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O texto discute a importancia da percepcdo (de conforto e qualidade), enquanto aspecto determinante da
aceitagdo ou rejei¢do do produto pelo consumidor. A percepgdo se origina nos estimulos absorvidos pelos
sentidos, por isto a necessidade da analise sensorial. Entende-se que as sensagdes sdo selecionadas e
interpretadas pelo cérebro de acordo com referéncias individuais processadas, inicialmente, pelas
correlagdes de prazer. Prazer esta ligado ao conforto e a apropriagdo do mundo e das coisas, feita por cada
um, a identificag@o. O objetivo ¢ interpretar dados subjetivos a fim de fornecer subsidios a certificagdo e a
cria¢do da identidade do produto.
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This work argues the importance of the perception (of comfort and quality), while determinative aspect of
acceptance or rejection of the product from consumer. The perception originates in the stimuli absorbed
by senses, because of this the need of the sensorial analysis. Sensations are selected and interpreted by
the brain in accordance with individual references processed, initially, from pleasure correlation.
Pleasure is linked to comfort and appropriation of the world and things, made by each person, the
identification. The objective of this analysis is to interpret subjective data in order to supply subsidies to

the certification and to the creation of product identity.

1. INTRODUCAO

A percepgio e as sensagoes, fatores psiquicos e
emocionais ligados ao prazer, que caracterizam cada
individuo, s3o hoje explorados como um novo campo
de estudos em ergonomia.

Esses fatores sdo reconhecidos como referenciais para o
consumidor quando da escolha de determinado produto,
portanto, sua manipulagdo concorre para o aumento da
competitividade do produto.

Nessa perspectiva, o Laboratério de Ergonomia da
Escola de Design da Universidade do Estado de Minas
Gerais (ED/UEMG), busca especializar-se na execugao
de ensaios de conformidade. O objetivo € garantir a
adequagdo dos produtos quanto aos quesitos, ndo
somente métricos, de seguranca e biomecanica, mas
também e em particular, aqueles ligados a usabilidade,
ao conforto, as percepgodes e sensacdes, considerando-
os como fatores elementares para a adequagao do
produto ao mercado e ao publico alvo e a criagdo de
diferencial, definidos nas fases de projeto.

A consolidagdo do Laboratério de Ergonomia
(ED/UEMG) faz parte das a¢des do Projeto AVALOR -
Mecanismos para o Desenvolvimento de Produtos
Madeireiros de Alto Valor Agregado que contempla,
ainda, a consolidagdo do laboratério de méveis (ensaios
estruturais) da Escola de Engenharia da Universidade
Federal de Minas Gerais (EE/UFMG) e a estruturagao
do organismo de certificagdo de produtos de madeira,
Instituto Xilon.

O projeto AVALOR tem como fundamento a
construg@o de uma estratégia de desenvolvimento local
que contemple a melhoria do mobiliario fabricado no
po6lo moveleiro do Vale do Jequitinhonha - MG (uma
das regides mais pobres do Pais), por meio da
atualizagcdo do conhecimento dos empresarios e
empregados, da otimiza¢ao do uso dos materiais e da
adequacao dos produtos fabricados as exigéncias
normativas ¢ de conformidade (CARRASCO et al.,
2004; PEREIRA et al., 2003; SAFFAR et al, 2004;
PEREIRA et al, 2004).



O Projeto esta enquadrado no Programa de Arranjos
Produtivos Locais do Ministério de Ciéncia e
Tecnologia e no Programa de Uso Multiplo de
Florestas Renovaveis da Secretaria de Ciéncia e
Tecnologia e de Ensino Superior do Estado de Minas
Gerais (SECTES) e ¢ financiado pela FINEP e pelo
CNPq. Sua execugdo esta a cargo das seguintes
Entidades: Departamento de Estruturas da Escola de
Engenharia da UFMG, coordenadora do projeto;
Nucleo da Madeira da Escola de Design da UEMG;
CETEC (Fundagao Centro Tecnologico de Minas
Gerais) e RMMG (Rede Mineira de Laboratorios de
Metrologia e Ensaios). O projeto conta, como
intervenientes, com a empresa produtora de eucalipto
CAF Santa Barbara e com o SINDIMOV (Sindicato
das Industrias do Mobiliario e de Artefatos de Madeira
no Estado de Minas Gerais). Dispde ainda do apoio do
LIDEP (Laboratério de Design e Engenharia do
Produto) do Departamento de Engenharia de Produgao
da UFMG e de instituigdes locais.

PROJETO

AVALOR

Mecanismos para Desenvolvimento de
Produtos Madeireiros de Alto Valor Agregado

Figura 1- Logomarca do Projeto HAVALOR
(realizacdo: Laboratdrio de Design Grafico/UEMG)

No ambito do Instituto Xilon, o Projeto tem por
objetivo contribuir para a criacdo do “Movel do
Jequitinhonha” por meio da certificagdo da madeira e
seus produtos, ensaiados nos laboratdrios interligados.

Busca-se com isto, a cria¢do de uma identidade,
possivel de ser alcangada e definida por parametros
simbolicos e culturais, de qualidade e conformidade,
muitos deles balizados pela analise da percepgao
sensorial e de conforto.

O texto propde a compreensdo das nogdes de
identidade, apropriagdo, prazer, conforto e percepcao,
aspectos determinantes para a interpretacdo individual
dos estimulos do mundo externo, absorvidos pelos
sentidos por cada um de nds.

Um breve panorama dos estudos realizados em analise
sensorial sera apresentado como referéncia dos
procedimentos adotados na metodologia proposta pelo
Laboratorio de Ergonomia da ED/UEMG.
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2. IDENTIDADE E APROPRIACAO

A identidade pode ser analisada tanto do ponto de vista
individual quanto coletivo e ¢ definida pelas
caracteristicas proprias do produto, consideradas
exclusivas e, assim sendo, parametro para a distingdo e
o reconhecimento.

Essa propriedade de distingao, i.e, de criacdo de
diferencial, a inclusdo de elementos que fazem com que
um produto se distinga do outro, possua caracteristicas
desiguais, ndo semelhantes, favorece nao somente o
fortalecimento dos arranjos produtivos, portanto, a
coesdo de um grupo, mas também, a distin¢ao daquele
que escolhe o objeto, ou seja, a valoriza¢do do
individuo e o aumento da competitividade do produto.

E perceptivel a situacio de inclusdo e coesdo, integral
ou parcial, em grupos que se constituem em torno de
uma identidade cultural ou econémica, produzida por
fatores simbolicos e/ou tangiveis. Haja visto os
resultados alcangados por alguns produtos regionais
que, com base no fator identidade, obtém diferencial
competitivo com a logica coletiva e com a intima e
exclusiva ligagdo entre o produto e a regido. Do ponto
de vista econdomico e de mercado, é possivel deduzir a
importancia do fato do produto com ‘sabor’ local
(SAFFAR et al. 2004).

A identidade é fundamental para a apropria¢do. Nos
apropriamos dos produtos e da cultura para nos
relacionar com o meio, isto o fazemos porque temos
uma identidade, em nivel individual € a0 mesmo tempo
coletivo.

Propde-se a compreensdo das relagdes entre identidade
e apropriagdo pela "teoria da mediagdo" de Jean
Gagnepain (1994).

A apropriagao implica na individualidade, isto ¢, no
estudo da pessoa. Gagnepain considera que somos
capazes de sair da condi¢ao do natural, ou seja, da
categoria do Ser humano e deixarmos de pertencer a
um mundo unico, somos divididos. Por exemplo, ndo
falamos a lingua humana, falamos varias linguas e
somos capazes de formar grupos, mas, a0 mesmo
tempo, somos capazes de nos individualizar. O que
define essa individualidade da pessoa ¢ a divisdo que
nos constitui. Se admitirmos a divisdo, admitimos a
diferencga. Tal diferenga leva a interpretagdo, a
percepcao, que ¢ individual, e leva também a
apropriagao.



Entretanto, ndo ¢ a linguagem que diferencia o Ser
humano do animal. Néo ¢é s6 o fato de falar que
determina a pessoa, mas existem outras racionalidades:
existe a logica e o contra-senso no plano da linguagem
e da consciéncia; o trabalho e o lazer no plano da
atividade e do comportamento; o individual e o
coletivo no plano da sociedade e do singular; o desejo
e o direito no plano da emog¢do e da moral.

O autor chega a conclusdo de que o Ser humano ¢
paradoxal e que ele funciona segundo essas quatro
racionalidades, que sdo dialéticas.

Essa dialética se explica porque, em verdade, com
relagdo a linguagem, por exemplo, quando falamos,
estamos querendo corrigir o contra-senso da linguagem.
Nessa falta de 16gica, continuamos a falar sem parar. A
logica e o contra-senso fazem parte da linguagem. Com
relacdo ao plano da atividade, sempre buscamos o
lazer, i.e., trabalhamos para nao fazer nada, fazer nada e
por nada querermos fazer, trabalhamos mais. Por isto,
vamos criar tecnologias sofisticadas, maquinas, robos
para nada fazer, mas essa busca pelo nada fazer gera
mais trabalho e isso € proprio da pessoa, do Ser
humano. Com relagdo ao individual e o coletivo no
plano da sociedade, o autor considera que, por sermos
individuais, somos um ente coletivo. Uma coisa
depende da outra pois, para sermos coletivo,
precisamos ser individuais e € o fato de sermos
individuais que nos faz coletivo. Em relag@o ao plano
da moral, o que procuramos ¢ a liberdade, o desejo, e
para que possamos obter essa liberdade, temos que ter o
direito. E por causa do direito que temos liberdade.
Sem o direito ndo ha liberdade. O direito do outro, o
direito dos limites.

Dessa forma, a razdo ¢ algo mais complexo do que a
explicacio pela linguagem. E a mesma razio que
permite o pensamento, o trabalho, a vida em sociedade
e o direito. Por outro lado, esses quatros planos vao
ocorrer (e se concretizar) através da media¢do:

- do signo, no plano do pensamento, i.e., da linguagem
ou da consciéncia - 0 signo, que é o som, o sinal com
sentido, vai servir de mediacdo da linguagem;

- do utensilio, no plano do trabalho - dos produtos, da
técnica, enfim, da técnica de escrever, que vai permitir
a mediagdo do trabalho, da atividade;

- da pessoa, no plano da sociedade e do singular - a
existéncia de cada um de nds é que vai permitir a
mediagdo no plano da vida em sociedade;

- da norma, no plano da emocdo e da moral - a norma,
que sdo as regras que nos nos colocamos, ¢ que vai
permitir a mediagdo no plano do direito.
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A razdo se explica por esse principio de abstragdo em
quatro planos e € isso que faz a diferencga do Ser
humano para o animal. E essa mediacio, essa
abstragdo, que fazemos através do signo, dos utensilios,
da producao.

A racionalidade ¢ complexa porque ela tem quatro
planos e ¢ individual porque essa individualidade esta
ligada a apropriagdo que cada um de nods faz desses
quatros planos. E a busca da singularidade, ¢é a
apropriacao que vai permitir ao Ser humano se tornar
proprio e diferente do outro. Quando nos apropriamos e
nos tornamos diferentes do outro somos proprios, mas
também nos sentimos obrigados a trocar, € uma
necessidade que temos. Desta forma, é porque o Ser
humano tende a ser singular que ele tende a ser
universal.

Tudo isso € na verdade apropriacdo, mediagdo, troca e
comunica¢do. Essas a¢oes vao ser feitas através da
apropriacao da lingua no campo da linguagem. Vamos
nos apropriar da lingua, o portugués ou o “mineirés”,
por exemplo, para nos tornar diferentes de outros
grupos, para mantermos a nossa singularidade, nossa
identidade. Vamos nos apropriar de um estilo no plano
da atividade e do codigo, que € a parte concreta das
regras que nos colocamos, no plano do direito.

Nessa logica o produto é, na verdade, o mediador das
nossas proprias condutas, em todos os planos, ndo s6 no
plano do trabalho. O produto permite que nos tornemos
singular através da escolha, da apropriagdo de um
repertorio particular de objetos. Isto permite também
que nos universalizemos, através da identificagdo
material, portanto, através da troca e da comunicagao
que essa identificagdo permite. Essa apropriacdo, em
relacdo aos objetos, se da através da percepcao, da
interface que estabelecemos com os produtos, através
da comunicagdo, das tipologias, das cores, dos estilos,
dos modos de emprego dos produtos.

A apropriagao se da também pela escolha feita através
de valores, julgados segundo regras sociais que sao
definidas a partir de critérios imprecisos, as vezes
ambiguos.

O que importa ¢ a apropriagdo que fazemos do objeto, €
o poder que o objeto nos da de nos comunicar e de nos
individualizar, i.e., de assumirmos uma identidade.

A percepgdo sensorial, a imprecisdo e a ambigiiidade
vao estar ligadas, em ultima analise, ao prazer. Seja o
prazer de usar, seja o prazer de fazer. A identidade no



que se faz e no que se usa vai também permitir o prazer
de comunicar, de trocar e de desejar.

3. PRAZER E CONFORTO

A presenca dos objetos com os quais convivemos
cotidianamente ¢ fundamental para nossa relagdo com o
mundo. Nos nos servimos dos produtos para trocar e
nos comunicar com o meio € com os outros. Como
colocam Dejean e Soler (1997), o produto ¢ uma
ligacdo entre as pessoas através do tempo e do espago.

Nos apropriamos dos objetos, de suas funcionalidades,
de sua precisao de funcionamento, das facilidades de
uso, da rapidez de comunicagdo proporcionadas por
eles, etc. Tais sentimentos positivos em relagdo aos
produtos sdo nada mais que a expressdo do prazer.
Lembremo-nos que o ato de consumo se manifesta na
subjetividade da esfera cultural.

Como observa Wanier “o que esta em jogo no consumo
e na cultura material que nos submerge ¢ bem mais e
bem outra coisa que a satisfagdo de necessidades. E a
definicdo identitaria das pessoas e dos grupos e a
producao de significados atribuidos a existéncia
cotidiana” (WANIER, pag. 39). Ou, ainda, como
colocava Baudrillard, ndo se trata de uma absorgao ou
de uma apropriagao imposta pela producao “o consumo
¢ uma atividade ativa de relagdo (ndo somente com
objetos, mas com a comunidade e com o mundo), um
mundo de atividade sistematica e de resposta global
sobre o qual se funde todo nosso sistema cultural”
(BAUDRILLARD, 1968, pag. 233). Em conseqiiéncia,
¢ na medida em que todo um leque de objetos ¢
oferecido ao consumidor que ele ultrapassa a estrita
necessidade da compra e se envolve emocionalmente
na busca pela satisfagdo de outras necessidades, em
busca do prazer.

Nossa apropriacao pelos produtos se faz
simultaneamente através do “desenho” dos objetos: sua
representagdo formal, texturas, linhas e cores e, através
de sua “significagdo”: sua fungdo de uso (trabalho,
lazer, etc.) e sua fungdo estética (ornamentagao,
identificacdo e distingdo baseadas em principios socio-
culturais). Desta forma, os objetos suscitam em nds ao
mesmo tempo valores de uso e valores de estima que
lhes sdo intrinsecos. A multiplicidade e diversidade
apresentadas pelo mercado, levam a uma singularidade
possivel pela a apropriacdo de um repertorio especifico
e individual de objetos. Mas, a0 mesmo tempo, € em
funcdo da presenca de certas combinagdes e de certos
estilos, ela nos permite estabelecer a comunicagdo com
o outro e alcangar a universalidade. Os objetos agem,
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assim, como nossos mediadores. Dentre uma variedade
de opgoes e de acordo com um conjunto de valores, o
usuario ¢ capaz de julgar quanto a necessidade (prazer)
de aquisi¢do daquele objeto.

A nocdo de prazer sentida em relacdo aos objetos esta
ligada a nogdo de conforto, i.e., a0 bem-estar obtido
com a manipulag¢ao do objeto, com sua eficacia,
adequagdo das necessidades, simplicidade de uso ou,
até mesmo, dificuldade de uso. Para Dejean e Soler
(1997) o prazer ¢ dependente de variaveis positivas que
agem como catalisadores, mas também de variaveis
negativas que se comportam como neutralizantes. Por
exemplo, com relagdo ao ganho de tempo na
aprendizagem, a facilidade de uso proporcionada pelo
acesso aos servigos oferecidos pelos produtos ¢ vista de
uma forma bastante positiva. Porém, quando se trata da
valorizacao do individuo, das relagdes de poder, das
experiéncias culturais ou da redu¢do de nimero de
empregos (substitui¢do por maquinas, servigos
eletronicos, etc.), a simplicidade de uso assume um
aspecto bastante negativo. Nestes casos, em que se trata
de valorizar o poder, o saber ou as questdes éticas, € a
dificuldade de uso que ¢ apreciada (DEJEAN, 2000).

O prazer, satisfacdo subjetiva, esta ligado a aspectos
mutaveis de acordo com variaveis culturais, temporais
(ligadas a moda e mudancas de uso) e da percepgao
sensorial de cada individuo.

A percepcdo sensorial de cada um depende de
caracteristicas congénitas, adquiridas (a idade, por
exemplo) ou derivadas do tipo de trabalho — existe uma
grande diferenca entre a percepgao tatil de uma pessoa
que usa as maos para trabalhos pesados e outra que as
usa para trabalhos leves (BONAPACE, 2000).

Na verdade a percep¢do, de modo geral, pode ser
ativada por estimulos considerados prazerosos ou nao
pelo usuario.

Jordan (1999) considera que o prazer ¢ dividido em
quatro partes:

- socio-prazer: ¢ a satisfacdo adquirida pela companhia
do outro — os produtos podem facilitar a interagdo
social de diversas formas, permitindo a conversa, a
participagdo em eventos publicos ou em um grupo
especifico;

- psico-prazer: ¢ a satisfagdo obtida quando um produto
pode ajudar na execucdo de uma tarefa e provoca com
essa realizagdo uma experiéncia prazerosa;

- ideo-prazer: ¢ a satisfacdo ligada aos valores que o
produto incorpora — o uso de materiais biodegradaveis
(“ecologicamente corretos”) no produto ¢ um exemplo;



- fisio-prazer: € o prazer obtido através do corpo e dos
sentidos — prazeres provocados pelas propriedades
tateis ou olfativas dos produtos, por exemplo.

Existe, pois, a necessidade de se compreender as
respostas emotivas provocadas pelos produtos, com
vistas a criagdo de métodos ou técnicas que ajudem a
equipe de projeto. Da mesma forma que ndo ¢ o fato do
designer achar que o objeto projetado ¢é usavel por
qualquer pessoa que ele o é, € importante se chegar a
medidas de qualidade sensorial que sejam
independentes do projetista e complementares para o
projeto (BONAPACE, 2000; TAYLOR et al., 1999).

4. PERCEPCAO E SENSACOES

A percepgdo humana € regida por um conjunto de
fatores fisiologicos, psicologicos e culturais que,
integrados, nos da a nogdo do ambiente que nos cerca.
Os estimulos vindos do mundo externo, apds serem
processados, sdo organizados segundo critérios
proprios de cada individuo. Assim, a medida que a
nossa experiéncia de vida aumenta, na mesma
proporgao, cresce a percepgao do mundo que nos cerca.

O mundo ao nosso redor pode ser considerado um
fornecedor de estimulos que induz um mecanismo de
resposta, estruturado da seguinte forma (BONAPACE,
2000):

1- input (sensagdes) € o estimulo que o meio nos envia
e pode ser quantificado, medido e reproduzido;

2- percepgdo € a quantidade de sinais retidos pelo filtro
psico-sensorial e o significado individual atribuido a
cada um deles;

3- processo (cognicao) diz respeito a elaboragao dos
sinais e a decisdo tomada;

4- acdo é o resultado da deciséo;

5- output € o resultado da acao.

O processo perceptivo se inicia com a capta¢dao de um
estimulo, através dos 6rgaos dos sentidos que, em
seguida, ¢ enviado ao cérebro (SERRANO, 2000). A
percepcao pode entdo ser definida como a recepgdo por
parte do cérebro da chegada de um estimulo e como o
processo através do qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos. Este processo pode ser
decomposto em duas fases distintas: 1) sensagdo,
mecanismo fisiologico através do qual os 6rgaos
sensoriais registram e transmitem os estimulos externos
e 2) interpreta¢do que permite organizar e dar um
significado aos estimulos recebidos. O Ser humano
tem, entdo, o poder de selecionar, de forma ativa,
aquilo que sente. Pode-se deduzir que exista um estado
denominado pré-percepgdo. Nessa condi¢do, o
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individuo € capaz de fazer uma pré-sele¢do daquilo que
quer ver ou sentir. O individuo tem total
responsabilidade no processo perceptivo. Ele o faz em
trés niveis: a) atengdo seletiva, ou pré-percepcao - se ha
o interesse de uma pessoa em adquirir um determinado
produto, ela passa a perceber com facilidade, tudo
relacionado aquele produto; b) distor¢ado seletiva, em
que o individuo percebe apenas as qualidades do alvo
da sua atencdo e ¢) retengdo seletiva, processo no qual
as informacdes relativas ao objeto de desejo sdo retidas
na memoria em detrimento de outras informagdes.

Isso caracteriza o gosto e a escolha que ¢ individual e
nesse primeiro estagio, a primeira vista, o julgamento
serd sempre baseado na referéncia do prazer, que
condicionara fortemente a opinido sobre o produto.
Quando o produto ¢ examinado pela primeira vez,
inconscientemente as pessoas fazem um somatorio das
sensacdes que o objeto as provoca, percebendo-as
como prazerosas, indiferentes ou repulsivas. Somente
em um segundo momento, o usuario recebera outros
estimulos com o uso do produto e o julgamento se
tornara mais preciso (BONAPACE, 2000).

As pessoas percebem o mundo, adquirem informacao e
conhecimento, por meio dos sentidos (tato, visdo,
audicdo, olfato, paladar e kinestesia), receptores de
estimulos que sdo processados, organizados e
interpretados pelo cérebro.

Os sentidos permitem nossa comunicagdo com o
mundo exterior. Eles desempenham as fungdes de
protecdo, em conseqiiéncia, através deles bem-estar e
conforto podem ser avaliados (COIMBRA, 1985):

O tato é o sentido que nos permite perceber as texturas
dos objetos, as mudangas de temperatura, de pressao, as
sensacoes de caricia, de dor, de movimento e de
espaco. A pele € o 6rgdo responsavel por essa
sensibilidade, que se diferencia na extensdo do corpo
humano, em fun¢do de maior ou menor concentracao
de terminagdes nervosas sob a pele.

A visdo ¢ a captacdo da luz (intensidade e
comprimentos de ondas) pelo cérebro através dos
olhos. Podemos distinguir formas, cores e intensidades
através dessas imagens luminosas que sdo captadas em
sinais elétricos e enviadas ao cérebro onde sao
processadas e agrupadas. Quando falamos de
conforto/desconforto visual tratamos das sensagoes
provocadas pelo excesso ou a escassez de luz, de cores
ou de imagens, assim como as reagdes psicossomaticas
veiculadas por estas sensacgdes. O excesso de vermelho,
por exemplo, pode ser muito excitante; o cinza aplicado



em grandes superficies pode provocar efeitos
depressivos.

A audi¢do, assim como o tato, também ajuda na
percepg¢ao do espaco através da sensacao de equilibrio e
de seguranga, mantendo o organismo posicionado
corretamente. As perturbagdes sonoras, além de
causarem uma sensa¢ao de mal-estar, podem
influenciar seriamente na coordenagdo motora do
corpo. Depois da visdo, a audigdo € o sentido mais
sujeito a contrastes. Sendo assim, os ruidos e as
musicas podem remeter a sensagdes agradaveis ou
desagradaveis, determinando o conforto de uso de
alguns produtos. Portas e gavetas que batem podem ser
um exemplo de desconforto.

O olfato e o paladar sdo sentidos muito proximos em
termos de percepgdo. Cheiros estdo quase sempre
relacionados a gostos. Odores e perfumes estdo
diretamente ligados a sensagdes de bem ou mal-estar.
Além disso, o olfato funciona como um detector de
polui¢do atmosférica ou da presenca de substancias
toxicas no ambiente (apesar de existirem poluentes
super perigosos e completamente inodoros e de certos
maus cheiros ndo terem efeitos toxicos).

A kinestesia € o conjunto de sensagdes de origem
muscular, cutinea, labirintica, e advindas dos tendoes e
articulagdes, que informam sobre as posigdes e
movimentos das diferentes partes do corpo (do grego
kinésis, movimento e thesia, consciéncia). A kinestesia
¢ de fato o sexto sentido. Na infancia, todos os sentidos
recebem informacdes da kinestesia — por isso € que as
criangas estdo sempre se movimentando: estao
explorando o mundo e construindo os “mapas” mentais
que serdo usados pelo resto da vida (GOULART). A
titulo ilustrativo, Goulart coloca, a propoésito das
técnicas utilizadas pelo musico suigo Emile Jaques-
Dalcroze, que faltava aos estudantes a coordenacao
entre olhos, ouvidos, mente e corpo necessaria para
aprender o repertorio musical. Os estudantes ndo
conseguiam ouvir (pela escuta interna ou mental) a
musica que viam escrita na partitura impressa.
Dalcroze, em 1887, percebeu que o primeiro
instrumento musical que se deveria treinar era o corpo.
Em meados do século XX pesquisas sobre kinestesia
confirmaram essas idéias.

Os estimulos externos, filtrados pelos sentidos, sdo
capazes de despertar sensacdes de alerta ou
tranqiiilidade, de conforto ou incomodo. Todos os
sentidos tém conexdo direta com o processamento de
emogoes e 0 armazenamento de memorias. Ao
sentirmos determinado cheiro, por exemplo, ao
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ouvirmos certa musica, nos lembramos de situagoes
vividas nos menores detalhes.

O Laboratorio de Ergonomia ED/UEMG busca, assim,
se especializar na analise das percepcdes sensoriais e de
conforto como forma de acessar informagdes de ordem
subjetiva e emotiva sentidas pelos usudrios na interface
com os produtos. O objetivo ¢ melhor compreender
esses fatores que tanto interferem na escolha do
produto pelo consumidor, fornecendo subsidios de
referéncia para a equipe de projeto.

5. ANALISE SENSORIAL

H4a décadas métodos de andlise sensorial vém sendo
utilizados, sobretudo no setor agro-alimenticio, em
razdo da necessidade de controle de qualidade gustativa
dos produtos alimentares e da inexisténcia de métodos
instrumentais eficientes e apropriados (EVALUATION
SENSORIELLE, 1998).

A boa performance dos resultados obtidos fez com que
a aplicagdo da analise sensorial fosse ampliada para
outros setores, tais como o de cosmético e perfumaria e,
mais recentemente, o automobilistico — Fiat
(BONAPACE, 2000) e Renault (NESA et al., 2000).

Os produtos e os materiais podem ser hoje submetidos
a diversos tipos de ensaios: de resisténcia
fisico/mecanica, de retencéo de calor, envelhecimento,
absor¢ao acustica, colorimetria, etc. Mesmo que muitas
dessas propriedades estejam ligadas a percepgao do
usuario, ainda ndo existem métodos instrumentais que
possam substituir totalmente a analise sensorial.

O método de analise sensorial apresentado por Nesa
(2000) ¢ baseado na construgdo de uma “cartografia de
preferéncias”, por intermédio de dois pontos de vistas
guiados pelo eixo sensagoes € o eixo preferéncias. A
cartografia de preferéncia desenha os resultados obtidos
pelo cruzamento dos dois eixos.

Sob o eixo sensacdes, as analises sdo realizadas por
especialistas, excluindo toda expressdo de preferéncia e
se atendo exclusivamente a descri¢cdo analitica dos
produtos. Os especialistas utilizam indicadores precisos
e sdo treinados quanto ao procedimento de
caracterizacao — a enologia € um exemplo.

O eixo preferéncia diz respeito as expressoes dos
usuarios sem utilizar uma descricéo analitica. E levado
em conta apenas o aspecto do prazer, mais ou menos
intenso, considerando também as referéncias culturais e
individuais (moda, memoria e experiéncias pessoais)



que ele pode suscitar. As respostas podem ser
quantificadas em uma escala de valores de preferéncia
ou, ainda, produtos podem ser comparados.

Segundo Bonapace (2000), outros métodos sdo também
utilizados e se baseiam em técnicas de entrevistas
semidirigidas ou no registro das rea¢des de prazer
demonstradas pelos usuarios em relagdo a determinadas
propriedades dos produtos. Podem ser utilizados
videos, coleta de testemunho dos usuarios, a criacdo de
cendrios para simulagoes, técnica de “grupo focal”, etc.
Experiéncias com a equipe de projeto também podem
ser uteis: uma narrativa pessoal com os membros da
equipe ou a realizacdo de um “body-storming”.

O método SEQUAM (Sensorial Quality Assessment
Method) propde a analise comparativa das propriedades
fisicas em relagdo as respostas sensoriais dos usuarios
(tateis, funcionais, acusticas, ligadas a apreensdo geral,
a percepgao térmica e funcional) (BONAPACE, 2000).

6. METODOLOGIA APLICADA

O Laboratorio de Ergonomia ED/UEMG busca
identificar a percep¢ao do usuario € como esta
referéncia individual interfere no uso do produto.

As andlises realizadas se referem a 1) observacao de
parametros métricos, de seguranga e biomecanica em
consonéncia com as normas vigentes — no ambito do
Projeto AVALOR ver referéncias (NORMAS ABNT;
INMETRO) e 2) ensaios ligados a usabilidade,
conforto, percepcdo e analise sensorial, realizados em
trés etapas (exemplo carteira escolar):

1) ensaio monitorado: o usuario é observado em dois
momentos distintos a) quando ele utiliza a carteira para
assistir a uma aula e b) quando ele a usa para
desenvolver um exercicio escrito. As condigdes
ambientais sdo padronizadas para restringir a0 maximo
as distor¢des entre ensaios (ruido: norma NBR 10152;
iluminagao NBR 5413; conforto térmico (COUTO,
2002)). O tempo de duracdo do ensaio é de 45 minutos
— tempo médio equivalente a um horario de aula e
suficiente para captar informagdes necessarias ao
ensaio. Durante os primeiros 30 minutos, o usuario
assiste a um video educativo pré-selecionado; nos 15
minutos finais, ele escreve um texto sobre o video
assistido e responde ao questiondrio pessoal solicitado.
O ensaio ¢ monitorado por video e gravado para analise
posterior;

2) questionario pessoal: este questionario indaga sobre
a opinido do usuario quanto aos pardmetros métricos e
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de conforto, percepgdes sensoriais e opinides subjetivas
quanto a aparéncia do conjunto. As indica¢des vao de
desagradavel a muito bom. E utilizada uma barra nio
numerada ou marcada, de comprimento igual a 10
centimetros, medida direta para conversdo em dados
estatisticos (STONE et al., 1974);

3) grupo focal: a metodologia criada pelo socidlogo
Robert K. Merton (MERTON, 1987) consiste na
selecdo de um grupo determinado, no caso, o universo
dos usuarios participantes do ensaio. O grupo ¢ reunido
em no maximo 10 pessoas. H4 um moderador que
conduz a dindmica, introduzindo ao grupo perguntas
pré-elaboradas para elucidar os aspectos que estdo
sendo observados no ensaio. Os participantes interagem
uns com os outros, ouvindo as respostas dentro do
grupo e podendo fazer intervengdes e complementos
nas respostas uns dos outros. Toda a conversa é
gravada e posteriormente transcrita. Nesta etapa, as
demandas sdo agrupadas por ordem numérica, ou seja,
0s aspectos mais citados encontram lugar de destaque
na lista. Assim, ¢ possivel a obten¢ao de dados
qualitativos relevantes, relativos a influéncia da
percepcao na utilizacdo do produto (exemplo: o gosto
do estudo pode influenciar positivamente a
acomodacdo na carteira, enquanto que, caso negativo, o
usuario ja utiliza o produto com certo pré-conceito — o
fato de ndo gostar de estudar). Outras informagdes, ndo
previstas no questionadrio pessoal, podem surgir com a
troca de informagoes do grupo, dando margem a novas
investigacdes. Por se tratar de uma técnica
participativa, dinamica, ativa, de adesao voluntaria e
ndo punitiva, ela se torna atraente, convidativa e motiva
0s participantes a um maior envolvimento.

Os dados colhidos nas trés etapas sdo cruzados e
analisados de forma comparativa. Se houver
necessidade, os usuarios sdo convidados a esclarecer
sobre divergéncias entre o questionario respondido e
seu comportamento durante o ensaio monitorado. Por
exemplo, quando o usudrio responde que a cadeira €
confortavel apesar de realizar diversos ajustes de
postura durante o ensaio.

Dados antropométricos e de seguranga sao
confrontados as informagdes concernentes & percepgao
sensorial dos materiais (e dos materiais no produto ou
peca especifica).

A analise dos dados busca evidenciar o papel da
percepcao individual de qualidade e conforto na
interface entre produto e usuario, a fim de determinar o
grau de aceitagdo ou rejei¢ao do produto pelo
consumidor.



7. CONCLUSAO

A metodologia adotada para os ensaios, ainda em fase
inicial, teve sua primeira aplicacdo no Projeto
AVALOR, realizada em trés produtos especificos,
armario de cozinha, cama e carteira escolar.

De acordo com cada produto, buscou-se observar
aspectos ergondmicos (métricos e perceptivos) segundo
critérios mais ou menos evidenciados nos quesitos
cumprimento das normas da ABNT, valorizac¢ao do
produto de acordo com a utilizagdo do eucalipto como
diferencial de competitividade ou de acordo com as
influéncias regionais, utilizando acabamento com
referéncia as caracteristicas culturais do Vale do
Jequitinhonha.

O objetivo ¢ a busca da identidade como forma de
valorizar o produto, através da certificagdo. Como
vimos, a identidade ¢ algo ligado indissociavelmente a
apropriacao, a individualidade, a percepcao e ao prazer.
A certificacdo deverd, portanto, se ater a verificacao da
qualidade a partir de parametros quantitativos, tomados
de forma instrumental mas, também, a observagao e
interpretacdo de dados qualitativos obtidos pela analise
sensorial e de conforto.

Nao nos esquegamos que os objetos sdo receptaculos de
valores simbolicos, determinados por profundas
experiéncias culturais. Eles complementam os gestos
que produzem as sensacdes € as emogdes € que
representam, enfim, um conjunto completo de
informagdes.

Valorizar a identidade contribui para ajustar o
desequilibrio entre valores ligados a inovagdo ¢ a
tradicdo, que influenciam diretamente as caracteristicas
proprias de cada sociedade. Desenvolver produtos em
acordo com repertdrios culturais torna-se, assim, um
eixo favoravel para o estabelecimento de uma
sustentabilidade cultural.
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