constatou-se que as
atividades, ferramentas e orientacdes propostas contribuiram para o desenvolvimento
de estimuladores capazes de auxiliar de forma efetiva a ideagao de ideias de novos
produtos. Por tratar-se de um tema novo, em especial o uso de emocdes para fomento
a criatividade em areas de engenharia, acredita-se ter propiciado a identificacdo de
novas linhas de pesquisa, sendo esta uma contribuigao importante da presente tese,
no que tange a novas perspectivas para o desenvolvimento de novos produtos. Ainda,

entende-se que essa metodologia possa ser replicada para o desenvolvimento de es-
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timuladores visando obter diferentes reagcdes emocionais. Assim, esse primeiro resul-
tado consiste em um avango e uma contribuicdo importante para o campo de pesqui-
sas na area de desenvolvimento de produtos.

Quanto a metodologia para o planejamento de novos produtos orientado por
valores emocionais resultante da presente pesquisa, por ter sido desenvolvida con-
forme o mapeamento modular para a camada produto do mapa tecnoldgico, permite
integracao e € complementar a outras metodologias para o planejamento de produtos,
consistindo em um avancgo importante para a area de desenvolvimento de produtos,
visto que até entdo nao foi identificada uma sistematica para a utilizagao de informa-
¢bes emocionais no planejamento de produtos.

Com relagao a abordagem proposta neste trabalho, “de emogdes para emo-
coes” (SOZO; OGLIARI, 2019) mencionada no Capitulo 1, pode-se verificar por meio
de um experimento relatado no Capitulo 6 que a reacdo emocional de consumidores
(ao utilizarem produtos gerados por meio de ideagdes suportadas por EEs) apresen-
tou concordancia com a emocgao alvo, na qual os EEs foram previamente desenvolvi-
dos, ou seja: os estimulos emocionais gerados em equipe de projeto puderam ser
“transferidos” ao produto e percebidos pelo consumidor.

Aliadas aos resultados ja mencionados, a presente pesquisa apresenta tam-
bém as seguintes contribui¢des:

= Uma estrutura de experimentos que visa minimizar a influéncia de ruidos,

ou seja, que variaveis nao controlaveis exergam maior influéncia do que os
parametros em avaliacéo, com a utilizagdo da abordagem MBTI para sele-
¢ao de integrantes dos grupos de ideagdo e a existéncia de equipes de
teste e equipes controle.

= Avaliagbes quantitativas e qualitativas que permitem concluir que o uso de

estimulos emocionais contribui para a ideag¢ao de produtos e, por conse-
quéncia, aumentando a probabilidade de obtencdo de mais e melhores

ideias na fase de planejamento de produto.
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7.4 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

No que tange os estimuladores, recomenda-se a replicagdo da metodologia
de desenvolvimento de EEs para outras emog¢des humanas, buscando novos estimu-
ladores para contribuir com o processo criativo.

Recomenda-se também a réplica da metodologia para identificar se, existiriam
EEs universais, ou seja, itens que via comprovagao experimental e estatistica pode-
riam ser utilizados para uma determinada emogao alvo em processos de ideagao.
Nesta tese p6de observar indicios que corroboram com esta recomendagéo ao anali-
sar-se a similaridade dos EEs gerados e utilizados nos dois experimentos com dife-
rentes integrantes, mas com a mesma emog¢ao alvo, como relatam os Capitulo 4 e
Capitulo 6. Também sao recomendadas pesquisas que foquem no ambiente de cria-
¢ao como estimulo a criatividade, que poderiam ser complementares aos EEs desen-

volvidos, permitindo o desenvolvimento de novos produtos e favorecendo a inovagao.
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APENDICES

APENDICE A. Arquivos eletrdnicos

Este apéndice contém arquivos eletrénicos disponibilizados juntamente com

o arquivo digital desta tese, sendo parte integrante do trabalho.

A01 - Itens candidatos a EEs gerados nas sessdes de brainstorming
Arquivo eletrénico que relata os itens candidatos a EEs registrados no expe-

rimento realizado no Capitulo 4.

A02 - Ideias geradas durante o experimento para avaliagao dos EEs
Arquivo eletrénico que relata as 170 ideias registras no experimento realizado

no Capitulo 4 visando avaliar a aplicacédo dos EEs.

A03 — Respostas dos integrantes do experimento ao questionario de avaliagao
Arquivo eletrénico que relata as respostas dos 22 integrantes das equipes de
teste que foram submetidas aos EEs no experimento realizado no Capitulo 4 visando

avaliar a aplicagéo dos EEs.

A04 — Ferramenta para analise de MCDs
Planilha eletrénica desenvolvida para facilitar os procedimentos de calculo

para analise dos Mapas Cognitivos Difusos (MCDs).

A05 - Mapas Cognitivos Difusos (MCDs) elaborados pela equipe de projeto na
avaliagao da metodologia
Arquivo eletrénico contendo os 30 mapas cognitivos difusos elaborados du-

rante a avaliagdo da metodologia realizada no Capitulo 6.

A06 - Ideias geradas durante a avaliagao da metodologia proposta
Arquivo eletrénico descrevendo as 33 ideias geradas durante a aplicacao dos

EEs na ideagao realizada no Capitulo 6.
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A07 - Videos mostrando os protétipos das ideias avaliadas com consumidores
Arquivo eletrbnico contendo o video que demonstra a utilizacdo das ideias

selecionadas no Capitulo 6 para avaliagdes com consumidores potencias.

AO08 - Planilha Eletrénica para calculo de emogoes a partir de expressoes faciais
Planilha eletrdnica com o procedimento de calculo das emogdes geradas a

partir dos dados das expressdes faciais dos consumidores.

A09 - Respostas dos consumidores ao questionario de avaliagao
Arquivo eletrénico que relata as respostas dos 20 consumidores potenciais ao
avaliarem as ideias de novos produtos por meio de prototipos, conforme descreve o

Capitulo 6.

A10 - Respostas da equipe de projeto ao questionario de avaliagao
Arquivo eletrdnico que relata as respostas dos 13 integrantes da equipe de

projeto durante a avaliagcdo da metodologia proposta nesta tese.

A11 - Respostas dos facilitadores ao questionario de avaliagao
Arquivo eletrdnico que relata as respostas dos 3 facilitadores que assumiram
0 papel de organizagao dos trabalhos durante a avaliagdo da metodologia proposta

nesta tese.
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APENDICE B.Formacgio dos grupos de ideagdo

A definicdo da quantidade de grupos de ideacédo € limitada pelos recursos e
tempo disponibilizado. Quanto maior a quantidade de grupos, maior sera a quantidade
de integrantes gerando ideias, porém, maior sera o trabalho de analise, ficando esta
decisao a cargo do gestor ou responsavel pelo escopo de trabalho.

Para a formac&o dos grupos de ideagdo dois paradmetros sdo normalmente
levados em consideragao: o total de integrantes e a distribuigdo destes nos grupos.
Com relacédo ao total de integrantes por grupo, recomenda-se uma quantidade de
cinco a sete integrantes (DIEHL; STROEBE, 1991; DENNIS; WILLIAMS, 2005;
LINSEY et al., 2010; PAULUS et al., 2013) e, com relagao a distribuigdo destes, nor-
malmente realiza-se de forma randémica, ou seja, na grande maioria dos casos a
alocacgao é realizada aleatoriamente (FAURE, 2004; LINSEY et al., 2010; CHIU; SHU
2012; VISWANATHAN; LINSEY, 2012; ABDALA et al., 2017).

Visando maximizar a contribui¢cdo criativa dos grupos, uma outra abordagem
tem sido utilizada, a qual consiste em nao distribuir os integrantes aleatoriamente, mas
distribui-los utilizando testes de personalidade como o proposto pelos autores Myers
e McCauley (1985), denominado de Myers-Briggs Type Indicator (MBTI) e também
utilizados por Wild (1999), Trevistan et al. (1999), Jensen et al. (2000) e Lee e Min
(2016) que documentam o uso de perfis MBTI para selecionar membros do grupo em
tarefas de projeto. Apesar de diversos estudos sugerirem a utilizagao desta técnica de
agrupamento, sua aplicagao fica restrita a situagdes onde a quantidade de integrantes
disponiveis seja elevada e torne-se possivel a formagao de diversos grupos.

O MBTI indica aspectos da personalidade, proporcionando autoconhecimento
através do destaque dos pontos fortes e armadilhas a fim de trabalhar o desenvolvi-
mento pessoal e profissional do individuo. O objetivo de saber sobre cada tipo de
personalidade do MBTI é compreender e apreciar as diferencas entre as pessoas
(WILD, 2009). Existem pessoas com excelentes ideias, mas por vezes com receio de
compartilha-las, entdo, alocando-as segundo as orientagées do MBTI pode-se mitigar
este e outros eventuais problemas ao processo de ideagao.

A abordagem MBTI prevé um questionario individual, no qual oito preferéncias
(ou personalidades) sao prescritas e organizadas em quatro pares opostos, totali-

zando 16 tipos de perfis como mostra a Figura B.1 e, um exemplo de questionario
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aplicado aos integrantes para determinar o perfil individual € mostrado no Apéndice C

desta tese.

Extrovertido (E): tendem a focar o Energia: Introvertido (1) : foco no mundo interior de
mundo exterior das pessoas. Energizado “De onde vocé tira a energia ideias e impressdes. Energizado pelo
pela interaciio com outras pessoas. que Ihe move.” engajamento em atividades solitarias.

Sensitivo (S): foco no presente, com Atengao: Intuitive (N): foco no futuro, com vistas &

consciéncia voltada para informactes “Seu modo de perceber o padrBes e possibilidades.  Consciéncia

concretas obtidas por seus sentidos. mundo, como vocé obtém voltada ao  abstrato, simbdlico e
informacdes.” intangiveis.

Pensador (T): baseia suas decises na Decisao: Sentimental (F): baseia decisdes em
« . .
légica e andlise objetiva de causa e Sua maneira de avaliar valores e em avaliages subjetivas de
n

efeito. julgar, organizar e decidir. interesses centrados nas pessoas.

“Seu estilo de vida.”

-

16 tipos de perfis, segundo a abordagem MBTI.

Perceptivo (P): tem uma vida flexivel e Vivéncia: Julgader (J): tem uma vida planejada e
espontinea e prefere manter as coisas organizada e prefere ter as coisas fixas e
abertas. estabelecidas.

(ESFP) (ESFI) (ESTP) (EST)) (ENFP) (ENF) (ENTP) (ENT))
(ISFP) (ISF)) (ISTP) (ISTY) (INFP) (INF)) (INTP) (INTJ)

Figura B.1. Perfis segundo a abordagem MBTI.
Adaptado de WILD (2009).

Na literatura existem trabalhos que demonstram a correlagao entre as carac-
teristicas identificadas pelo MBTI e a criatividade (THORNE; GOLJGH, 1991;
FURNHAM et al., 2008; LEE; MIN 2016) e um exemplo de formacgao de grupos de
ideagdo com base na abordagem MBTI é relatado por Jensen et al. (2000), que des-
creve as seguintes orientagdes para formagao dos grupos:

= Recomenda-se que cada grupo tenha integrantes extrovertidos e intuitivos

(EN). Caso isto ndo seja possivel, deve-se alocar integrantes com perfil
introvertido e intuitivo (IN) e certificar-se de alocar no grupo integrantes
extrovertidos (E);

» Recomenda-se que cada grupo tenha integrantes julgadores (J), percepti-

vos (P), pensadores (T) e sentimentais (F) de forma equilibrada.

A justificativa para tais orientagdes € melhor compreendida quando referida a
Figura B.1, onde descreve-se as caracteristicas dos perfis MBTI. Pode-se observar

que a primeira orientacao visa garantir que o perfil do MBTIl que mais remete a um
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perfil criativo (Intuitivos) seja incluida na equipe e que suas ideias criativas sejam ex-
pressas (Extrovertidos). A segunda orientagao por sua vez, visa garantir que a equipe
seja mista entre: aqueles que normalmente seguem uma rotina mais planejada ou
regrada (Julgadores) e aqueles que sao mais flexiveis sendo mais receptiveis a mu-
dancas repentinas (Perceptivos); aqueles que tomam decisdes concentrando-se em
fatos e relacionamentos légicos (Pensadores) e aqueles que permitem que sua per-
cepcgao e intuicdo desempenhem papéis significativos em suas decisdes (Sentimen-
tais). Adicionalmente as orientagdes de Jensen et al. (2000) e com base nas pesqui-
sas de Valacich; Dennins e Connolly (1994), Dennis e Williams (2005) e Paulus et al.
(2011) recomenda-se uma quantidade de integrantes por grupo nao inferior a quatro
e também nao superior a nove integrantes.

Um exemplo de aplicagédo € mostrado no Quadro B.1, onde seguindo-se os
direcionais de Jensen et al. (2000) um grupo de 17 integrantes foi alocado em trés
grupos, segundo o perfil MBTI de cada integrante.

O processo para alocagao descrito no Quadro B.1 é iterativo onde inicia-se
pela alocacao dos integrantes extrovertidos e intuitivos (EN) de forma que pelo menos
um integrante esteja presente nos grupos. Posteriormente segue-se a alocagéo itera-
tiva visando garantir que cada grupo devera ter integrantes julgadores (J), perceptivos

(P), pensadores (T) e sentimentais (F) de forma equilibrada.

Quadro B.1. Alocagéo de integrantes em grupos de ideacgao.

Alocagdo dos integrantes nos grupos de ideagédo
Integrante |Perfil MBTI Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Integrante | Grupo
en[ s [p]T]F[en]spr]T]rlen[a]rP]T]F
ENTP EN P T
ESFP P F
EST) J T
ESFJ J F
INFJ J F
IST] J T
ENFJ EN J F
ISTP P T
ESFJ J F
IST] J T
ESTP P T
EST) J T
INFP P F
ISFJ J F
ENFJ EN 1 F
ENTP EN P T
ENTP EN P T
Total de perfis
Total Integrantes

W00 [~ | (LA | LI | B2 =
W00 [~ | (LA | LI | B2 =
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APENDICE C. Questionario para identificagido do perfil MBTI

» Assinale, em cada par de questdes, aquela que mais tem a ver com sua persona-
lidade.

» Nao ha questao certa ou errada.

» N3&o assinale uma questao porque ela é politica ou socialmente correta.

» Assinale o que vocé “faz na maior parte do tempo” ou “faria sempre que pudesse”.

a. RELACIONO-ME COM CERTA FACILIDADE E A MAIORIA DAS PESSOAS ME
CONSIDERA EXTROVERTIDO E ENTUSIASTA. )

b. SINTO-ME DESLOCADO EM EVENTOS SOCIAIS ONDE NAO CONHECO
MUITAS PESSOAS, EMBORA GOSTE DE CONVERSAR EM PARTICULAR COM
ALGUEM COM QUEM SIMPATIZE.

¢. SOU MAIS INTERESSADO EM FATOS E COMPROVACOES DO QUE EM
TEORIAS.

d. GOSTO DE SUPOSICOES E AS VEZES DECIDO SEM AVALIAR TODAS AS
INFORMACOES.

e. GOSTO DE DEBATER E DEFENDER O MEU PONTO DE VISTA.

f. NEM SEMPRE E FACIL EXPRESSAR-ME QUANDO NAO CONCORDO COM
ALGUEM.

g. COSTUMO FAZER UMA LISTA DOS MEUS COMPROMISSOS E FICO
SATISFEITO QUANDO CUMPRO TODOS ELES.

h. AGRADAM-ME AS OPORTUNIDADES QUE CHEGAM DE SURPRESA. GOSTO
DO INESPERADO.

a. FICO A VONTADE QUANDO ENCONTRO PESSOAS OU ESTOU NO MEIO
DELAS.

b. PROCURO TER UNS POUCOS AMIGOS MAIS CHEGADOS COM OS QUAIS
ME RELACIONO, EM VEZ DE MUITOS CONHECIDOS.

¢. SOU FORTEMENTE ORIENTADO AO PRESENTE, AO AQUI E AGORA.

d. GOSTO MUITO DE OLHAR AS POSSIBILIDADES FUTURAS, DE SONHAR.
e. AS PESSOAS ME VEEM COMO ALGUEM RACIONAL E LOGICO.

f. TENHO SIDO CONSIDERADO UMA PESSOA SENSIVEL E CUIDADOSA.

g. GOSTO DE DEFINIR UM LUGAR PARA CADA COISA E TER CADA COISA NO
SEU LUGAR. )

h. MINHA MANEIRA DE ORGANIZAR O LOCAL DE TRABALHO AS VEZES
PARECE CAOTICA PARA OS OUTROS.

....................................................... P < B SOuU
FALANTE E DOU MAIS PREFERENCIA A COMUNICACAO VERBAL DO QUE A
ESCRITA.

b. PREFIRO FALAR POUCO, SOU CONSIDERADO RESERVADO.
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c. GOSTO DE COMPROVAGOES, PRECISO VER PARA CRER.

d. PROCURO O QUE E NOVO E NAO USUAL. VOU ATRAS DA MINHA
INTUICAO.

e. E MUITO FACIL PARA MIM CRITICAR OU CORRIGIR PESSOAS.

f. FICO CONSTRANGIDO EM TER QUE CRITICAR OU CORRIGIR ALGUEM.

g. ANTES DE COMEGCAR UMA TAREFA OU UM PROJETO, COSTUMO REVER O
QUE PRECISO USAR E ME CERTIFICO DE QUE TUDO ESTA A MAO.

h. GOSTO DE COMEGAR LOGO UM NOVO PROJETO, NAO ME PREOCUPO
COM DETALHES OU SE TENHO TUDO QUE PRECISO.

a. CONSIGO ENCONTRAR ASSUNTO PARA CONVERSAR COM QUASE TODO
MUNDO.

b. SOU EXIGENTE E SELETIVO PARA INICIAR UM CONVERSA E NEM SEMPRE
TENHO ASSUNTO PARA MANTE-LA.

U RRRTIGS E R

d. GOSTO MAIS DE FAZER O QUE E DIFERENTE, INOVADOR, DE TESTAR
NOVAS TEORIAS.

e. CONSIDERO MAIS IMPORTANTE SER SINCERO DO QUE TER JOGO DE
CINTURA.

f. ACHO TAO IMPORTANTE SER DIPLOMATICO QUANTO VERDADEIRO.

g. A PONTUALIDADE E IMPORTANTE PARA MIM E NAO CONSIGO ENTENDER
QUE NAO SEJA PARA OS OUTROS.

h. COSTUMO SER FLEXIVEL EM RELAGAO A PRAZOS.

a. DESENVOLVO IDEIAS E TIRO CONCLUSOES A RESPEITO DELAS
CONVERSANDO. ,

b. COSTUMO PENSAR E CONCLUIR MINHAS IDEIAS POR MIM MESMO.

c. SOU BOM OBSERVADOR E PRESTO ATENGAO AOS DETALHES.

d. GOSTO DO AMPLO, DO GERAL, E NAO ME PREOCUPO MUITO COM OS
DETALHES.

e. AS PESSOAS DIZEM QUE NAO COSTUMO DAR A DEVIDA ATENGAO AS
NECESSIDADES E SENTIMENTOS DOS OUTROS.

f. AS PESSOAS ME PROCURAM EM BUSCA DE ACOLHIMENTO E AJUDA.

g. PRECISO FINALIZAR O QUE TENHO DE FAZER PARA CONSEGUIR
RELAXAR E ME DESLIGAR.

h. SOU CAPAZ DE RELAXAR MESMO NAO TENDO TERMINADO AS MINHAS
TAREFAS.
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a. SINTO-ME ESTIMULADO QUANDO CONVIVO E CONVERSO COM AS
PESSOAS.

b. SINTO-ME BEM QUANDO ESTOU SOZINHO.

c. DIGO, OUCO E INTERPRETO AS COISAS LITERALMENTE.

d. CONFIO EM PRESSENTIMENTO, INSPIRAGAO E IMAGINAGAO PARA
AVALIAR AS INFORMAGOES.

e. AS VEZES POSSO SER RUDE AO ME EXPRESSAR SEM RODEIOS.

f. VALORIZO MINHA HABILIDADE DE SER CUIDADOSO COM O QUE DIGO.

g. TENHO DIFICULDADE DE ME CONCENTRAR SE O AMBIENTE EM QUE
ESTOU E DESORGANIZADO E BARULHENTO.

h. A ORGANIZAGAO E O SILENCIO NO AMBIENTE DE TRABALHO NAO SAO
FATORES FUNDAMENTAIS PARA MIM.

a. TENHO DE ME CONTROLAR PARA DAR CHANCE AOS OUTROS DE FALAR.
b. FALO O NECESSARIO E PREFIRO OUVIR AS PESSOAS.
T —

d. ESTOU SEMPRE DISPOSTO A TESTAR UMA NOVIDADE.

e. GERALMENTE TOMO DECISOES BASEADO NOS PRINCIPIOS DE JUSTIGA E
LOGICA.

f. AO TOMAR DECISOES, LEVO EM CONTA O QUANTO OS OUTROS SERAO
AFETADOS POR ELAS.

g. GOSTO DE ESTABELECER OBJETIVOS CLAROS, ME PROGAMAR E
MANTER O CONTROLE. )

h. ESTOU SEMPRE ABERTO A ALTERAR O RUMO, TENTAR NOVAS OPGOES E
ME READAPTAR.
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APENDICE D.Demonstracgio da ferramenta para calculo de MCDs

Visando facilitar os procedimentos de calculo para analise dos Mapas Cogni-
tivos Difusos (MCDs) uma ferramenta foi elaborada utilizando-se o programa Excel?*
e, as interfaces para entrada de dados e visualizagao dos resultados, podem ser visu-
alizadas nas Figura D.1 e D.2, respectivamente. A ferramenta em Excel utilizada neste
trabalho pode ser encontrada no Apéndice A — Secéo A04.

Para exemplificar a utilizagado da ferramenta analisou-se 0 mapa mostrado na
Figura 45, cuja matriz de adjacéncia que o representa foi inserida na interface de en-
trada de dados, como descreve a Figura D.1. S&o inseridos os nomes das variaveis
presentes no mapa e os relacionamentos entre elas.

Ferramenta para célculo de MCDs:
Entrada dos dados

@digl

rem

Limpar matriz

N =
Insira nesta coluna as - | ®
£

. . ES
varidveis que 2z ¢

S

3

t
: antes x depoi

ssoa tomando muitos

Alagria

-J|Pessoa suads
co|Rodovia travada
w|Comida exotica

|

ra| Abrag

&|Pobreza
c

B

=1

o

B

o

=

5

=1

@

=t

M

B

et

®

it

1| Viajar - - 0z]| - - - - - - - 05 -
2[Abraga - -1 -T-Tor[-T-1T-1T-T0o5]40

3| Conguistar campeonatos - - - - - - - - - - 05

4[Pakreza o I I 0 I I B T

5|Cheiro de churrsseo - - -1 -1-1-1-1-1- o3

§|Pessoatomando muitos remédios | - - - - - - = = s = [-0s

7[Feszaasuads - - [ - [ - [ -4 - -1-1- 38

8[Rodovia travada - - -1 -1 -1 -1 -T-1T- [0

5| Comida endtica - - - - -1-1-1-1-luz

10[MusculagEe: antes « depais B S

11| Alegria - - - - = = _ _ Z Z _ i

1 Insira na

3 matriz os
it} relaciona
15

. mentos

17 entre as

18 varidvels
b do mapa
2201 cognitivo.
22

23

74

25 B

Figura D.1. Ferramenta para calculo de MCDs: entrada de dados.

De forma automatica, a ferramenta realiza andlises de sensibilidade como
descrito na se¢ao 3.4.3 revelando a influéncia das variaveis do mapa sobre a variavel
de interesse, neste caso a emog¢ao alvo.

Os resultados da analise sao apresentados na interface mostrada na Figura
D.2, que apresenta dois resultados: um resultado grafico mostrando a influéncia de

cada variavel no do mapa na emocao alvo e também o calculo das métricas para

2 Software de planilhas eletronicas fornecido pela empresa Microsoft.
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mapas cognitivos difusos que mostram a complexidade, densidade hierarquia e de-

mais métricas descritas na secao 3.4.2

Ferramenta para cdlculo de MCDs:
Resultados da analise

Influéncia das varidveis na emogao alvo

0%

D%

105

o

Variag3o versus o estado de equilibrio

rin 3

Variaveis do sistema

m¥iajar mAbrago 00 LS T i e

Pobreza ErChelrede churrasco B Paszoatormanda mu o s remddio s
B Paszoa suada W Rodoviatravada B Cormbcs exdthcs
B Mustulagdo: antes « depok Balegria |

Mérricas

Total variaueis 1

Conendeshariavel 1,55
Complesidade 0.z20
Denzidade 0.5
Hierarquia 0,05

Figura D.2. Ferramenta para calculo de MCDs: resultado da analise.
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APENDICE E.Fotos dos consumidores expressando intencionalmente a emogéo

alvo

Com o objetivo de verificar a precisao da Ferramenta Azure (descrita na segao
3.5.1) na avaliagao emocional por meio de expressodes faciais solicitou-se aos consu-
midores que expressassem intencionalmente a emogéo alvo como mostra a Figura
EA.

Pode-se observar que o sistema captura a emogéo alvo com preciséo, pois
para os 20 consumidores o registro da emocéao alegria (objeto do estudo do Capitulo
6) assumiu valores muito proximos ou exatamente igual a 1, que na escala da ferra-

menta Azure, refere-se ao maximo da emocao avaliada.

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000

DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 1.00000]
NEUTRAL  0.00000|
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000( |

ANGER  D0.00002|
CONTEMPT, 0.00007
DISGUST  0.00041
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.989%2
NEUTRAL 0.00320/

SADNESS 000606 -
SURPRISE  0.00001

ANGER 0.000001
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00000

FEAR 0.00000
HAPPINESS 1.00000
MEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

Consumidor 1 = 1,000 |

Consumidor 3 = 1,000

ANGER  0.00000
CONTEMPT 000196
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0:99301
NEUTRAL 000503
SADNESS  0.00000 |
SURPRISE 0.00000

Consumidor 4 = 0,993

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00004
DISGUST,  0.00004
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.99932
NEUTRAL 0.00059
SADNESS  0.00001
SURPRISE  0.00000

Consumidor 5 = 0,999

ANGER  0.00000
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00000,
FEAR 0.00000 |
HAPPINESS 1:00000
NEUTRAL 0.00000'., |
SADNESS  (0.00000
SURPRISE 0.00000

Consumidor 6 = 1,000

Figura E.1. Verificacdo da precisdo da ferramenta de avaliagdo emocional.
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ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00001
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.99394
NEUTRAL 0.00004
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

ANGER 000108
CONTEMPT 0.00148

DISGUST  0.00121
FEAR 0.00003 |
HAPPINESS 0.96524
NEUTRAL 0.02767
SADNESS  0.00526
SURPRISE  0.00004

L

ANGER 0.00005
CONTEMPT 0.00022
DISGUST  0.00017
FEAR 0.00000
HAPPINESS 098125
NEUTRAL 001793
SADNESS  0.00022
SURPRISE 000020

Consumidor 8 = 0,963

Consumidor 7 = 0,999

ANGER 0.00007
CONTEMPT 0.00000
DISGUST  0.00006
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.999286
NEUTRAL 000007
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

ANGER  0oo0ua) |
CONTEMPT 000006
DISGUST 000015
FEAR 0.00000
HAPRINESS 099785
NEUTRAL 000147
SADNESS 000036
SURPRISE 000002

ANGER 000000
CONTEMPT 0.00000]
DISGUST 000000

|
FEAR 0.00000

NEUTRAL
SADNESS
SURPRISE

ANGER 000003
CONTEMPT 0.00436
DISGUST  0.00011
FEAR 0.00000
HAPPINESS 085557
NEUTRAL 013763
SADNESS D.00162 |
SURPRISE  0.00007

Consumidor 10 = 0,999

Consumidor 11 = 0,997

ANGER 000001
CONTEMPT 0.00000
DISGUST 000002
FEAR 0.00001
HAPPINESS 099979/
NEUTRAL 000005
SADNESS  0.00003
SURPRISE 000004

Consumidor 14 = 0,999

ANGER 000000
CONTEMPT 0.000C0
DISGUST  0.00001
FEAR 0.00000
HAPPINESS 099999
NEUTRAL 0000CO
SADNESS  0.00000 L=

ANGER 000055
CONTEMPT 0.00103
DISGUST 0.01564
FEAR 0.00003
HAPPINESS 0.50321
NEUTRAL 007663
SADNESS  0.00117
SURPRISE  0.00173

Consumidor 16 = 0,903

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000

DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000

HAPPINESS 1.00000/

SURPRISE  0.00000

Consumidor 17 = 1,000

ANGER 0.00000
CONTEMPT: 0.00000
DISGUST  0.00000
FEAR 0.00000
HAPPINESS 0.99999
NEUTRAL  0.00000
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00000

Consumidor 18 = 1,000

Figura E.1. Continuagéo.



HAPPINESS 1.00000

MEUTRAL  0.0000C
SADNESS  0.00000
SURPRISE 0.00000

Consumidor 19 = 1,000

ANGER 0.00000
CONTEMPT 0.00000
0.00000
0.00000

HAPPINESS 099545
NEUTRAL  0.00007
SADNESS  0.00000
SURPRISE  0.00047

Consumidor 20 = 0,999

Figura E.1. Continuagéo.
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